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1. UvOD

1.1.Problem istrazivanja

Brend se moze definirati kao skup opipljivih i nematerijalnih atributa koji su osmisljeni za stvaranje
svijesti i identiteta u svrhu izgradnje reputacije proizvoda, usluge, poduzeca, osobe ili pak neceg
drugog. U hotelijerstvu je brend od presudne vaznosti jer se dobro razvijenim brendom osigurava
prepoznatljivost hotela na iznimno konkurentnom i zasi¢enom trzistu. Brendiranje takoder donosi
dodatnu vrijednost jer se brendom jaméi kvaliteta hotelskih usluga (Seri¢, 2017; Serié¢, Jurisié,
Petricevi¢, 2015). Znacaj brendiranja se ocituje i kod stvaranja pozitivnih osjecaja, emocija i
konotacija s brendom hotela (Walls, Okumus, Wang 1 Kwun, 2011) te to pomazZe kod stvaranja
lojalnih gostiju (Lindstrom, 2008) koji preteZito trose viSe i preporucuju hotelski brend drugima
vise nego to novi gosti to ¢ine (Harris & Goode, 2004). Kroz istrazivanja brojnih autora (Seri¢,
Vitner Markovi¢, Rakusi¢ Cvrtak, 2017) je potvrdeno da su kupci spremniji platiti viSu cijenu zbog
dodane vrijednosti koju brend osigurava svakom, pa tako i destinacijskom i hotelskom proizvodu
(Kapferer and Bastien 2009; Seri¢, 2012a; Seri¢, 2012b; Seri¢, Perisi¢, 2012; Hennigs et al., 2013).
Tako brend doprinosi rastu direktnih i indirektnih prihoda i jatanju konkurentnosti postojeceg
imidza hotela (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, Jerkunica, 2019). Rebrending podrazumijeva znadajnije
modifikacije postojeéeg brenda i uvodenje novih aktivnosti upravljanja brendom (Seri¢, Melovi¢,
Perisi¢, 2019). Obzirom na promjene globalnih turisti¢kih trendova brendirani hoteli uvode nove
aktivnosti upravljanja brendom, a mnogi medu njima i modificiraju postojeéi brend (Seri¢, Jaksi¢
Stojanovi¢, Jerkunica, 2019). Polazeéi od te Cinjenice definiran je problem istrazivanja — utvrditi
opravdanost rebrendinga u hotelijerstvu, posebice analizom moguénosti rasta trzi$nog udjela hotela
(Serié, Jurigié, 2014; Serié¢, Jaksi¢ Stojanovié, Jerkunica, 2019). Jacanje konkurentnosti hotelske
ponude podrazumijeva modifikacije sadrzaja, promocije 1 postojeceg brenda. Isto podrazumijeva
strateSka promisljanja i inovativnost u provedbi istih aktivnosti (prilagodeno prema Seri¢, 2019).
Kako bi rebrending bio ucinkovit treba ga provesti prema jasno definiranoj viziji, misiji i
postavljenim ciljevima poslovanja hotela, te precizno komunicirati ka Zeljenim trziSnim
segmentima (prilagodeno prema Seri¢, Jerkovi¢, Bu¢i¢, 2017). Zbog kontinuiteta promjena na

globalnom turistickom trzistu 1 turisticki trendovi se tijekom vremena mijenjaju te uz pojavu
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povremenih i kratkotrajnih trzisnih hirova, postojec¢i hotelski brend treba proaktivno revidirati i
modificirati aktivnosti upravljanja njime kako bi se odrzavala njegova vidljivost te kapitalizirala

ulaganja u promotivne aktivnosti hotela (Seri¢, Jurisi¢, 2014).

1.2.Predmet istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja je analiza procesa rebrendinga ,,Solaris Beach Resorta“ u ,,Amadria
Park“. Fokus u radu ¢e biti na uvjetima u kojima je rebrending odraden, konceptu kako je

proveden, ciljevima koji su se htjeli ostvariti i rezultatima.

Svaki hotelski brend ima svoj Zivotni ciklus. Svaka investicija u proces brendiranja se radi kako bi
se ostvario povrat u buduc¢nosti. Razine marketinske aktivnosti se strateski provode u hotelima
kako bi se poslovalo §to bolje u $to duzem periodu i time vratila investirana sredstva i 0sigurao
odredeni profit. Upravljanje marketinskim spletom i aktivnostima tijekom zivotnog ciklusa
hotelskog brenda je klju¢no zbog dinamic¢nog trzista kako bi se dodatno povecao interes za hotelom
(Seri¢, Melovié, Perisi¢, 2019). Zivotni vijek svakog hotelskog brenda se moze produziti
promjenama dizajna interijera, osvjezavanjem logotipa hotela, promjenom uniformiranosti
zaposlenika, inovacijama u na¢inu poslovanja i drugim na¢inima. Na vijek hotelskog brenda utje¢u
trendovi, promjene potreba kod gostiju, konkurencija sa sli¢énim ili boljim brendom i ponudom,
tehnoloke promjene i sliéno (Seri¢, Jurigi¢, 2014). Nakon odredene faze u Zivotnom ciklusu brenda
potrebno je postaviti pitanje: Ima 1i smisla 1 dalje ulagati financijska sredstva u ,,0svjeZavanje*

hotelskog brenda ili je potrebno nesto drugo?

Zivotni ciklus hotelskog brenda se sastoji od 4 faze. Prva faza Zivotnog ciklusa je uvodenje koju
karakterizira sporo usvajanje na trzi§tu od strane gostiju (Seri¢, 2016). Jako je bitno planirati
plasiranje hotelskog brenda na trziste u periodima iznad prosjecne potraznje kako bi hotel $to prije
po¢eo maksimizirati prihode i druge koristi, npr. u predsezoni. Ova faza je klju¢na u cijelom
procesu zbog osjetljivosti jer prve reakcije mogu uciniti lancanu reakciju i tako stvoriti pozitivan

ili negativan dojam te tako obiljeZiti hotelski brend.
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Druga faza u zivotnom ciklusu hotelskog brenda je rast u kojem se o€ituje utjecaj brenda kroz rast
trzisnog udjela hotela, raste potraznja za hotelskim uslugama i po¢inje djelovati ekonomija obujma
te se vidu prvi povrati na investirano (Seri¢, 2016). U ovoj fazi je iznimno bitno mudro upravljati
cijenama i drugim aspektima marketing mixa kako bi se pravovremeno reagiralo na promjene u

trziSnim cijenama konkurenata i tako maksimizirala dobit.

Treca faza je zrelost u kojoj 1 dalje raste udio hotelskog brenda na trzistu, ali po manjoj stopi te
zbog toga je potrebno u ovoj fazi kontinuirano modificirati pristup upravljanju elementima
marketinikog spleta (Seri¢, 2016). U ovoj fazi je ve¢ potrebno da hotelijer razmatra §to ¢e uéiniti
s hotelskim brendom jer nakon faze zrelosti dolazi Cetvrta faza - faza opadanja. Zato se mora
pravovremeno postaviti pitanje: Hoée li se nastaviti poslovati u buducnosti s ve¢ postojec¢im
hotelskim brendom uz ocekivanja pada prihoda ili ¢e pak nastaviti poslovati s novim brendom
nakon procesa rebrendinga? Zasto je vazno uzeti u obzir rebrending kao mogucu opciju obnavljanja
interesa kod gostiju za hotelom i time produljiti Zivotni vijek hotela umjesto da se u potpunosti

zatvori?

U hotelskom poslovanju teznja je odrzavati interes gostiju i povecavati broj lojalnih gostiju.
Ukoliko je postojeci hotelski brend zastario, neatraktivan, nedovoljno diferenciran to ¢e imati
reperkusije na njegovu vidljivost (Seri¢, Jaksié¢ Stojanovi¢, Jerkunica, 2019) te postoji moguénost
da postane irelevantan u o€ima gostiju i time osjeti slabiji prihod novca i smanjenje udjela na trzistu
pa je tako rebrending najbolja opcija za nastavak poslovanja jer se krece de facto od pocetka. O

samom procesu stvaranja i provedbe rebrendinga ¢e upravo biti predmet istraZivanja ovog rada.

1.3.Istrazivacka pitanja

Na temelju postavljenog problema i predmeta istrazivanja pokusati ¢e se dati odgovor na sljedeca

istrazivacka pitanja.
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IP1: Kako je i koliko rebrending doprinio jacanju percepcije kvalitete hotela i hotelske ponude?

Proces rebrendinga u hotelu se ujedno provodi kako bi se povecala percepcija kvalitete hotelske

ponude i pratecih usluga, te u cilju unapredenja dosadasnjeg dojma i imidza hotela.

U diplomskom radu ¢e se istraziti je li i koliko novi brend — ,,Amadria Park* doprinio promjeni

percepcije dojma kvalitete hotela i hotelskih usluga.

IP2: Koje su reperkusije rebrendinga hotela na sadrzaj integriranog hotelskog proizvoda?

Provedbom rebrendinga mijenjaju se postojeca obiljezja brenda i aktivnosti upravljanja njime, ali
1 ukupnim promotivnim aktivnostima hotela. Istrazivanjem ¢e se utvrditi i reperkusije rebrendinga

na sve sadrzaje koje hotel ima u ponudi, vlastite i tude.

IP3: Koje su poslovne koristi od rebrendinga u hotelijerstvu?

Svaka marketinSka aktivnost se provodi kako bi se u konacnici ostvarila veca financijska dobit.
Isto je svrha i1 rebrendinga. Modifikacijom postojeceg hotelskog brenda u cilju jacanja njegove
vidljivosti 1 privlacnosti stvaraju se temelji za proSirenje hotelskih sadrzaja, ali 1 viSe cijene. Na to
upucuju i tuda iskustva. Tako je Guat Loo Ooi (2008) na primjeru hotela Royal Plaza on Scotts u
Singapuru nakon provedbe rebrendinga utvrdio povecanje cijena soba na godi$njoj razini od 1%

do 4%.

1.4.Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja proizlaze iz postavljenog problema te istrazivackog pitanja, a ciljevi se dijele

na teorijske i empirijske.
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Ciljevi u teorijskom dijelu rada su:

e predstaviti pojam integriranog hotelskog proizvoda i objasniti proces njegovog razvoja

e predstaviti i objasniti proces rebrendinga u hotelijerstvu

e argumentirati znacaj i potrebu rebrendinga u hotelijerstvu u uvjetima jac¢anja globalne

konkurencije u hotelskom poslovanju

e predloziti smjernice dinamike 1 obuhvata rebrendinga u hotelijerstvu sukladno trzisnoj

poziciji postojeceg brenda i fazi zivotnog ciklusa u kojoj se isti nalazi

U empirijskom dijelu rada analizirati ¢e se poslovni slu¢aj rebrendinga hotelskog brenda ,,Amadria
Park “. Analizirat ¢e se trzi$na pozicija hotelskog subjekta prije i nakon rebrendinga. Analizirat ¢e
se kreirani novi hotelski brend s aspekta konkurentnosti, te SWOT analizom usporediti s ranijim
brendom. Na kraju ¢e se argumentirati primijenjeni koncept rebrendinga te ponuditi odredene

smjernice i sugestije generalnog tipa za rebrending u hotelijerstvu.

1.5.Metode istrazivanja

U teorijskom dijelu rada ¢e se koristiti sljede¢e metode istraZivanja:

e Mmetoda analize u cilju ra§¢lane promisljanja na jednostavnije dijelove i elemente

e metoda sinteze kojom ¢e se povezati jednostavnije u kompleksnije spoznaje

e metoda deskripcije radi opisivanja analiziranih ¢injenica, pojmova, pojava i procesa

e metoda komparacije radi usporedbe spoznaja i ¢injenica

e metoda kompilacije kojom ¢e se objediniti podaci iz tudih opaZanja, spoznaja, stavova 1
zakljucaka

e metoda klasifikacije kojom Ce se spoznaje razvrstati prema odredenim kriterijima

e metoda indukcije kojom ¢e se temeljem analize pojedina¢nih ¢injenica ponuditi odredeni

zakljucci opceg tipa
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Za potrebu izrade empirijskog dijela diplomskog rada koristiti ¢e se sljedeCe kvantitativne 1i

kvalitativne metode istrazivanja (Seri¢, Jurigi¢, 2014):

e metoda intervjua — provesti ¢e se strukturirani i dubinski intervju s predstavnikom
menadzmenta ,,Amadria Parka“ koji je sudjelovao u osmisljavanju i provedbi procesa
rebrendinga

e metoda ispitivanja — provesti ¢e se anketiranje na prigodnom uzorku gostiju ,,Amadria
Parka“ putem upitnika strukturiranog na naéin da se spoznaju njihova pojedina¢na
misljenja o modificiranom brendu hotela i utvrde razlike u percepciji ranijeg brenda
,»Solaris Beach Resort

e metoda analize sadrzaja — analizirati ¢e se podaci prikupljeni od anketiranih osoba i iz

poslovne dokumentacije vezano uz percepciju privlacnosti hotelskog brenda

Nalazi istrazivanja ¢e se u radu prezentirati tabelarnim 1 drugim grafickim prikazima.
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1.6.Doprinosi istrazivanja

Tijekom izvidajnog istrazivanja pronadeno je tek nekoliko knjiga i radova u kojima se spominje
materija rebrendinga. Pronadeno je samo jedno objavljeno istrazivanje o rebrendingu jednog
inozemnog hotela. Ovo ¢e biti prvi rad koji ¢e se pozabaviti analizom hotelskog rebrendinga jednog

hrvatskog receptivnog turistickog subjekta.

Istrazivanja vezana uz rebrending u hotelijerstvu su rijetka jer se provode isklju¢ivo za interne
potrebe hotelskih subjekata, a spoznaje iz istih istraZivanja ¢uvaju kao poslovna tajna. U tom smislu
sve spoznaje iz planiranog istrazivanja predstavljati ¢e egzaktan teorijski i aplikativni doprinos od
kojih ¢e neke sigurno biti i opceg tipa neovisno radi li se o brendu usluge ili opipljivog, fizickog

proizvoda.

Istrazivanje ¢e se provesti u cilju proSirenja postoje¢ih teorijskih znanja o rebrendingu 1

opravdanosti provedbe rebrendinga u hotelijerstvu.

Na uspjesnost i1 efikasnost provedbe rebrendinga utjecu mnogi ¢imbenici, internog i eksternog tipa
(Seri¢, Melovi¢, Perisié, 2019), te e se isti analizirati obzirom na njihov zna¢aj u opéem kontekstu
kako bi spoznaje bile iskoristive ne samo u hotelijerstvu, ve¢ i Sire u marketinskoj problematici

vezanoj uz aktivnosti upravljanja brendovima.

1.7.Struktura diplomskog rada

Rad se sastoji od Sest dijelova. U uvodu ¢e se obraditi problem i predmet istrazivanja znacaja
rebrendinga u hotelijerstvu. Postaviti ¢e se istrazivacka pitanja na koja ¢e se tijekom rada dati
odgovor. Takoder ¢e se postaviti ciljevi istraZivanja, navest ¢e se metode istraZivanja te na kraju

dati struktura diplomskog rada.
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U drugoj cjelini, koja nosi naziv ,, Brend i konkurentnost u hotelijerstvu*, ée se obraditi pojam
brenda i njegovog utjecaja na konkurentnost hotela na trzistu. Govorit ¢e se o faktorima koji utjecu
na konkurentnost hotelskog brenda na globalnom i receptivnom turistickom trzistu. Takoder ¢e se

pricati o trendovima brendiranja i rebrendinga u hotelijerstvu.

U trecoj cjelini, koja nosi naziv ,, Hotelski brend kao obiljezje integriranog hotelskog proizvoda “,
¢e se govoriti o integriranom hotelskom proizvodu, o hotelskom brendu kao sredstvu promocije
integriranog hotelskog proizvoda. Govorit ¢e se o procesu razvoja hotelskog brenda, izgradnji

strategije hotelskog brenda te reviziji hotelskog brenda.

U cetvrtoj cjelini, koja nosi naziv ,, Rebrending u hotelijerstvu*, ée se govoriti 0 uzrocima
rebrendinga u hotelijerstvu, zasto neki hoteli moraju provesti rebrending, po kojim principima se

provodi rebrending te ¢e se na kraju opisati proces provodenja rebrendinga u hotelijerstvu.

U petoj cjelini ¢e se napraviti istraZivanje na poslovnom slu¢aju. Za primjer ¢e se uzeti hotelski
brend ,, Solaris Beach Resort* Koji je nakon procesa rebrendinga postao dio ,, Amadria Parka . U
prvom dijelu istraZivanja ¢e se napraviti analiza konkurentnosti hotelskog brenda ,,Solaris Beach
Resort*. Za standard ¢e se uzeti hotelski brend ,,Suncani Hvar® zbog odredenih slicnosti s
hotelskim brendom ,, Solaris Beach Resort“. Nadalje ¢e se dati vizija i misija hotelskog brenda
., Amadria Park*. Izraditi ¢e se dvije SWOT analize za stari brend ,, Solaris Beach Resort“ i novi
brend ,, Amadria Park*. Provest ¢e se dubinski intervju s ¢lanom menadzmenta ,, Amadria Park*
u svrhu prikupljanja informacija i dubljeg razumijevanja procesa rebrendinga. Takoder ¢e se
provesti anketno istrazivanje na prigodnom uzorku gostiju zbog epidemije koronavirusa. Putem
anketa Ce se istraziti stavovi gostiju o starom 1 novom brendu, njihova misljenja o rebrendingu 1
kvaliteti usluge hotela pod novim brendom. Na kraju cjeline ¢e se dati kratki kriti¢ki osvrt na nalaze

istrazivanja.

U Sestoj cjelini, koja je zakljucak rada, dat ¢e se zaklju¢ak na provedeno istraZivanje i rad u

cijelosti. Na kraju rada ¢e se prikazati koristena literatura, popis grafikona, slika, tablica i priloga.
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2. BREND | KONKURENTNOST U HOTELIJERSTVU

Brend hotela je nastojanje hotelijera da brendiranjem hotela u svijesti potencijalnih gostiju stvore
sliku o hotelu koji nudi standardiziranu i iznimno kvalitetnu uslugu te se na taj nacin razlikuje od
svoje konkurencije. Brend se veze uz same pocetke hotelskih lanaca gdje brend trziSno povezuje
sustave hotela s prepoznatljivim imenom i zajam¢enim standardom kojima zadovoljavaju potrebe

svojih gostiju (Cerovi¢, 2003).

Osim brendiranja i stvaranja slike u svijesti potroSaca, brend takoder utjeCe i na samo
pozicioniranje hotela na trziStu. Autori Kotler i Armstrong (2010), pozicioniranje brenda je klju¢ni
postupak za menadzment za plasiranje proizvoda ili usluga na trziste. To je takoder primjenjivo na
hotel i hotelski brend. Za svrhu pozicioniranja, hoteli su razvili nekoliko strategija vlastitog

pozicioniranja na trzi$tu. Strategije pozicioniranja brenda hotela su (Seri¢, Melovié, Perisi¢, 2019):

e strategija izgradnje imidza brenda
e strategija integrirane komunikacije brenda

e strategija unapredenja brenda

Hotelski brend se sastoji od sljedec¢ih elemenata:

e identitet brenda hotela — vizualna i verbalna brenda hotela

e vrijednost brenda — predstavlja mjeru investicija koje je hotel ulozio u vlastiti brend

e prepoznatljivost brenda — akumulirana masa pozitivnih konotacija o brendu hotela u svijesti
gosta

e svijest 0 brendu — nacini formiranja informacije o postajanju brenda

Hoteli takoder moraju posvetiti paznju odabiru konkurentskih prednosti kojima se razvija imidz
brenda hotela, jer se pogresnim odabirom atributa za stvaranje konkurentske prednosti mogu
stvoriti nepozeljne ,,negativne* posljedice. Kako bi se izbjegla negativna posljedica brendinga
hoteli moraju posvetiti pozornost odabiru konkurentskih prednosti, tj. atributa koji ¢e se koristiti
za stvaranje imidza brenda, jer upravo imidZ brenda omogucuje gostima stvaranje mentalne slike i

znaka §to hotelski brend predstavlja.
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2.1. Konkurentnost hotelskih brendova na globalnom turistickom trzisStu

U relativno kratkom razdoblju turizam je postao masovna svjetska pojava. Globalni znac¢aj turizma
ne proizlazi samo iz €injenice da je turizam suvremeni fenomen koji ima iznimno veliki ekonomski
utjecaj te druge socijalne i1 psiholoske utjecaje koji mozda nisu numeri¢ki mjerljivi. Tijekom
vremena, potrebe turista i njihove preferencije se mijenjaju. Hotelijeri, ukoliko Zele ostati
konkurentni, moraju konstantno mijenjati i prilagodavati svoje poslovanje novonastalim

promjenama.

Konkurentnost hotelskih brendova na globalnom turisti¢kom trzi$tu se mora bazirati na razli¢itosti.
Razli¢itost hotelskih brendova treba biti utemeljena na globalno privlacnim karakteristikama
hotela, hotelske ponude i destinacije u kojoj se hotel nalazi. Kako bi hotelski brend konkurirao na
globalnom turistickom trziStu, treba sadrzavati neke univerzalno prihvacene karakteristike uz
kombinaciju elemenata destinacije u kojoj posluje te elemenata identiteta lokalne zajednice kako
bi hotelski brend dobio na autenti¢nosti. Ukoliko je hotelski brend ,,standardiziran, nece postici

maksimalni potencijal jer se nece isticati u zasi¢enom hotelskom trzistu.

Prema UNWTO faktori privlacnosti su podijeljeni na destinacijske atrakcije, javne i privatne
sadrzaje kojima odredena destinacija raspolaze, dostupnost destinacije s infrastrukturnog pogleda,
imidZ destinacije u kojoj se hotelski brend nalazi, razina kvalitete ljudskih resursa u destinaciji,
atmosfera destinacije te razina cijene usluga u destinaciji. Oni utjeu na konkurentnost hotelskog
brenda na globalnom trzidtu. Sto destinacije ima vie razvijenijih i kvalitetnijih navedenih

elemenata, konkurentnost hotelskog brenda u toj destinaciji ¢e biti veca.

Hotelijeri trebaju maksimalno iskoristiti postojece privlaéne elemente destinacije ukoliko Zele biti
kompetitivni na globalnom turistiCkom trzistu. Promocija i komunikacija elemenata destinacije
kroz brend hotela je kljucan proces u dugoroénom poslovanju hotela. IskoriStavanje navedenih
elemenata moze dati konkurentsku prednost hotelskom brendu naspram onog hotelskog brenda
koji ne koristi postojece elemente privlacnosti u destinaciji u kojoj se nalazi ili onog hotelskog

brenda koji nema dovoljno elemenata privlacnosti da ostvari konkurentnu poziciju na trzistu.

Problem manjka postoje¢ih elemenata privla¢nosti odredene destinacije je problem koji se tesko

nadoknaduje. Neke destinacije su bogate s mnogobrojnim povijesnim, kulturnim i zabavnim
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sadrzajima koji daju bolju startnu poziciju hotelskim brendovima koji se nalaze u toj destinaciji.
Kod onih destinacije koje nemaju pregrst postojecih privla¢nih sadrzaja, hotelijeri moraju osmisliti
odredene aktivnosti i sadrzaje u svojim hotelima ili u suradnji s drugim dionicima unutar destinacije
kako bi podigli atraktivnost destinacije na viSu razinu i time poboljSali svoju $ansu da bolje
pozicioniraju hotelski brend na globalnom turistickom trziStu. Proces kreiranja brenda moze
pomoc¢i hotelima koji se nalaze u destinacijama s manje postojecih atraktivnih elemenata kako bi
nadoknadili manjak istih kroz stvaranje posebne pri¢e koja je unikatna i time stvorili jedan od

elemenata privlacnosti.

2.2.Konkurentnost hotelskih brendova na receptivnom turisticCkom trzistu

Receptivno trziste Cini jedan mali segment globalnog turisti¢kog trzista te se neke karakteristike
receptivnog turistickog trzista bitno razlikuju od onih na globalnom turistiCkom trzistu. Prema
definiciji UNWTO-a, receptivno turistiCko trziSte je turisticka destinacija koja je dio veceg

globalnog turistickog trzista.

Receptivna turisticka trzista raspolazu odredenim brojem postojecih atraktivnih elemenata koji su
navedeni u prosloj cjelini. Naravno svako je receptivno turisticko trziSte razli¢ito i nemaju svi isti
broj tih elemenata. Lako je pomisliti da veli¢ina receptivnog turisti¢kog trziSta odreduje koli¢inu
atraktivnih sadrzaja, medutim to nije slu¢aj. Receptivna turisticka trziSta su pretezito pod utjecajem
istih trendova 1 hirova kao §to je i globalno turisti¢ko trziste. Malo koje receptivno turisticko trziste
dozivi trendove i hirove koji su specifi¢ni za to podrucje i nigdje drugdje. Hotelijeri na receptivnim
turistickim trziStima, kao 1 hotelijeri na globalnom turisticCkom trzistu, moraju prepoznati pozitivne
trendove 1 hirove te ih odijeliti od onih negativnih kako bi stvorili podlogu za uspje$no dugoro¢no

poslovanje (Mizik, 2014; Simonin, Ruth 1998; Stahl et al., 2012).

Svi lokalni hoteli ¢esto u svojim brendovima prakticiraju sliéna obiljezja. Cesto se kroz brend
hotela isti¢u elementi prirodnog, povijesnog 1 kulturnog okruZenja destinacije u kojoj se hotel
nalazi. Ova Cinjenica dovodi do sli¢nosti hotelskih brendova na trzistu. Zbog veé prije navedene
¢injenice da se stvara homogenost na trzistu zbog velikog broja hotela koji u svojim brendovima

istiCu slicne karakteristike, diferencijacija je klju¢ za ostvarivanje veceg 1 kvalitetnijeg trziSnog
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udjela (Keller, 2008). Zbog ogranicenosti atraktivnih elemenata destinacije i manjeg trzista, tesko
je stvoriti potpuno drukciji hotelski brend 1 promovirati razli¢ite usluge. Iskoristavanje odredenih
privla¢nih segmenata destinacije te kombiniranjem istih s inovativnijom hotelskom ponudom u
svim segmentima poslovanje sve zajedno sklopljeno marketinski u jednu autenti¢cnu marketinsku
pri¢u moze dovesti do Zeljene diferencijacije od ostatka hotelskog trzista (Oliveira, 2016). Prirodni
atraktivni elementi poput nacionalnih parkova, parkova prirode, plaze, rijeke, jezera te povijesni
atraktivni elementi poput valoriziranih crkava, tvrdava i povijesnih nalaziSta te kulturnih
atraktivnih elemenata poput poznatih dvorana, stadiona, kazali$ta i drugih ¢ine ponudu koju dijele

svi hoteli na trzistu.

Diferencijacija se moze postici kroz razli¢ito komuniciranje i predstavljanje navedenih elemenata
te raznim promotivnim aktivnostima i pogodnostima u kojima ¢e se nuditi paketi koji sadrzavaju

posjete odredenim lokalitetima ili sudjelovanje u nekim kulturnim aktivnostima.

Koristenje identiteta odredene destinacije u brendu hotela se moze stvoriti diferencijacija na trzistu.
Brendiranje odredenih soba, restauranta, bara ili wellnessa identitetom zajednice stvara
diferencijaciju od standardno brendiranih hotela na trziStu. Konstantnim osvjezavanjem

brendiranih sadrZaja hotela moze povecati interes turista za hotelskim brendom.

Dobro provedeno partnerstvo hotela s odredenim privlacnim subjektima unutar destinacije dovodi
do bolje percepcije hotelskog brenda u mislima gostiju (Hyun, Kim, 2014) te pomaze stvaranju

lojalnosti (Tiu, et al., 2017).
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2.3.Trendovi brendinga i rebrendinga u hotelijerstvu

Kako bi hoteli diferencirali i opstali na sve konkurentnijem i zahtjevnijem trzistu, hotelijeri moraju
pratiti trendove i zahtjeve trzista te se njima prilagodavati (Moraru, 2016) i inovirati svoje sadrzaje
(Serié, Jurii¢, 2014). Analizom trenda se dolazi izvidajnim istrazivanjem ciljanih trZista ili s punim
integriranim metodoloskim pristupom (Seri¢, Jurisi¢, 2014b). Prikupljanje podataka, analiziranje
istih te pracenje novih turistickih fenomena je pozeljna pocetna pozicija ka otkrivanju novih

trendova (Seri¢, Jurisi¢, 2014b)

Jedan od trendova brendiranja u hotelijerstvu jest brendiranje hotela i hotelskih usluga kao
ispunjavanje osobnog dozivljaja gdje se svakom gostu pristupa autenticno (Anon., n.d.) na
individualnoj razini, gdje se ureduje i priprema soba po njihovim Zeljama te je opéenito usluga
centrirana oko individualnih Zelja i potreba®. Uz to se javlja trend osobnog marketinga gdje se

prema prikupljenim podacima brend hotela komunicira gostima po njihovim preferencijama?.

Jedan od bitnih trendova u brendiranju hotela danas jest brendiranje hotela kao tehnoloski napredan
hotel (Pordevi¢, Jankovi¢, 2015). Za mnoge turiste je prvi kontakt s hotelom putem Internet
stranice hotela ili njegovih drustvenih mreza poput Instagram profila, Facebook stranice i drugih.
Oglasavanje hotela putem drusStvenih mreza je postao kljucni dio brendiranja hotela. Takoder je
bitno imati dobru Internet vezu te druge tehnoloski napredne aspekte poslovanja hotela. Imati
,,pametne* sobe s brojim tehnoloski naprednim elementima poput audio kontrolera za svaki aspekt
sobe je buduc¢nost hotela. Veliki hotelijeri sve ¢eS¢e imaju mobilne aplikacije gdje se moze
skenirati QR kod za beskontaktni pregled odredenih menija, cjenika, opisa odredenih elemenata
hotela te mnoge druge informacije vezane za hotel, hotelsku ponudu te ponudu destinacije. Samo
imati navedene tehnologije 1 usluge nije rjeSenje samo po sebi vec¢ je bitno da su zaposlenici hotela

takoder sposobni upravljati istima kako bi se dobio dojam tehnoloski naprednog hotela.

Brendiranje hotela kao drustveno i ekoloSki odgovornog hotela je takoder jedan od modernih

trendova®. Najnoviji trend ,zelenog turizma“ u hotelijerstvu Zeli privuéi i zadrzati goste kroz

! https://megabooker.hr/10-hotelskih-trendova-za-buducnost/ (preuzeto: 2.9.2020.)
2 https://hrturizam.hr/trendovi-u-turizmu-u-2020-godini-i-u-novom-desetljecu/ (preuzeto: 2.9.2020.)
3 https://iwww.hgk.hr/ekoloski-odgovorni-hoteli-pozeljniji-u-ocima-turista (preuzeto: 2.9.2020.)
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brendiranje hotela kao druStveno i ekoloski odrzivog (Ciani, Vords, 2020) preko izdavanja
certifikata koji potvrduju hotel kao ,,eko-hotel®, oglasavanjem o recikliranju i odvajanju otpada,
koristenjem obnovljivih izvora energije, kroz energetsku ucinkovitost i slicno. Ovaj trend je
rezultat svijesti o posljedicama na okoli§* te poveéana svijest gostiju o tom problemu stvara trend

gdje gosti traze iskustvo smjestaja uz smanjeni ekoloski otisak.

Jos jedan trend koji se spaja na trend brendiranja hotela kao drustveno i ekoloski odgovornog hotela
jest trend individualizma i prirode. Veliki dio danasnjih gostiju nije zainteresiran za masovni oblik
turizma kojeg poistovjecujemo sa ,,3 S “ turizmom, odnosno turizmom mora, plaza i sunca (Ciani,
Voros, 2020). Danasnji gosti su viSe okrenuti ka manjim hotelima u mirnijim sredinama, jer njihov
odmor nije odmor na prepunim plazama, ve¢ u prirodi i manje frekventnim sredinama
(Pranskiiniené, Vanagiené, 2020). Brendiranje hotela kao idealnog za pojedince i parove je trend
kojem se mora posvetiti paznja. Zbog toga, promocija odredenih avanturistickih putova,
biciklistickih staza i izazovnih pjesackih putova koji imaju dodir s prirodnim ljepotama destinacije

je klju¢ni dio brendinga hotela (de Lucia, Pazienza, Vecchione, 2020).

Trend autenti¢nosti i lokalizma u hotelijerstvu se veze za trend individualizma i prirode. Hotelski
brendovi Cesto promoviraju u svojim ponudama aktivnosti vezane za iskusenje lokalnog nacina
zivota, od upoznavanja kulture, povijesti 1 obicaja te samog sudjelovanja u nekim lokalnim

kulturnim aktivnostima kako bi se dobila potpuna percepcija lokalne zajednice u kojoj se boravi®.

Zbog pojave novih trendova na turistiCkom trziStu, hotelijeri su primorani provesti proces
rebrendinga postoje¢ih hotelskih brendova, prilagoditi se trzistu, jer im u protivnom slijede
negativne posljedice. Praenje turisti¢kih trendova daje okvir prema kojem hotelijeri usmjeravaju
proces rebrendinga. Bitno je takoder razlikovati $to je turisti¢ki hir, a Sto trend, kako se ne bi

rebrending okrenuo ka krivoj budu¢nosti.

Najces¢i trendovi rebrendinga u hotelijerstvu su jednostavne promjene u logotipu i sloganu hotela
kako bi se prilagodili novom duhu vremenu. Promjene u logotipima hotela su Cesto promjene u

fontu ili bojama logotipa.

4 https://hrturizam.hr/trendovi-u-turizmu-u-2020-godini-i-u-novom-desetljecu/ (preuzeto: 2.9.2020.)
5 https://megabooker.hr/10-hotelskih-trendova-za-buducnost/ (preuzeto: 2.9.2020.)
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CH.ICE H.TELS

Slika 1: Stari logotipi "*Choice Hotels"

Izvor: http://media.choicehotels.com/1990-
1999?fbclid=IwAR1IUNQc2KJdjP1jurgHaZOo0vrLWG1AMIrltQz_Y6zPNrpn7fxzgFONyY7Q (preuzeto: 2.9.2020.)

,,Choice Hotels“ hoteli su drasti¢éno promijenili izgled svog logotipa te koriStene boje u svrhu
pojednostavljenja, lakSeg pamcenja. Promjena logotipa je oznacavala transformaciju cjelokupnog

brenda u svim segmentima poslovanja®.

INN Quallty CLARION MainsStay

SUITES

BY CHOICE HOTELS BY CHOICE HOTELS BY CHOICE HOTELS

BY CHOICE HOTELS

Slika 2: Novi logotipi ""Choice Hotels"

Izvor: http://media.choicehotels.com/2019-05-02-Choice-Hotels-Announces-Refreshed-Look-of-Its-Four-Popular-
Midscale-Brand-Logos?fbclid=IwAR1IUNQc2KJdjP1jurgHaZOo0vrLWG1AMIrltQz_Y6zPNrpn7fxzgFONy7Q
(preuzeto: 4.9.2020.)

Prate¢i turisticke trendove 1 ponaSanja gostiju vidi se trend rebrendiranja. Sve viSe se hotelski

brendovi mijenjaju kako bi fizicki bili jednostavniji i estetski prilagodeni vremenu. Prilagodavanje

& https://www.logo-designer.co/choice-hotels-reveals-new-logo-designs-for-four-of-its-hotel-brands/  (preuzeto:
4.9.2020.)
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misije, vizije i ciljeva hotela su neizostavni aspekt rebrendinga gdje se mijenja kultura poslovanja

hotela kako bi se odrzao korak s globalnim turistickim trendovima.
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3. HOTELSKI BREND KAO OBILJEZJE INTEGRIRANOG HOTELSKOG
PROIZVODA

3.1.Integrirani hotelski proizvod

Hotel, kao glavni nositelj turisticke ponude, proizvodi i priprema usluge za turiste. Da bi se
zadovoljile potrebe turisticke potraznje nuzno je istraziti turisti¢ko trziSte i oblikovati takav
proizvod kojim ¢e se zadovoljiti potrebe turista za vrijeme njihova boravka u hotelskom objektu.
Hotelska ponuda mora biti bogata i raznovrsna, jer ¢¢ samo na taj na¢in moci zadovoljiti sve
zahtjevniju potraznju. Hotelski proizvod je prvi element marketing mixa i ima primarno znac¢enje
u zadovoljavanju potreba gostiju. Sastoji se od materijalnih i nematerijalnih usluga koje se pruzaju

na licu mjesta u hotelskom objektu (Berc Radisi¢, 1994).

Tijekom 20. stoljeca sa sve ve¢im rastom broja obitelji vece platezne mo¢i koji si mogu priustiti
put i odmor u mjestima izvan mjesta uobicajenog stanovanja, javlja se sve veca potreba za vecim
brojem smjestajnih kapaciteta. Kako je doslo do povecanja broja hotela i drugih oblika smjestaja,
trziste je postalo homogeno gdje su se nudili proizvodi sli¢nih karakteristika. Hotelski subjekti su
shvatili da se njihov proizvod treba diferencirati od drugih te se traze nacini za nadopunu hotelske
ponude. U vremenu raznolike ponude u veéini razvijenih emitivnih trziSta, ukoliko hotel Zeli
opstati na trziStu te potencijalno povecati svoj posao i udio u trZistu, hotel mora ponuditi nesto vise
od svoje uobicajene ponude, kako bi bili konkurentniji. U razvijenim turistickim mjestima, koja
imaju veliku 1 raznovrsnu ponudu, hoteli ako Zele poslovati s ve¢im prihodima, moraju se

prilagoditi te poceti poslovati kao integrirani proizvod.

Danas se sve vise govori o integriranim hotelima koji pruzaju viSe usluga nego obicni hoteli kako
bi konkurirali na turistickom trzistu. DanaSnji turisti su vise aktivniji 1 zahtjevniji, njihova Zelja za
iskustvima zapravo dovodi do potraznje za inovativnim smjeStajem koji pruzaju autenti¢na
turisticka iskustva (Walker, 2017). Integrirani hotelski proizvod je kompleksni splet materijalnih,
ljudskih, informacijskih i drugih tokova ¢ija kvaliteta ovsi o organizaciji hotelskog poslovanja i o
uvazavanju determinanti pojedinih usluga. Integrirani hotelski proizvod karakteriziraju veci

prihodi i dulji zivotni vijek, koji ovisi o obnavljanju i dopunjavanju sadrzaja kojim se odrzava,
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odnosno povecava konkurentnost na trzi$tu i privlatnost u o¢ima gostiju. Sadrzaj integriranog
hotela i destinacije u kojoj se nalazi ne treba samo zadovoljiti postojeceg gosta da se vrati, ve¢ da
se kvalitetom inovativne usluge motivira nove goste. Sadrzaj integriranog hotela se oblikuje,
odrzava i nadopunjuje prema relevantnim trziSnim spoznajama do kojih se dolazi istrazivanjem 1
pracenjem turisti¢kog trzista (Seri¢, Jurisi¢, 2014). Mijenjanje sadrzaja bi se konstantno trebalo
provoditi prema novonastalim trendovima i potrebama na trzistu. Od iznimne je vaznosti da
hotelski proizvod sa svim svojim elementima odgovara destinaciji u kojoj se nalazi kako bi oba
dionika ispunila svoj maksimalni potencijal. Razne inovacije u hotelijerstvu, ne samo vezano za
smjestaj 1 dodatnu ponudu, nego i u pogledu tehnologije su bitne kod dojma gostiju. Kvalitetno
razvijena web stranica koju gosti mogu lako pregledavati, na kojoj se mogu lako informirati o
poslovanju hotela, ekskluzivnim ponudama i drugim bitnim informacijama bogato doprinose

dozivljaju gosta.

3.2.Hotelski brend u promociji integriranog hotelskog proizvoda

Promocija kao sastavnica marketins$kog spleta podrazumijeva svaki oblik komunikacije na trziStu
koji se primarno Koristi da informira i uvjeri ciljani trzi$ni segment u kvalitetu integriranog
hotelskog proizvoda. Promoviranje karakteristika, vizije 1 vrijednosti integriranog hotelskog
proizvoda se smatra nuznim, kako bi se ne samo odrzao, ve¢ i povecao udio na trziStu, poslovalo
bolje, ponajvise u periodu pred i post sezone kad je inace razina posjecenosti manja. Tu se dolazi
do pitanja, kako uklopiti sve zajedno kako bi promocija integriranog hotelskog proizvoda bila

uspjesna. Odgovor na to je stvaranje hotelskog brenda.

Hotelski brend se moze definirati kao kombinacija naziva hotela, logotipa hotela, slogana, simbola,
dizajna i drugih elemenata u svrhu identifikacije integriranog hotelskog proizvoda kako bi se
diferencirao od drugih na trzistu. Hotelski brendovi s viSom trziSnom vrijednosti omogucuju
postavljanje visih premijskih cijena, ucinkovitiju marketinSku komunikaciju te konkretnu 1 odrzivu
konkurentsku prednost (Seri¢, et.al., 2017; Keller, 2009). Trzi$na vrijednost brenda predstavlja
snagu, financijsku i perspektivnu vrijednost te na¢in upravljanja promotivnom aktivnostima u

komunikaciji s ciljanim trzi§nim segmentima (Seri¢, et.al., 2017; Aaker, 2000). Percepcija trzisne
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vrijednosti hotelskog brenda raste s porastom lojalnosti gostiju prema istoj. Ukoliko je hotelski
brend dobro prepoznat na trziStu, on je sam po sebi najbolji promotivni faktor samog integriranog
hotelskog proizvoda. Varijable u kontekstu trziSne vrijednosti brenda integriranog hotelskog

proizvoda su sljedeée (Kotler, 2010; Serié et.al., 2017):

e svojstva brenda — predodzba o karakteristikama integriranog hotelskog proizvoda i usluga
obiljezenih brendom

e Kkoristi — predodzba svih dobrobiti od proizvoda obiljeZzenih brendom

e vrijednost brenda — u odnosu na konkurentne brendove

e Kkultura — specifi¢ne navike potroSaca kojima je brend hotela prilagoden i navike koje isti
potice

e 0sobnost — predodzba brenda karakterom fizicke osobe (njezni, sigurni, opusteni, veseli,
.n)

e lojalnost — specifi¢ne karakteristike segmenata lojalnih brendu (mlade osobe, zrele osobe,

starije osobe, poslovni ljudi, avanturisti, ...)

Nuzno je za trziSnu uspjesnost brenda da se navedene varijable pozitivno iskoriste 1 upakiraju $to
jednostavnije u brend kako bi se gosti §to lakSe poistovjetili s brendom hotela. Uskladenost brenda
hotela s percepcijom brenda hotela na trziStu pomaze u dodavanju vrijednosti brendu te je to jedan

od boljih nacina promocije integriranog hotelskog proizvoda.

3.3.Proces razvoja hotelskog brenda

Planiranje razvoja hotelskog brenda je iznimno kompleksni proces koji zahtijeva uposljavanje ne
samo marketinSkih stru¢njaka, ve¢ 1 strunjaka iz drugih disciplina (Aaker, 2002) poput
psihologije, sociologije, istrazivanja trzi$ta i drugih (Seri¢, 2016). Proces razvoja hotelskog brenda
je projekt sam po sebi i zahtjeva upravljanje od strane projektnog menadzera ukoliko se Zeli
napraviti §to bolji posao. Brend se treba razvijati prema trziSnim potrebama i zeljama kako bi
potencijalni gosti pozitivno reagirali na ulazak novog brenda na trziste. Svake godine je plasirano
mnogo hotelskih brendova na trziste. Samo malen broj uspije ispuniti zivotni vijek kako bi se

ostvarili povrati na uloZzeno. Prema autorima Kotleru i Armstrongu (2010), manje od 20% novih
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hotelskih brendova na trziStu uspije poslovati da im se tijekom Zivotnog ciklusa isplati investicija
I vide povrati na uloZeno. Kako bi se smanjila Sansa za neuspjeh, potrebno je provesti detaljno

istrazivanje trzista.

Istrazivanje trzista je klju¢ ka donosenju dobrih i primjerenih poslovnih odluka (Seneci¢, Vukonic,
1997). Nakon zavrSenog istrazivanja i prikupljenih relevantnih informacija, donose se odluke
kakve ¢e karakteristike, medu ostalim, imati hotelski brend. Tijekom procesa razvoja hotelskog
brenda dogodit ¢e se promjene i pojavit ¢e se situacije koje nisu predvidene pa je zato potrebno
ponovno provoditi analizu podataka te prilagoditi plan razvoja hotelskog brenda novim

promijenjenim uvjetima kako bi se na trziste plasirao $to kvalitetniji brend.

Nakon procesa istrazivanja potrebno je jasno odrediti plan provodenja razvoja novog hotelskog
brenda. Prva faza je stvaranje i predlaganje ideja o potencijalnim hotelskim brendovima. Ona se
provodi u suradnji s predstavnicima vlastitin zaposlenika, posrednicima i raznim trzi$nim
specijalistima i hotelskim struénjacima. ldeje se stvaraju i oblikuju prema iskustvima, rezultatima
istrazivanja i intuicijama okupljenih stru¢njaka. Postojeéi asortiman proizvoda, tehnologija i druge
usluge unutar integriranog hotela se trebaju konstantno obnavljati i modernizirati prema trziSnim

potrebama i Zeljama kako bi se odrzala pozicija na trzistu.

Kako bi se to¢no znalo $to gosti Zele od brenda hotela, od iznimne je vaznosti kontinuirano pratiti
11istrazivati stavove 1 preferencije gostiju. Najbolje je poceti prikupljati podatke od lojalnih gostiju.
Oni su vazan izvor informacija o prednostima i nedostatcima razli¢itih brendova (Seri¢,2016.). U
modernom dobu interneta, osim lojalnih gostiju, mogu se lako prikupljati informacije od strane
raznih gostiju putem raznih internetskih platformi poput foruma, posebnih video poziva, soba za
razgovore, itd.. Kako bi se stimulirali promisljeni i kvalitetni odgovori, nerijetko je slucaj da se
nagradu najoriginalniji i najbolji prijedlozi putem novéanih nagrada (Kotler, Keller, Martinovic,
2014) ili pak nekim drugim pogodnostima poput besplatnog aranzmana u hotelu, kuponima u
nov€anim vrijednostima kod dobavljaca i drugih partnera 1 sli¢no. Zaposlenici hotela su takoder
bitan izvor informacija za kreiranje ili napredovanje postojeCeg brenda hotela i politika
nagradivanja uspje$nih ideja je sve vise uobi¢ajena (Seri¢, 2016). U knjizi ,,Upravljanje
proizvodom* (Seri¢, 2016), autor je naveo 6 tehnika generiranja novih ideja koje su provjerene i

provodene u poslovnoj praksi autora:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

prva tehnika se temelji na prikupljanju 1 analizi prijedloga unapredenja karakteristika
ideja za novi brend, gdje se oblikuje popis preporucljivih osobina novog ili inoviranog
brenda na temelju sli¢nog, konkurentnog brenda, ili generickim pristupom analize
nekog brenda za drugu namjenu. Nakon toga se od sugovornika traze miSljenja za
unapredenje i poboljSanje kupcima vaznih karakteristika

druga tehnika se naziva razvojem platforme integralnog brenda gdje se popisuju
razli¢iti brendovi koji zajednickim koriStenjem osiguravaju i dodanu vrijednost
korisniku. Toj skupini ve¢ postojecih hotelskih brendova se dodaju novi brendovi koji
nadopunjuju ponudu integriranog hotelskog proizvoda i stvaraju dodanu vrijednost
treca tehnika se temelji na unapredenju prakti¢nosti upotrebe postojeéeg hotelskog
brenda. Ideja za novi brend unutar integriranog hotela se razvija na postoje¢em brendu
tako da se predlazu inovacije kojim ¢e se osigurati bolje korisnicke performanse
Cetvrta tehnika se provodi kao analiza obrnutih pretpostavki. Popisuju se postojece
trzi$ne pretpostavke za odabranu kategoriju brenda, a potom se iste analiziraju iz drugog
kuta gledanja

peta tehnika se temelji na fokusiranju novih trziSnih segmenata. Postojeci brendovi u
integriranom hotelu su privlacni odredenim segmentima. Uz modifikaciju postojeéeg
brenda s istom tehnologijom se moZze ponuditi razli€iti proizvodi razliitim trziSnim
niSama

Sesta tehnika je mentalno mapiranje koje se prakticira i u drugim aktivnostima

Nakon procesa generiranja ideja, na stru¢nom timu je da se na temelju trziSnih spoznaja provodi
nadogradnja ideja koje ¢e se razvijati. U ovoj fazi se pojavljuju 2 pojma: drop error i go error
(Thomas, 1993). Drop error je odluka u procesu odabira i razvoja brenda gdje struéni tim odlucuje
da se odbacuje daljnji razvoj brenda zbog promjena na trzi$tu, smanjenja troskova, itd.. Go error
je odluka u procesu odabira i razvoja brenda gdje struc¢ni tim odlucuje nastavlja li se razvoj brenda,

jer se po analizama zaklju€uje da brend mozZe ostvariti uspjeh na hotelijerskom trzistu.

Treca faza je razvoj i testiranje koncepta koja predstavlja obradu predloZene ideje u koncept novog
brenda hotela. Predlozeni koncepti se rangiraju prema procjeni konkurentnosti i kategoriziraju
prema odredenim trziSnim segmentima u percepcijskoj mapi. Koncepti za koje se ocijeni da ne

spadaju u kategoriju drop error se doraduju i predstavljaju u mapi pozicioniranja na temelju dvije
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najvaznije karakteristike. Potom se pristupa izradi prototipa i razli¢itim oblicima simulacija
predstavljanja istih (Seri¢, 2016). Kako je veé prije navedeno, odabrani koncepti novog brenda
hotela trebaju biti razvijani u skladu s trziSnim potrebama, Zeljama, preferencijama i ocekivanjima

ako poslodavac Zeli da novi brend bude uspje$no komercijaliziran.

Cetvrta faza razvoja procesa novog brenda otvara se s procesom stvaranja marketinske strategije
brendiranja. Nakon provedenih istrazivanja i1 analize prikupljenih podataka, poznato je koje se
trziSne niSe ciljaju kao potencijalni gosti, poznata je razina kvalitete hotela, koji su glavni
konkurenti na domaéem i inozemnom trzistu, koji su partneri u poslovanju i dr.. Odredivanjem
kvalitete buduceg brenda, moze se poceti raditi na marketinsSkom spletu i svim njegovim
sastavnicama. Glavna marketinSka strategija novog brenda se provodi i ispunjava putem
provodenja i odradivanja manjih marketinskih taktika. Marketinske strategije i marketinske taktike
se trebaju provoditi u skladu s ve¢ prije definiranim vizijama, misijama i ciljevima brenda
integriranog hotelskog proizvoda, uz postivanje i uvazavanje potreba i Zelja ciljanih trzi$nih

segmenata, bilo vlastitih lojalnih gostiju ili lojalnih gostiju glavnih konkurenata (Seri¢, 2016)

Peta faza procesa razvoja brenda je poslovna analiza koja podrazumijeva detaljnije procjene o
trzi$noj prihvatljivosti novog brenda te o mogucoj prodaji nakon komercijalizacije samog brenda
(Seri¢, 2016). U poslovnoj analizi se koriste razne metode financijskih analiza poput troskova
razvoja novog brenda, troSkovi marketinga, troskovi prodaje 1 drugi, ali se 1 predvidaju, odnosno
simuliraju, prihodi od novog brenda temeljeno na odredenoj cijeni proizvoda i usluge hotela te

predvidenoj prodaji istog, kako bi se potpuno izradio financijski plan razvoja i poslovanja hotela.

Selekcija brenda hotela se treba temeljiti prema pokazateljima uspjeSnosti i profitabilnosti
komercijalizacije proizvoda i usluga hotela i pozitivnim reakcijama potencijalnih kupaca (Lehman,
Winner, 1994). Selekcija koncepta brenda koji ¢e se razvijati se vrsi tako da se iz uzeg kruga izbora
izbacuju brendovi za koje financijski i drugi pokazatelji nisu pozitivni i za koje se misli da trziste
nece dovoljno pozitivno prihvatiti, jer je u interesu hotelijera da njegov novi brend ima §to duzi

zivotni vijek kako bi se opravdale investicije, 1 na posljetku ostvarili povrati na uloZeno.

Sesta faza u procesu razvoja brenda je faza, gdje se na temelju testiranja ciljanih kupaca te
uskladivanja preferencija, potreba 1 Zelja kupaca, definiraju konacni standardi novog brenda. Na

kraju ove faze kona¢no je novi brend osmisljen i spreman za testiranje trzista (Seri¢, 2016).
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Testiranje trzista je sedma i pretposljednja faza procesa razvoja novog brenda hotela. Prije samog
istrazivanja trziSta potrebno je imati odredene testne skupine gostiju i razdoblje trajanja testiranja
novog hotelskog brenda. Testiranje se provodi s probnim kupnjama, s ponovljenim kupnjama te
pracenjem 1 mjerenjem pokazatelja razine prihvacenja i usvajanja novog brenda, ovisno o
posebnostima novog brenda i kategorijama kupnji koje se u fazi testiranja trziSta mogu realizirati.
Potrebno je znati koje se informacije zele prikupiti od gostiju kako bi se stvorio relevantni uzorak
podataka koji ¢e kasnije pomo¢i u daljnjoj doradi i mijenjanju sastavnica marketing mixa. Test
trziSta je najprimjereniji nacin evaluacije novih hotelskih brendova. Hotel u provedbi testa trZista
Cesto suraduje s istrazivackim i turistickim agencijama. Hotel ¢e provesti cjelokupnu promotivnu,
i kampanju oglasavanja, na nacin sli¢an onom koji ¢e se koristiti za nacionalnu marketinsku
kampanju na $iroj razini. Test marketing iskazuje razlicite koristi. Najvaznija je korist pouzdanije
predvidanje buduce potraznje. Ako je prodaja hotela ispod ciljne razine, na test trzistu hotel treba
odbaciti ili modificirati brend, ili izmijeniti marketinski program. Druga Korist test marketinga je
evaluacija alternativnih marketinskih programa. Usprkos koristima od test marketinga, mnogi
hoteli sumnjaju u njegovu isplativost. Test marketing usporava dinamiku toga ulaska, te otkriva
odredene ¢injenice konkurentima, koji ¢e mozda poduzeti aktivnosti razvoja sliénih karakteristika

na brendu svojih hotela.

Zadnja faza u procesu razvoja novog brenda hotela je komercijalizacija, koja podrazumijeva
donosenje strateskih odluka o tome kada i na koji nacin ¢e se novi brend uvesti na trziste. Model
komercijalizacije novog brenda se odreduje na temelju postojecih karakteristika proizvoda i
posebnosti trziSta na kojem hotel posluje, ispunjenja zacrtanih poslovnih ciljeva, zakonskih

procedura i drugih odredenih kriterija (Seri¢, 2016).

3.4.1zgradnja strategije brenda

Strategija brenda je dugoro¢ni plan razvoja brenda u kojem su jasno poznati vizija, misija 1
dugoro¢ni ciljevi brenda te ona objaSnjava zaSto 1 kako ¢e hotelski brend zazivjeti. Dobro
definirana, planirana i izvedena strategija brenda utjeCe pozitivho na svaki aspekt hotelskog

poslovanja. Na pocetku samog planiranja strategije brenda je potrebno poznavati ciljeve koji se
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zele dugoroCno ostvariti te strategija treba sadrzavati definirani put kako ¢e se ciljevi ostvariti. Oni
mogu biti razli¢ite naravi poput financijskih ciljeva (poveéanje prihoda, povecanje profita), trziSnih
ciljeva (povecanje posjecenosti, pozicioniranje na drugim trzistima, ...) i drugih. Kad se definiraju
ciljevi brenda, mnogo je lakSe osmisliti taktike koje ¢e kratkorocno pomocéi u ostvarenju
dugoroc¢nih ciljeva. Jedna od zamki strategiji brenda je kratkoro¢no planiranje jer moze do¢i do
problema kad se donosu odluke za kratkoro¢nu financijsku dobit, zbog moguénosti odstupanja od
dugoroc¢ne strategije. Ni jedan svjetski poznati hotelski brend se nije stvorio preko noci te je

potrebno usmyjeriti resurse na dugorocno i odrzivo planiranje.

Kako bi strategija hotelskog brenda bila uspjesna, potrebno je poznavati dionike u koje spadaju

konkurencija, zaposlenici, gosti, dobavljaci, investitori, mediji i lokalna zajednica.

Strategija brenda hotela bi se trebala razlikovati od konkurentskih strategija kako bi se osvojio udio
na trZiStu. Strategija bi se trebala graditi na vrijednostima i karakteristikama koje hotelski brend
zastupa. Zbog trziSne zasicenosti, diferencijacija kroz kreativne marketinske aktivnosti i pri¢anje
price je jedan od nacina u kojima se stvara razlika u strategijama brendova. Na primjeru ,, Tivoli
Hotel & Congress Center* se moze vidjeti uspjeSna primjena pricanja pri¢e kroz marketinske
aktivnosti kako bi se ostvarila pozitivna diferencijacija na trzistu i time stvorila dodana vrijednost.
Zaposlenici su iznimno bitni u provodenju strategije brenda hotela jer su oni direktno u kontaktu s
gostima te oni direktno prenose vrijednosti koje brend predstavlja. Klju¢no je da zaposlenici vjeruju
u strategiju brenda 1 njegove vrijednosti te da rade po tim nacelima ukoliko se Zeli maksimizirati

brending.

Potrebno je razumjeti trziSte te njegove potrebe i preferencije. Istrazivanja stavova svojih te
potencijalnih gostiju je kljuéno u shvacanju njihovih emocija 1 osjecaja. Najlaksi nacin za
prikupljanje takvih informacije je anketiranje gostiju te se prikupljeni relevantni podaci koriste za

unaprjedenje strategije brenda kako bi se nadmasilo njihovo zadovoljstvo i ocekivanja.

Proces stvaranja strategije brenda hotela je dug i skup proces. Strategija brenda mora biti ¢vrsta i
detaljna kako bi se zadobilo povjerenje investitora kako bi se ulozio znacajni kapital u stvaranje 1

provedbu iste.
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Dobavljaci su bitan dionik koji je ¢esto zanemarivan u hotelskom poslovanju. Dobavljaci mogu
puno doprinijeti strategiji brenda hotela, ukoliko se dobavlja kvalitetna hrana, prepoznatljiva i
luksuzna pica, vrhunski namjesta;j i slicno. Mediji u danasnjem svijetu nisu samo televizija, radio i
novine. Najveée izlaganje brenda hotela se danas vr$i putem drustvenih mreza poput Twittera,
Facebooka, YouTubea te raznim forumima poput Reddita i razno raznih blogova poznatih
minfluencera®. Koristenje navedenih platformi je iznimno lako i dostupno svima, ali se treba voditi

strateski §to podrazumijeva znanje $to objaviti, kad objaviti 1 koju poruku prenijeti u objavi.

Hotelski brend Cesto u svojoj strategiji ima i odnose s lokalnom zajednicom gdje se obecava

odredeni obrasci ponaSanja hotela, te da od koristi hotela ima nesto pozitivno i1 lokalna zajednica.

Naravno strategija kao dugorocni plan mora sadrzavati smjernice i kratkoro¢ne taktike kojima ¢e
se ostvariti strategija brenda. Neke od taktika u stvaranju i provodenju hotelskog brenda su
cjenovne taktike, marketinSke taktike 1 taktike identiteta brenda. Kod cjenovnih taktika je bitno
identificirati ciljanu publiku prema vizijama svog brenda. Po tom se odlucuje hoce li cijena biti u
nizem dijelu spektra cijene ili pak, ako je brend okrenut luksuznosti, na visem dijelu spektra.
Pravovremene marketinske aktivnosti moraju biti u skladu sa strategijom brenda. Sve aktivnosti
trebaju biti osmiSljene i provedene tako da predstavljaju hotelski brend u najboljem moguéem
svijetlu te da komuniciraju konkurentne prednosti hotelskog brenda ciljanom trziSnom segmentu.
Taktike upravljanjem identiteta hotelskog brenda idu zajedno s marketinskim aktivnostima. Svi
vidljivi elementi identiteta hotelskog brenda poput logotipa, naziva, slogana i drugih, trebaju biti

osmisljeni da se §to lakSe komuniciraju elementi brenda.

3.5.Revizija hotelskog brenda

Nakon izrade strategije brenda hotela, potrebno je konstantno provoditi reviziju iste. Revizija
hotelskog brenda je proces sustavne i periodicke kontrole okruzenja hotelskog brenda, ciljeva
brenda, strategije brenda i aktivnosti brenda kako bi se otkrila podruc¢ja u kojima nastaju problemi,
ali tako i potencijalne prilike za ostvarenje zacrtanih ciljeva. Svrha revizije hotelskog brenda je

pruzanje uvida u trenutacnu marketinSku situaciju, prikazujuéi stanje brenda tako da se istrazuju
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mikro 1 makro okruzenja s ciljem prikupljanja relevantnih spoznaja o vlastitom brendu, ali takoder

1 konkurentskih brendova kako bi se unaprijedilo poduzece.

Poslovanje hotela u promjenjivom trzistu zahtijeva konstantnu evoluciju i revoluciju strategije
brenda. Biti fleksibilan i voljan promijeniti izradenu strategiju brenda je klju¢no za dugoroc¢no
efikasno poslovanje brenda integriranog hotelskog proizvoda. Promjene koje bi evoluirale brend
hotela trebaju biti odradene u skladu s promjenama trzi$nih preferencija, zelja i potreba (Dev,
Morgan, Shoemaker, 1995). U ovom aspektu poslovanju je potrebno konstantno istrazivati i pratiti
trziste (Seri¢, Juri§i¢ 2014). Potrebe za revizijom strategije brenda hotela najées¢e dolaze iz
financijskih razloga. Ukoliko poslovanje hotela pocinje opadati i brend hotela nije visSe dobro
prihvaden na trziStu, promjene u strategiji su nuzne (O Neill, Dev, Yanagisawa, 2013). Naravno,
uz promjenu strategije, trebaju se mijenjati takoder takticke aktivnosti kako bi se dugoro¢ni ciljevi
ispunili 1 zadovoljila novonastala potraznja (gerié, Vitner Markovi¢, Rakusi¢ Cvrtak, 2017; Peter,
Donnelly, 2004). Ukoliko se za brend misli da je u fazi rasta i zrelosti Zivotnog ciklusa, strategija

brenda hotela se ne mora drasti¢no mijenjati.

Revizija brenda hotela krece se donosenjem odluke menadzmenta hotela o obavljanju procesa
revizije te izborom revizora koja ¢e nadgledati i voditi proces. Nakon toga je potrebno odrediti
program i postupak revizije te utvrditi na Sto ¢e se najvise staviti u fokus (Khan, Rahman, 2015).
Najve¢i dio vremena revizije otpada na prikupljanje podataka. Nakon Sto faza prikupljanja
podataka zavrsi, revizor prezentira glavne nalaze i preporuke. Kroz proces revizije se raspravlja o
prikupljenim podacima i prema tim relevantnim spoznajama (Seri¢, Jurisi¢, 2014) razvijaju nove

smjerove u kojima se brend moze razviti.

Ukoliko se nakon revizije brenda dode do zakljucka da daljnja ulaganja u modifikacije brenda nisu
financijski profitabilna te ukoliko hotelski brend krec¢e prema ,,groblju® brendova, hotelski
menadzment ima dvije relevantne opcije: zatvaranje hotela ili se hotel moZe odluciti za rebrending

hotela.
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4. REBRENDING U HOTELIJERSTVU

4.1.Uzroci pojave rebrendinga

Prema istrazivanju Goia i Goia (2011), uzroci rebrendinga se mogu podijeliti na interne i eksterne

uzroke.
U interne uzroke rebrendinga spadaju oni na koje se moze utjecati direktno donosenjem odluka:

e promjene u poslovnoj i menadzerskoj strukturi hotela (Lomax, Mador, Fitzhenry, 2002)

e promjene u strategiji poslovanja (Muzellec, Lambkin, 2006)

e novi imidz hotela i hotelskih usluga (Gambles, Schuster, 2003)

e 7elja za boljim pozicioniranjem brenda u svijesti gostiju i dionika, unaprjedenje hotela i
hotelskih proizvoda i usluga (Rosenthal, 2003)

e repozicioniranje i osvjezavanje hotela, nova kultura poslovanja (Causon, 2004)

e Spajanje viSe hotela u jedan, nova vizija i novi ciljevi (Stuart, Muzellec, 2004)

U eksterne uzroke rebrendinga spadaju oni na koje se individualno ne moze utjecati:

e porast kompetitivnosti hotelijerskog trzista (Boyle, 2002)

e percepcija hotela i hotelskih usluga od strane gostiju (Lomax, Mador, Fitzhenry, 2002)
e promjene u trziSnim preferencijama (Stuart, Muzellec, 2004)

e promjene u ekonomskim uvjetima (Stuart, Muzellec, 2004)

e promjene u pravnim okvirima (Stuart, Muzellec, 2004)

e promjene u vanjskom okruzenju (Muzellec, Lambkin, 2006)

4.2.Razlozi provedbe rebrendinga

Postoji mnogo razloga za provodenjem rebrendinga hotela. Razlozi provedbe rebrendinga mogu
biti pozitivni 1 negativni. Neki pozitivni razlozi provodenja rebrendinga su npr. spajanje dvaju ili

viSe hotelskih brendova u jedan jedinstveni hotelski brend, unaprjedenje ponude usluga i drugi.
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Neki od negativnih razloga za provodenjem rebrendinga su loSe starenje hotelskog brenda, skandali
koji narusavaju imidz brenda i drugi. Rebrending je Cesto alat kojim hotel dolazi do vidljivosti na
trziStu prilikom promjene strukture vlasniStva, spajanju vise hotelskih brendova u jednu
jedinstvenu fransizu ili pak kod pripajanja novih hotelskih brendova fransizi. Kod pripajanja novih
hotela brendu, nije rijetko da se napravi potpuno novi hotelski brend kako bi se laks$e konkuriralo

na trziStu i univerzalizirao poslovanje.

Ukoliko vlasnistvo i menadzment hotela Zele repozicionirati hotelski brend na trziStu, rebrending
je koristan alat za lakSe ostvarenje tog cilja. Promjene u strategiji hotela, promjene u hotelskim
uslugama i proizvodima, promjene u politici ljudskih resursa, odnosa s gostima, kodeks ponasanja,

itd., lakse se ostvare kroz rebrending hotelskog brenda, nego kroz poslovanje sa starim brendom.

Turisticko trziste je dinamicno i ¢esto se mijenja s promjenama u zivotu ljudi. Promjene kod
preferencija gostiju dovodi hotelski brend u neugodan polozaj. Hotelski brend sa svojim ciljevima,
vizijom, misijom, kulturom i obecanjima vise ne prati trziste 1 hotelski menadzment mora reagirati
na promjene kako bi zadrzao poziciju na trziStu. Rebrending je tom slucaju koristan alat jer se
hotelski brend onda moze prilagoditi novonastalim promjenama na trzistu i time nastaviti poslovati

jednako, a potencijalno i bolje.

Ukoliko je percepcija kvalitete hotelskog brenda pocela slabiti u svijesti gostiju te se to olituje u
financijskim rezultatima, rebrending je nuzan za osvjeZavanje kvalitete brenda. Razina promjene u
hotelskom brendu moze varirati od jako malene promjene u nekoj karakteristici brenda do potpuno
novog brenda (Daly, Moloney, 2004; Stuart, Muzellec, 2004; Muzellec, Lambkin, 2006; Juntunen,
Saraniemi, Jussila, 2009). Evolucijski rebrending se odnosi na male promjene u estetici brenda
hotela i hotelskog pozicioniranja. Promjene su toliko male da ih vanjski promatraci ne mogu lako
uociti (Muzellec, Lambkin, 2006). Promjene variraju od jednostavne promjene vizualnih elemenata
brenda i1 naj¢esc¢e ukljucuju male promjene u sloganu hotela ili logotipu hotela (Stuart, Muzellec,
2004), a na drugom kraju spektra promjena je revolucijski rebrending kojeg karakteriziraju
ekstremne promjene u pozicioniranju hotela, marketinga, nac¢ina poslovanja 1 drugim aspektima.
Kod revolucijskog rebrendinga promjene se ne dogadaju postepeno ve¢ odjednom (Stuart,

Muzellec, 2004 ).
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Ukoliko se dogodio neki skandal koji je doprinio loSem PR-u hotela, rebrending je koristan alat za
rjeSavanje negativnih asocijacija hotela s potencijalnim dogadajima. Promjene bi trebale biti
odradene prvenstveno interno pa zatim eksterno kako bi rebrending bio uspjesan u rjeSavanju
negativnih konotacija hotela. Jedan od ucestalih razloga za provodenjem rebrendinga je
modernizacija zastarjelog brenda. Ukoliko hotel nije ulagao u imidz brenda te adekvatno
prilagodavao brend trziSnim potrebama i vrijednostima, rebrending je nuzan za dugorocno

ostvarivanje financijske dobiti.

Hotelsko trziste je puno sli¢nih hotelskih brendova. Za dugoro¢no uspjesno poslovanje je potrebno
diferencirati se od ostatka trzista. Ukoliko hotelski brend estetski izgleda sli¢no drugim
konkurentskim brendovima, mogu¢ je gubitak identiteta na trziStu. Rebrending kroz estetske i

marketinSke inovacije je koristan alat za diferencijaciju na trzistu.

Rebrending takoder moze biti koristan alat u svrhu prikupljanja novog segmenta gostiju. Ukoliko
jedan hotel, koji na trziStu glasi kao obiteljski hotel, Zeli promijeniti svoj primarni trziSni segment
na poslovne ljude ili pak mlade osobe, rebrending hotela se moze provesti kroz promjenu
cjenovnog aspekta poslovanja hotela, sadrzaja i usluga koji vise odgovaraju novom Zeljenom

segmentu.

4.3.Principi rebrendinga

Prema istrazivanjima autora Merrileesa 1 Millera (2008), Sest je principa kojih se hoteli moraju

pridrZavati prilikom osmiSljavanja i provedbe plana rebrendinga hotela:

e zadrzavanje temeljnih vrijednosti 1 njegovanje brenda — dizajniranje odgovarajuce vizije
novog brenda hotela bi trebalo uravnotezeno i odgovarati starom brendu hotela, samo bi
razlika trebala biti ta sto ¢e novi brend hotela biti napredniji i kompletniji naspram starom
brendu, kako bi bio relevantan trenutnom vremenu

e povezivanje novog brenda s revidiranim brendom — uspjesni rebrending hotela moze
sadrzavati neke od uspjesnih i pozitivnih karakteristika proslog brenda; ukoliko je stari

brend imao bazu lojalnih gostiju, marketinski tim bi trebao istraziti s kojim karakteristikama
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starog brenda su se emotivno spojili kako bi se ti elementi ostavili u novom brendu kako bi
se 1 dalje financijski iskoristavali (Aaker, 1996; Kapferer, 1998; Keller, 2002; Muzellec,
Lambkin, 2006) te da se ne bi stvorio animozitet baze lojalnih gostiju prema novom brendu
ciljanje novih trziSnih segmenata — u praksi se pokazalo da su uspjesni procesi rebrendinga
hotela imali za strateski cilj ulazak na nove trziSne segmente uz odrzavanje starih trzi$nih
segmenata

pridobivanje dionika — ukoliko marketinski tim osmisli i provede dobre, kreativne i
zanimljive ideje, hotel ¢e lakSe ostvariti poslovne odnose s veéim brojem kvalitetnijih
dionika koji ¢e pridonijeti uspjesnosti provedbe procesa rebrendinga hotela

poravnanje elemenata brenda — svaki uspjesni hotelski brend ima visoku razinu integracije
i koordinacije medu svim elementima marketinskog miksa gdje je svaki od elemenata
usmjeren ka ostvarivanju istog cilja (Gotsi, Andriopoulos, 2007; Laforet, 2010)

izgradnja svijesti kod gostiju — element promocije je iznimno bitan u procesu rebrendinga
hotela jer je nuzno komunicirati s postoje¢im i potencijalnim gostima; pravovremeno
oglasavanje s kratkom, jasnom 1 upecatljivom porukom je nuzno kako bi se stvorila svijest

0 novom brendu (Merrilees, Miller, 2008)

4.4.Proces provedbe rebrendinga

Proces rebrendinga se odvija u sedam faza.

U prvoj fazi rebrendinga hotelski menadzment utvrduje razloge za provodenjem rebrendinga. Neki

od razloga za provodenjem rebrendinga su: poslovanje na zasiCenom trZiStu, potreba za

generiranjem rasta poslovanja kroz S$iru prepoznatljivost brenda hotela, promjena strukture

dosadasnjih gostiju, loSe starenje brenda hotela, konfuzna percepcija brenda hotela, gubitak

diferencijacijskih karakteristika hotelskog brenda, odabir loSih marketinskih strategija i taktika te

loSe provodenje istih, te prijetnja vecih i poznatijih hotelskih brendova na istom trzistu.

U drugoj fazi rebrendinga, hotelski menadzment mora uspostaviti normativne, strateSke i

operativne ciljeve, te dati smjernice kako bi se isti ciljevi ispunili u svrhu ostvarenja ciljeva

rebrendinga. Normativni ciljevi su oni koji daju odgovor na pitanje ,,Sto treba uéiniti“. Strategijski
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ciljevi pokazuju kako i na koji na¢in je moguce realizirati normativne ciljeve, odgovaraju na pitanje
,»Sto se moze uciniti?* te oni prikazuju scenarije buduénosti. Operativni ciljevi odgovaraju na
pitanje ,,Sto ¢e se uciniti?** te su oni zapravo i rjeSenja za strateSske i normativne ciljeve. Svi ciljevi

moraju biti ,,SMART* ciljevi, odnosno moraju biti:

e specifi¢ni (specific) — to¢no se cilja odredena faza koja se Zeli unaprijediti

e mjerljivi (measurable) — da budu indikatori uspjes$nosti procesa rebrendinga

e dodjeljivi (assignable) — potrebno je znati tko ¢e provoditi koje aktivnosti u svrhu
ostvarenja ciljeva

e realisti¢ni (realistic)— potrebno je ne biti previSe idealistican u postavljanju nerealnih
ciljeva koje nije moguce ispuniti

e vremenski ostvarivi (timely) — potrebno je odrediti period u kojem ¢e se ispuniti zacrtani
ciljevi; rebrending, kao i svaki drugi projekt, ne moze i¢i u nedogled ve¢ mora postojati

odredeni pocetak i zavrSetak

U trecoj fazi rebrendinga hotelski menadzment odlucuje na koji ¢e se trziSni segment ciljati i kako
¢e se novi brend pozicionirati na novom trzi§tu. Segmentacija trzista osigurava stvaranje i primjenu
uspjesnog, ciljno usmjerenog marketinSkog programa hotela. Ciljanje je odabir trZziSnog segmenta
ili pak nekoliko trziSnih segmenata koje hotel vidi kao primarne goste. Osnovni kriteriji pri
njihovom odabiru jesu profitabilnost i dostupnost, a svrha je odredivanje marketing mixa i
angaziranje resursa kojima hotel raspolaze. Kod pozicioniranje novonastalog hotelskog brenda je
rije€ o stvaranju pozeljnog polozaja brenda u svijesti potrosaca u svrhu izdvajanja (Muzykant, 2016
), odnosno diferenciranja od ostalih konkurenata na zasi¢enom trzistu (Borisova, Razumeiko, 2018;

Muzellec, Doogan, Lambkin, 2003).

U cetvrtoj fazi rebrendinga se izraduje konkretni plan strateskih i taktickih aktivnosti u svrhu
provedbe rebrendinga. Ova faza bi trebala pomo¢i marketin§kom timu u provodenju rebrendinga
jer pruza konkretne savjete 1 preporuca alate kako bi se proces rebrendinga Sto efikasnije obavio.
Kao i u svakom projektu, bez detaljnog osmisljenog strateskog plana i preporucenih aktivnosti koje

bi pomogle u provedbi istog, taj proces ne moze biti uspjesan.

U petoj fazi rebrendinga se istrazuje trziste. Ova faza oduzima mozda i najviSe vremena zbog

opseznosti 1 kompleksnosti istrazivanja. Rebrending je rizi€an proces te ukoliko se loSe provede,
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moze znaciti kraj poslovanja hotela. Zbog toga je imperativ provoditi detaljno istrazivanje trzista
te izraditi SWOT (Muzellec, 2006) i PESTEL analize (Borisova, Razumeiko, 2018). Analiza
prikupljenih relevantnih podataka je kljucni korak u petoj fazi procesa rebrendinga, jer analiza
podataka pokazuje marketinsSkom timu tendencije gostiju, njihove stavove, Zelje 1 potrebe. Na
temelju analize prikupljenih relevantnih podataka se moze birati izmedu osmisljenih scenarija
novog brenda hotela. U Sestoj fazi rebrendinga marketinski tim osmisljava kreativne solucije i
pronalazi nove trzi$ne prilike kako bi novi hotelski brend bio konkurentan (Huzak, 2009). Stvaranje
jasnog identiteta brenda kroz kombinaciju tradicionalnih 1 modernih marketinskih aktivnosti je
nuzno u dana$nje vrijeme zasi¢enog i promjenjivog (Aaker, 1991; Kapferer, 1998) hotelskog
trzista. Identitet hotela se mora temeljiti na stvarnim kvalitetama, uvjerljivim, jednostavnim,

privla¢nim, kreativnim i razli¢itim od konkurentskih (Huzak, 2009).

Posljednji korak u rebrendingu hotela je izrada plana komunikacije hotela s javnos¢u. Hotel bi
trebao kontinuirano obavjeStavati goste o karakteristikama novog brenda, novim ili pak
unaprijedenim uslugama i proizvodima koji se nude u hotelu (Borisova, Razumeiko, 2018). Takva
komunikacija sluzi kao oblik promocije koju bi marketinski stru¢njaci trebali iskoristiti da
evidentiraju reakcije gostiju te po tome potencijalno mijenjati neke karakteristike novog brenda te

promijeniti, izbaciti ili pak dodati neke od proizvoda ili usluga (Stuart, Muzellec, 2004).
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5. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU: BREND ,SOLARIS
BEACH RESORT*“ VS BREND ,,AMADRIA PARK*

5.1.Analiza konkurentnosti ,,Solaris Beach Resort*

Analiza konkurentnosti (benchmarking) je metoda unaprjedenja rada i poslovanja koja se temelji
na ucenju od drugih, ponajvise vlastitih konkurenata, kako bi se prepoznala, prilagodila i usvojila
najbolja dostignuc¢a u poslovanju (Ferisak, 1998). Autor Wober (2001) kaze da benchmarking
predstavlja uc¢enje o tome kako unaprijediti poslovne aktivnosti, procese i upravljanje. Hotelski
resort ne konkurira na turistickom trziStu samo s drugim resortima ve¢ i s drugim oblicima
smjestaja. Kako bi hotelski resort bio konkurentan na turistickom trzistu, trebaju se kontinuirano
pratiti turisticki trendovi. Stoga se javlja potreba za stalnim usporedivanjem s najboljim
konkurentima na turisti¢kom trziStu. U konkretnom slucaju, kao uzor, uzeti ¢e se ,, Suncani Hvar
Hotels “ kao primjer uspjeSnog hotelskog brenda, koji je karakteristikama sli¢an hotelskom brendu

,,Solaris Beach Resort“.

Hotelski brend ,,Solaris Beach Resort” je imao 5 hotela na istom geografskom podrudju. Za
standard se uzeo hotelski brend ,, Suncani Hvar Hotels “ jer ima Sest hotela razli¢itih karakteristika

pod brendom na geografski istom podrucju. ,, Suncani Hvar Hotels “ se sastoji od Sest hotela:
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1) Heritage Hotel ,, Palace Elisabeth* 5*

Slika 3: Heritage Hotel ,,Palace Elisabeth*

Izvor: https://lwww.suncanihvar.com/palace-elisabeth-hvar-heritage-hotel.html (preuzeto: 6.9.2020.)

Heritage Hotel ,, Palace Elisabeth* je luksuzni hotel kategoriziran s pet zvjezdica i ujedno vodec¢i
hotel brenda ,, Suncani Hvar Hotels “. Konkurentske prednosti ovog hotela su: lokacija u samom
centru grada Hvara, privatna plaza za goste hotela, luksuzni wellness centar ,, The Spa “ s luksuznim
VIP prostorima i opuStajuéim sadrZajima namijenjeno individualnim potrebama, brendirani
restaurant ,, San Marco “ s pogledom na glavni gradski trg te inovativni mediteranskim meni i na
kraju luksuzni bar ,, The Bar* s Sirokom ponudom vrhunskih hrvatskih i stranih vina te raznih
koktela. Kao hotel s pet zvjezdica, ,, Palace Elisabeth* mora ispunjavati odredene visoke kriterije.
Svi sadrzaji hotela su luksuzni te je prema tome hotel brendiran kao luksuzni hotel. Po¢evsi od
imena hotela, dizajna interijera hotela i eksterijera hotela te uredenje soba, restauranta, bara i
wellnessa te ostalih sadrzaja svi ukazuju na smisleni plan brendiranja kao hotela kao luksuznog

hotela.
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2) Spa Boutique Hotel ,, Adriana *“ 4*

Slika 4: Spa Boutique Hotel ,,Adriana“

Izvor: https://www.suncanihvar.com/adriana-hvar-spa-hotel.html (preuzeto: 6.9.2020.)

Spa Boutique Hotel ,,Adriana“ je drugi hotel hotelskog brenda ,, Suncani Hvar*. ,, Adriana*“ je
kategoriziran s Cetiri zvjezdice. Najveca konkurentska prednost hotela ,, Adriana* je veliki i
luksuzni spa centar ,,Sensori* s velikim brojem sadrzaja poput fitness studija, tecaj yoge,
unutarnjeg bazena, bara, Cetiri tipa saune, VIP sobe, 8 luksuznih soba i drugih. Posebnost ovog
hotela je u gourmet stilu restauranta gdje se koriste lokalne namirnice u kombinaciji lokalne
tradicionalne kuhinje, s elementom inovativnosti i modernosti. Hotel ,, Adriana “ ima posebni bar
zvan ,, The Top Bar*“, koji se nalazi na krovu hotela u kojem se moze probati raznolika hrana
pocevsi od azijske, mediteranske i drugih. Dizajn interijera hotela, pocevsi od soba, lobija i drugih
elemenata hotela, je moderan. Iz imena hotela se moZe uociti da je hotel brendiran kao ,,spa ‘“ hotel
te je iz toga lako zakljuciti da je glavna konkurentska prednost na kojoj se gradi brend ovog hotela

upravo navedeni spa centar.
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3) Grand Beach Resort ,, Amfora* 4*

Slika 5: Grand Beach Resort ,,Amfora*

Izvor: https://hr.hotels.com/h0241137/amfora-hvar-grand-beach-resort-hvar-hrvatska/ (preuzeto: 6.9.2020.)

Grand Beach Resort ,,Amfora* je treéi hotel brenda ,, Suncani Hvar*. Kategoriziran je s Cetiri
zvjezdice. Ono $to se isti¢e od prijasnja dva navedena hotela je da hotel ,, Amfora‘ ima u svom
kompleksu kongresni centar, koji se moze koristiti u vansezonskim periodima koji su obiljeZeni s
manjom popunjenosc¢u hotelskih kapaciteta. Hotel ,, Amfora“ ima Cak Cetiri razlicita objekta hrane
i pica: ,, Cascades Restaurant & Swim to Bar®, , Lobby Bar Amfora“, , Splash Beach Bar &
Restaurant*“ i ,, Windows on Hvar Restaurant*. Svi objekti su razli¢ito brendirani, razli¢itog su
oblika usluge te nude razlicite kuhinje i nacine pripreme jela $to uveliko pomaze hotelu u pogledu
raznovrsnosti. Hotel ima mnoge sadrZaje i usluge poput teretane, djecjeg kluba, maserskog centra,
frizerskog salona, itd.. Dizajnerski ureden interijer hotela pomaze kod stvaranja osjecaja
luksuznosti 1 modernosti, a dizajn vanjskog bazena upotpunjuje imidz resort hotela. Ovaj hotel je

predstavljen kao Grand Beach Resort hotel $to zna¢i da mora imati vise sadrzaja i aktivnosti.
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4) Hvar Yacht Harbour Hotel ,, Riva “ 4*

Slika 6: Hvar Yacht Harbour Hotel ,,Riva“

Izvor: https://www.jet2holidays.com/croatia/split-area-of/hvar-island-hvar-town/riva-hvar-yacht-harbour-hotel
(preuzeto: 6.9.2020.)

Hvar Yacht Harbour Hotel , Riva“ je Cetvrti hotel hotelskog brenda ,,Suncani Hvar*.
Kategoriziran je s Cetiri zvjezdice. ,, Hollywoodski ““ dizajn hotela, spektakularni pogled na hvarsku
luku obiljezavaju ovaj hotel. ,, Riva “ ima dva brendirana a la carte restauranta: ,, BB Club Shrimp
House *“ koji nudi ameri¢ki, britanski i hrvatski tip kuhinje te ,, Pasta House * koji nudi talijanski i
mediteranski tip kuhinje. ,, Riva“ svojim modernim, unikatnim americkim dizajnom cilja na turiste
iz Amerike i Velike Britanije. Prednosti ovog hotela kojim se diferencira od ostalih hotela u brendu

su potpuno druk¢iji dizajn interijera i ponuda hrane i pica u restaurantima.
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5) Hvar Bayhill Hotel ,, Pharos “ 3*

Slika 7: Hvar Bayhill Hotel ,,Pharos

Izvor: https://aniab.net/posts/hotels-pharos-hvar-bayhill-hotel/ (preuzeto: 6.9.2020.)

Hvar Bayhill Hotel ,,Pharos“ je peti hotel hotelskog brenda ,, Suncani Hvar*“. , Pharos*“ je
kategoriziran s tri zvjezdice. Posebnost ovog hotela je moderni dizajn interijera te vanjski bazen
okruzen prirodom kako bi se dobio element ekoloske svijesti. ,,Pharos* ima dva restauranta ,, Lobby

Bar Pharos 1 ,, Pool Bar Pharos “ koji dijele sli¢ni tip kuhinje i ponude pica.
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6) Hotel ,, Delfin* 2*

Slika 8: Hotel ,,Delfin*

Izvor: https://www.suncanihvar.com/hotel-delfin.html (preuzeto: 6.9.2020.)

Hotel ,, Delfin “ je zadnji hotel u brendu ,, Suncani Hvar . Najslabije je kategorizirani hotel od svih
u brendu sa samo dvije zvjezdice. Ovaj hotel je namijenjen da bude dostupan Sirim masama te ima
jednostavni dizajn soba. Jedan aspekt u kojem ,,Delfin‘ ima prednost jest njihov objekt hrane i1 pica
,, Delfin Sports Bar & Burgers . Ovo je jedan od rijetkih sportskih barova u Republici Hrvatskoj
koji omogucuje velik broj televizija s domacim i stranim sportskim kanalima. Takoder ima sportske

igre poput bilijara i stolnog nogometa za bolji sportski ambijent.
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,.Solaris Beach Resort* nalazi se u Sibeniku. U vlasni$tvu je poduzeéa ,, Solaris d.d. “, Sibenik, &iji
je vedinski vlasnik ,,Ugo grupa“ s 78,27% udjela u temeljnom kapitalu. ,, Solaris d.d.“ pod
razli¢itim organizacijskim strukturama djeluje od 1967. godine. Pod brendom ,,Solaris Beach
Resort* posluje pet hotela: hotel ,, Andrija“, hotel ,, Ivan*, hotel , Jakov*, hotel , Jure* i hotel
., Niko* s ukupnim kapacitetom od 1.327 soba. “Solaris Beach Resort* takoder ima kamp
,,Solaris“, marinu ,,Solaris “ 1 kompleks od pedeset apartmana pod nazivom ,, Ville Kornati* te

Sesnaest apartmana ,, Villa Dalmatian Stars “.

Zbog tematike rada, za analizu konkurentnosti ¢e se uzeti samo hoteli ,, Solaris Beach Resorta“.
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1) Hotel ,, Andrija“

Slika 9: Hotel ,,Andrija*

Izvor: https://www.azurtours.hr/ljetovanje-jadran/sjeverna-srednja-dalmacija/sibenik-amadria-park-hotel-
andrija/8950/ (preuzeto: 7.9.2020.)

Hotel ,, Andrija* je prvi dje¢ji hotel u Hrvatskoj. Kategoriziran je s Cetiri zvjezdice. Cijelim
hotelom se protezu morski motivi u izvedbi prilagodenoj djeci. Uniformiranost radnika u istom
duhu pridodaje posebnosti brenda hotela. Kao djecji hotel, bitni aspekt usluge je program ,,Mini
Club“ i ,,Summer Club“ u kojima se odvijaju aktivnosti za djecu. Restaurant hotela ,, Andrija*“ je
Svedski stol tip restauranta. U svom sklopu, hotel ,, Andrija“ takoder ima vanjski bazen i

suvenirnicu.

41


https://www.azurtours.hr/ljetovanje-jadran/sjeverna-srednja-dalmacija/sibenik-amadria-park-hotel-andrija/8950/
https://www.azurtours.hr/ljetovanje-jadran/sjeverna-srednja-dalmacija/sibenik-amadria-park-hotel-andrija/8950/

Bruno Perkovi¢ — Diplomski rad

2) Hotel ,, Ivan

Slika 10: Hotel ,,Jvan*

Izvor: https://www.amadriapark.com/hotel/amadria-park-hotel-ivan-ex-solaris-sibenik (preuzeto: 7.9.2020.)

Hotel ,, /van“ je osmiSljen kao “mediteranski spoj posla i odmora/spa”. Kategoriziran je s 4+
zvjezdice, potpuno obnovljen i luksuzno opremljen. Modernog je dizajna s tradicionalnim
elementima. Ulaz u hotel ,, lvan“ je ukraSen replikom svjetski poznatih vinograda primostenske
sorte babica, ¢ime se dodatno potvrduje posebnost tog proizvoda. Interijer hotela je potpuno
obnovljen i prilagoden visokim energetskim standardima. U sklopu hotela je ,, Konvencijski centar
Sibenik* koji omoguéuje poslovnim ljudima potpunu povezanost s tehnologijom. Kongresni centar
se sastoji od 11 dvorana na 6.000 m?, koje mogu primiti 1.500 sudionika. Medusobno su povezani
shopping ulicom u kojoj gosti mogu razgledati i kupiti proizvode svjetskih poznatih premium

brendova.
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3) Hotel ,, Jakov*“

Slika 11: Hotel ,,Jakov*

Izvor: https://www.amadriapark.com/hr/hotel/amadria-park-hotel-jakov-ex-solaris-sibenik (preuzeto: 7.9.2020.)

Hotel ,,Jakov* je tre¢i hotel brenda ,, Solaris Beach Resort*. Obnovljen 2018. godine kako bi se
podigla kategorizacija hotela s tri na cetiri zvjezdice. Interijer hotela je potpuno redizajniran i
moderniziran kako bi se postigla razina luksuznosti. ,,Jakov* ima vlastiti restaurant i lobby bar,

vanjski bazen, djecje igraliste, suvenirnicu, te na upit pruzaju uslugu dadilje.
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4) Hotel ,, Jure

UIJllumnan

™
T

Slika 12: Hotel ,,Jure*

Izvor: https://www.amadriapark.com/hotel/amadria-park-hotel-jure-ex-solaris-sibenik (preuzeto: 7.9.2020.)

Hotel ,,Jure* je osmisljen kao lifestyle hotel, posvecen stilu zivota gosta. Kategoriziran je s 4+
zvjezdice. Potpuno je rekonstruiran u 2016. godini s ulaganjima vrijednim 28 mil. eura. Dopunjen
je s tri dodatna kata i ukupno 384 visokokvalitetne hotelske sobe i apartmana. Hotel je namijenjen
mladim osobama i svima onima koji u svom Zivotnom stilu Zele ukljuditi zabavu, te svima koji su
zeljni modernije i luksuznije atmosfere uz biranu glazbu DJ-a. ,, 73 Projekt ““ je u potpunosti slijedio
izvorni projekt i koncept arhitekta i akademika Borisa Magasa, uz modernizaciju elemenata hotela,
na nacin prilagoden potrebama i oc¢ekivanjima suvremenog gosta. Hotel je u svom izvornom
projektu imao tri dodana kata koji su izgradeni tijekom nove investicije. Time je, ujedno dovrsen

originalni projekt hotela (Martinez, 2018)
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5) Hotel ,, Niko “

Slika 13: Hotel ,,Niko*

Izvor: https://www.amadriapark.com/hr/hotel/hotel-niko-ex-solaris-sibenik (preuzeto: 7.9.2020.)

Hotel ,, Niko “ je zadnji hotel u brendu ,, Solaris Beach Resort* te je kategoriziran s tri zvjezdice.
, Niko* je tipicni hotel jednostavnog dizajna interijera i eksterijera. Ima vlastiti lobby bar,

restaurant, vanjski bazen i suvenirnicu.
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Za razliku od brenda ,,Suncani Hvar*“, , Solaris Beach Resort” ima mnogo vanpansionskih
sadrzaja koji prave razliku u ponudi. U resortu ima Sest vanpansionskih restauranta. Najpoznatiji
restaurant je ,, Dalmatinsko etno selo“ gdje je cijeli objekt napravljen i ureden kao tipi¢no selo u
Dalmaciji. Usluga hrane i pi¢a odgovara imidzu restauranta te se pruzaju lokalni specijaliteti, uz
standardna jela i veliku ponudu kvalitetnih domacih vina. Restaurant ,, Bongos“ je a la carte
restaurant smjesten u Sumi pored plaze hotela ,, Andrija “. 1zdvaja se po svojoj ponudi grill hrane,
pizza i tjestenine. Restaurant ,, Trattoria“ je smjesten na plazi ispod hotela ,,Jure” te U svojoj
ponudi ima preteZito talijansku kuhinju. Restaurant ,, Frutti di Mare * pruza fine dining uslugu gdje
se moze probati velik broj ribljih menija i velik broj kvalitetnih vina. Restaurant ,, Sibinium *“ se
nalazi u kampu ,,Solaris “ koji je idealan za kampere ukoliko Zele potpuno odmoriti i uzivati u
dalmatinskim specijalitetima. Fast food ,, Gourmet* se nalazi u blizini Bijele plaze kako bi se

gostima omogucio izbor brze hrane.

,,Solaris Beach Resort* ima Sest vanjskih barova. Najpoznatiji je je ,, En Vogue Beach Club “, Koji
je poseban po bazenu, ,,mokrom* baru te drugim sadrzajima poput baldahina i lezaljki. Ima takoder
veliku ponudu raznih alkoholnih pi¢a, koktela, Sampanjaca i drugih pica uz glazbu uzivo. Na plazi
ispod hotela ,,Jure* se nalazi objekt ,, Sweet Dreams* u kojem se prodavaju razne slastice od
kolaca, torti, sladoleda i drugih. Na plazi ispod hotela ,, [van “ i wellness centra se nalazi beach bar
,, Lagoon ““, na prostoru plaze kampa beach bar ,, Lanterna ““ te blizu ,, Villa Kornati** se nalazi beach
bar ,, Club 55°.

‘“

Bitni aspekt svakog resorta je zabavni sadrZaj, a u ,,Solaris Beach Resortu* znaajni zabavni
sadrzaj za obitelj i mlade je , Aqua Park Dalmatia* Koji se nalazi pored hotela ,,Jakov* i
., Andrija”. Uz vodeni park tu je i mini golf, koji se nalazi ispod hotela ,, Ivan “, sportski centar s
teniskim i nogometnim terenima. U resortu se takoder nalazi veliki wellness spa centar u kojem se
pruzaju veliki broj usluga od razli¢itih masaza, sauna, grijanih bazena itd. U sklopu wellness centra

je i moderna teretana. Solaris pruza izlete brodom ,, Galijom ““ oko Sibenika i §ibenskih otoka.

Nakon svih navedenih objekata i usluga koji pruzaju oba brenda ,, Suncani Hvar* i ,, Solaris Beach
Resort”, moze se analizirati u ¢emu su razlike dva hotelska brenda. ,, Solaris Beach Resort* ima
osim hotela takoder i veliki kamp, marinu s 300 vezova, te vise od 60 vila. Uz ve¢ postojece
restaurante i barove u hotelima, ,, Solaris Beach Resort*“ takoder ima mnogo vise vanjskih objekata

hrane i pi¢a, koji su takoder brendirani i svaki od njih pruza razli¢itu uslugu s aspekta tipa kuhinje
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i ponude pica. Tu se najviSe isti¢e restaurant ,, Dalmatian Ethno Village “ 1 ,, En Vogue Beach Club*
koji sa svojim posebnim uredenjem, dizajnom i pricom prednjace ne samo u hotelskom sektoru ve¢
opc¢enito na podru¢ju Republike Hrvatske. Ono gdje su oba brenda jednaka jest usluga wellness
centra i teretane, jer oba brenda imaju dva wellness centra visokog standarda. Ono gdje ,, Solaris
Beach Resort” ima prednost je u zabavnom sadrzaju. ,, Aqua Park Dalmatia ““, mini golf ,, Pirate

73

Adventure” 1 izleti renoviranim brodom ,, Galija“ oko Sibenskog arhipelaga ¢ine veliki dio
konkurentske prednosti brenda ,, Solaris Beach Resort*. Ono gdje ,, Suncani Hvar* ima prednost
je u hotelima. Hotel ,, Palace Elisabeth * je kategoriziran s 5 zvjezdica, a to je ono $to ni jedan hotel
,,Solaris Beach Resorta“ nema. Dizajn i uredenje soba hotela ,, /van“ je blizu dizajna interijera
hotela te uredenosti soba ,, Palace Elisabeth*. Uredenje interijera hotela ,, Adriana“ i ,, Riva“ su
modernije naspram drugih hotela ,, Solaris Beach Resorta ‘. Ono gdje ,, Suncani Hvar* zaostaje za
,,Solaris Beach Resortom* je u kategorizaciji hotela. Brend ,, Suncani Hvar“ ima jedan hotel
kategoriziran s tri zvjezdice i jedan hotel kategoriziran s dvije zvjezdice. ,, Solaris Beach Resort*
nema ni jedan hotel s dvije zvjezdice te ima jedan hotel s tri zvjezdice. Jedan od bitnijih, ako ne i
najbitnijih, razloga zasto ,, Solaris Beach Resort* ima viSe vanpansionskih sadrzaja je ¢injenica da

je to standardni hotelski resort koji posluje u zatvorenom prostoru u kojem se dodatno mogu

dodavati 1 mijenjati sadrzaji dok brend ,, Suncani Hvar“ nema tu moguénost.
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5.2.Vizija i misija ,,Amadria Park*

Naziv ,,Amadria Park “ odrazava spoj Jadranskog mora i sklada s prirodom, $to je vidljivo i u listu

koji se pojavljuje kao znak novoga brenda.

rar fan

VAS PARTNER ZA PRAVI (ISKREN,ORIGINALAN) DOZIVLJAJ ODMORA

Pozicioniranje brenda

U Amadria Parku mi se ponosimo bogatom proslosc¢u, duboko smo ukorijenjeni
u Jadransku regiju gdje znamo kreirati autenti¢ni i znamenit (vrijedan
spomena) dozivljaj odmora za vas. Mi smo vas partner za istrazivanje ljepota
Hrvatske kroz nase prostore (sadrzaje), to moze biti more, priroda, kultura,
kulinarsko zadovoljstvo ili nasi gradovi. Danas smo mi jedan od vodecih, u
vlasnistvu obitelji, pruzatelja usluga u Hrvatskoj.

Uvijek izazivamo sebe kako bi osmislili nasu ponudu - postavljajuéi nove
trendove i uvodedi nove koncepte. Docekujemo vas sa uslugom koja se odnosi
prema vasim individualnim potrebama, bilo da ste na odmoru sa svojim
najblizima ili na poslovnom putu.

U Amadria Parku vi ste medu prijateljima i obitelji - mjesto gdje se mozete
osjecati ugodno. Mi razvijamo moderan i nepretenciozan stil usluge koj je
uskladen sa vama, kreirajuci vibru koja je osvjezavajuca, topla i osobna.

Slika 14: Pozicioniranje brenda ,,Amadria Park*

Izvor: Izrada direktorice

Objava za medije:

Milenij hoteli i Solaris resort predstavili ,, Amadria Park “ - zajednicki brend svojih najboljih hotela

Zagreb, 29. studenoga 2016. — Najbolji hoteli poznatih brendova ,, Milenij‘“ hotela iz Opatije i
,,Solaris Resorta“ iz Sibenika od sljedeée ¢e godine poslovati pod imenom ,, Amadria Park *“. Novi
brend naglasava dugu tradiciju 1 obiteljske vrijednosti, a njegovo uvodenje je logican slijed

visegodi$njih ulaganja u hotelske kapacitete, uvodenja novih sadrzaja i podizanja kvalitete usluge.

“Amadria Park je novi, hrvatski brend hotela kojim ¢emo se jo§ snaznije pozicionirati domacem i
stranim trzi$tima, te jo§ viSe naglasiti jedinstvenost nasih hotela. Uz hrvatsko, bit ¢emo usmjereni
na trziSta Njemacke, Austrije, Italije 1 zemalja Srednje i Isto¢ne Europe”, izjavila je Ela Komlen,

¢lanica Uprave.
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Naziv Amadria Park odrazava spoj Jadranskog mora i sklada s prirodom, $to je vidljivo i u listu

koji se pojavljuje kao znak novoga brenda.

“Amadria Park se temelji na slobodi izbora izmedu razli¢itih kvalitetnih opcija, stalnom
unaprjedenju razine usluge 1 osobnom pristupu svakom gostu. Cilj nam je gostima koji dolaze na
odmor pruziti toplu, obiteljsku atmosferu®, izjavila je Katarina Lili¢, voditeljica implementacije

brenda.

Novi brend ¢e se uvoditi postupno tijekom 2017. godine, a obuhvatit ¢e hotele Milenij, Sv. Jakov,
Royal, Grand hotel Cetiri opatijska cvijeta i Agava u Opatiji te Solarisove hotele Ivan, Jure i
Andrija. Uz novi ¢e brend biti povezani i dodatni sadrzaji — Gastro World, Royal Beach Club,
Dalmatinsko etno selo, En Vogue Beach Club, Galija i Aquapark Dalmacija. Nazivi Solaris i
Milenij koristit ¢e se za ostale hotele, hostel i kamp, koji ¢e tijekom sljedece tri godine biti

obnovljeni i integrirani u novi brend.

“Amadria Park ¢e svojom ponudom i kvalitetom usluge pozitivno utjecati na daljnji razvoj i
pozicioniranje Opatije i Sibenika kao pozeljnih turisti¢kih i kongresnih destinacija”, naglasio je
Goran Zrili¢, ¢lan Uprave, istiuéi kako ée u proljeée sljedece godine u Sibeniku biti otvoren
najveci 1 najmoderniji konvencijski centar u Hrvatskoj. Na 6000 m? novi konvencijski centar ¢e
ponuditi 11 dvorana od kojih ¢e se najveca prostirati na cak 1100 m?. Pet hotela s 1500 soba, vise
od 20 razli¢itih restorana i barova, 1400 parkirnih mjesta 1 1100 djelatnika omogucdit ce

organizaciju najvecih 1 najkompleksnijih dogadaja.
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5.3 SWOT analiza brenda ,,Solaris Beach Resort*

Jedna od najmo¢nijih tehnika za analizu trenutne situacije turisticke destinacije je SWOT analiza.
Ova metoda ukljucuje cetiri kljucna faktora koja utjeCu na poslovanje destinacije: snage
(strengths), slabosti (weaknessess), prilike (opportunities) i prijetnje (threats). Snage i slabosti
predstavljaju unutarnje karakteristike destinacije na koje ona moze utjecati, dok prilike 1 prijetnje
dolaze iz okruzenja te im se destinacija Cesto treba prilagoditi. Cilj SWOT analize je minimizirati
slabosti uz istovremeno maksimiziranje vlastitih snaga, te kako iskoristiti prilike uz istovremeno
minimiziranje prijetnji iz okruzenja. U ovom i sljede¢em poglavlju ¢e se predstaviti SWOT analize
hotelskog brenda ,,Solaris Beach Resort* | ,,Amadria Park*. Usporediti ¢e se svaki segment
analize oba brenda, kako bi se doslo do zakljucka $to svaki brend radi dobro, te gdje postoji prostora

da se odredeni segment unaprijedi, kako bi se hotelski brend podigao na novu razinu.
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Tablica 1: SWOT analiza hotelskog brenda ,,Solaris Beach Resort*

SNAGE SLABOSTI

duga i bogata povijest brenda
prepoznatljivost imena i logotipa
brenda

boje brenda ,,Solaris Beach Resorta*
pobuduju pozitivne emocije kod
gostiju

fizicka obiljezja brenda su jednostavna
i lako pamtljiva

visoki standard usluge u hotelima
resorta i hotelskim popratnim
sadrzajima

zadovoljavajuéa percepcija kvalitete
ponude resorta

jasna diferencijacija medu hotelima
resorta

jednodimenzionalnost strukture gostiju
brenda (dominantna struktura gostiju
su obitelji)

nepostojecéi brending i identitet
sportskih terena

slaba ponuda sportskih usluga poput
sportskih treninga i sli¢no

PRILIKE

PRIJETNJE

brendiranje sportskih terena i
prosirenje sportske ponude brenda
konkurentni brendovi nemaju bogatu
povijest

spajanje hotela razli¢itih brendova pod
istom vlasnickom grupacijom u jedan
jedinstveni brend

izgradnja kongresnog centra za
poslovanje u predsezoni i post sezoni
sadrzaji brenda su iskoristivi za
privlacenje drugog segmenta gostiju za
vrijeme predsezone i post sezone

turistic¢ki trendovi poput putovanja u
parovima, ekoloskog turizma,
dozivljavanja lokalne zajednice, ne idu
u korist resortu koji prima puno ljudi
ulazak novih, svjetskih poznatih
hotelskih brendova na trziste
Republike Hrvatske poput
povezivanje vise konkurentnih
brendova u jedan jedinstveni hotelski
brend radi povecanja trziSnog udjela

Izvor: Izrada autora, 2020.

5.4 SWOT analiza brenda ,, Amadria Park
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Tablica 2: SWOT analiza hotelskog brenda ,,Amadria Park*

SNAGE

SLABOSTI

e svi hoteli s Cetiri ili pet zvjezdica pod
istom vlasnickom grupacijom su
ujedinjeni pod jednim jedinstvenim
brendom

e spajanjem hotela pod istom vlasnickom
grupacijom u jedan jedinstveni brend je
doprinijelo povecanju trziSnog udjela

e identitet brenda ,,Amadria Park* odgovara
podrucju poslovanja brenda

e razina usluge u hotelima brenda ,,Amadria
Park* je visokog standarda

¢ svi hoteli brenda ,,Amadria Park* su jasno
brendirani kao luksuzni hoteli

e brend ,,Amadria Park® ima jasno
definiranu viziju i misiju brenda

e identitet brenda ,,Amadria Park* odgovara
sadrzajima brenda

e proSirena ponuda izgradnjom
konvencijskog centra u Sibeniku §to
pomaze u poslovanju van sezone

e Dbrendirani i poznati vanpansionski
elementi brenda ,,Amadria Park* poput
Dalmatinskog etno sela, Aqua parka
Sibenik, ,,En Vogue Beach Cluba“ i
drugih

e Dbogatija ponuda od konkurentskih
brendova slicnih karakteristika.

- mlad brend, potrebno je vremena da se postavi
na trziStu i u svijesti kupaca

- slaba ponuda sportskih terena

- slaba ponuda usluga vezanih za sport
(instrukcije, grupni treninzi i sli¢no)

PRILIKE

PRIJETNJE

- koriStenje kongresnog centra van sezone u
zabavne svrhe (plesni festivali, maturalni
plesovi, 1 drugo) uz standardno koriStenje
kongresnog centra za MICE dogadanja

- razli¢ito brendiranje razli¢itih dvorana
kongresnog centra zbog diferencijacije

- trzi8ni trendovi trazenja autenti¢ne ponude
odgovara ,,Amadria Park-u“ zbog obiljezja
brenda, njegove ponude i vrijednosti koje
brend predstavlja

- ulazak novih konkurentskih brendova na trziste

- ulazak stranih poznatih hotelskih brendova na
trziSte

- jacanje konkurencije

- promjene trzi$nih preferencija i potreba koje ne
idu u prilog hotelskom brendu

- porast koriStenja apartmana naspram hotela

- spajanje viSe konkurentskih brendova u jedan
jedinstveni brend kako bi se povecao trzisni udio

Izvor: Izrada autora, 2020.
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5.5 Nalazi dubinskog intervjua

Za svrhu izrade empirijskog dijela diplomskog rada je odraden intervju s predstavnikom
menadzmenta ,, Amadria Park* Koji je nadgledao proces stvaranja novog brenda, gospodom
Katarinom Lili¢. Koncept intervjua je takav da se dobije odgovor na cjelokupni tijek procesa

stvaranja novog hotelskog brenda.

Na prvo pitanje: Koji su razlozi za stvaranjem ,,Amadria Park*?, direktorica Lili¢ je odgovorila

sljedece:

Zeljelo se stvoriti jedan zajedni¢ki brend od postojeéih brendova ,, Solaris Resort “ iz Sibenika i
., Milenij “ hoteli iz Opatije, te ,, Solaris “ kampa iz Sibenika i ,, Belvedere *“ kampa iz Vranjice Trogir
koji povezuje ista filozofija poslovanja. Zajednicki brend koji bi se temeljio na filozofiji
ugostiteljstva obitelji Zupan koja se pocela baviti ugostiteljstvom 1904. g. te s obzirom na velika
ulaganja u kvalitetu i rekonstrukcije hotela pozicionirati brend na visi razinu od percepcije koja je

bila pristupna i razli¢ita po lokacijama.

Na drugo pitanje: Kako je doslo do ideje za stvaranjem ,,Amadria Parka*?, direktorica Lili¢ je

odgovorila sljedece:

Zeljelo se stvoriti brend koji omoguéuje daljnje Sirenje i udruzivanje svih postojecih kapaciteta na
naéin da budu jasni u obra¢anju gostima. Do tada obje tvrtke: ,,Solaris d.d.“ i ,,Milenij hoteli

d.0.0.““ su bili percipirani razli¢ito i odvojeno bez obzira na istu filozofiju rada i razvoja.

Na trece pitanje: Da li je proces osmisljen i provoden interno ili je outsourcana vanjska pomoc?,

direktorica Lili¢ je odgovorila sljedece:

Uzeta je vanjska pomo¢ kod imenovanja brenda i zastite imena te pozicioniranje i implementaciju
brenda. Razumjela se vaznost procesa i zato su se uzeli partneri sa kojima je proces proveden na
obostrano zadovoljstvo. Za imenovanje se suradivalo sa njemackom kompanijom ,,Nomen*
(www.nomen.de), a za pozicioniranje i implementaciju brenda se suradivalo sa agencijom

., Interbrand “, sa uredom u Koelnu.
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Na cCetvrto pitanje: Koliko je dugo trajao proces osmisljavanja brenda?, direktorica Lili¢ je

odgovorila sljedece:
Imenovanje brenda je zavrSeno sa agencijom ,,Nomen “ pocetkom 2015. g.,

- imenovanje brenda (sa lingvistickom provjerom)
- izrada loga za brend

- za$tita imena

Postavljanje brenda je zapocelo sa pregovorima sa agencijama u srpnju 2015. te zapocelo
suradnjom sa agencijom ,, Interbrand ““, Koeln od listopada 2015. i trajalo je do srpnja 2016. g. sa

predstavljanjem brenda novinarima i suradnicima krajem 2016.
,, Interbrand ““ nas je pomogao kroz postavljanje kroz slijedece korake:

- Pozicioniranje brenda
- Brend arhitektura
- Komunikacija brenda
- Vizualni identitet
- Migracija brenda

- Implementacija brenda
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Future Amadria Park Brand Architecture

Brand —

Camping and Hostel will
have no connection with
Amadria Park and will stand
alone as separate brands.

All Hotels will be part of the Amadria Park Brand.

Slika 15: Budu¢a struktura hotelskog brenda ,,Amadria Park*“

Izvor: Izrada direktorice

Prihvacéene su sugestije agencije da ,, Amadria Park *“ bude hotelski brend, a da kampovi budu drugi

brend da ne bude zbunjivanja u komunikaciji sa ciljnim skupinama. Hoteli koji su imali manje od

Cetiri i pet zvjezdica nisu usli u brend nego su zadrzali postojece pozicioniranje bez isticanja brenda

,,Solarisa“ i ,, Milenij “ hotela dok ne dode do renovacije i podizanja kvalitete.

Posebno su utvrdene atrakcije koje podupiru brend, a koje su zadrzale svoju samostalnost kao $to
je ,, Dalmatinsko etno selo by Amadria Park“, ,, Aquapark Dalmacija by Amadria Park“, , En
Vogue Beach Club by Amadria Park “, ,, Gastro World by Amadria Park “. Pozicioniranje kampova

tek slijedi.

Na peto pitanje: Koje karakteristike ,,Amadria Parka* su nove ili drukcije u usporedbi sa

Solarisom *?, direktorica Lili¢ je odgovorila sljedece:

Brend je pozicioniran u veci cjenovni razred nego §to je to bio ,, Solaris “ te jako dobro prihvac¢en
od kongresnih i individualnih gostiju. Pozicioniran je kao ¢etvrti po veli€ini turisti¢ki brend iza

,,Valamara“, , Bluesuna“i,,Plave Lagune “, 2018. g.
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Zajedno sa brendom napravljena je povezivanja odjela prodaja u jednu prodaju i marketing i jasno

komuniciranje brenda od weba do drustvenih mreza.

Na Sesto pitanje: Kako se kontrolirala implementacija novog brenda?, direktorica Lili¢ je

odgovorila sljedece:

Drzali smo se provjerenih koraka i vodstva stru¢njaka koji su specijalisti u brendiranju. Te za
konacni korak komuniciranja sa hrvatskom javno$¢u uzeli PR agenciju ,, Hauska “ sa kojom smo
suradivali na organizaciji press konferencije za javnost 29. 11. 2016, i eventa za partnere 09. 12.

2016. te obavjestavanje svih gostiju i partnera o novom brendu i §to on predstavlja.

Na sedmo pitanje: Je li proces rebrendinga hotela ,,Solarisa* u ,,Amadria Park* gotov ili jos

uvijek traje?, direktorica Lili¢ je odgovorila sljedece:

Slijedi ujedinjavanje kampova u jedan brend pod imenom ,,Amadria Camping “ te ukljucivanje
hotela ,, Niko “, hotela ,, Gardenija“ i hotela ,,Link“ u brend ,, Amadria Park “ poslije renovacije.
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5.6 Nalazi istrazivanja na prigodnom uzorku gostiju

U svrhu pisanja empirijskog dijela provedeno je anketno istrazivanje u kojem se ispitivao stav
gostiju u vezi rebrendinga ,,Solaris Beach Resorta “ u ,,Amadria Park “. Anketa se sastoji od prvog
pretest pitanja u kojem se dolazi do relevantnog uzorka, osam otvorenih pitanja kojim se dolazi do
stavova gostiju vezanih za percepciju brenda ,, Solaris Beach Resort* i ,,Amadria Park* te brzih
pitanjima u kojima se bodovno ocjenjuje zadovoljstvo gostiju s elementima brenda ,, Amadria

Park* naspram istih elemenata brenda ,, Solaris Beach Resort*, te vaznosti istih za njih.

Zbog epidemije koronavirusa ovog ljeta su radila dva hotela ,,Amadria Parka“ na sibenskom
podrudju, hotel ,, Andrija ‘i hotel ,, Jure “. Ove sezone je bilo znacajno manje gostiju nego prijasnjih
godina te je uzorak anketiranih gostiju zbog toga dosta manji. Za kvalitetno i potpuno uzorkovanje
bilo bi potrebno anketirati goste svih hotel ,,Amadria Parka “ na Sibenskom podrugju, no zbog veé
navedene situacije, to nije bilo moguce. Na anketiranje je pristalo sto sedam gostiju koji su boravili

u navedenim hotelima. Gosti su bili anketirani u periodu od 15.7.2020. do 1.9.2020.
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Prvim pitanjem: Jeste li boravili u ,,Solaris Beach Resortu* i ,, Amadria Parku‘?, dolazi se do
relevantnog uzorka. Za izradu empirijskog dijela je bilo potrebno prikupiti podatke od gostiju koji
su boravili u hotelima oba brenda, ,, Solaris Beach Resorta* i ,, Amadria Parka*, kako bi se moglo
usporediti njihove stavove o elementima brenda i percepcije kvalitete oba hotelska brenda. Od sto
sedam ispitanih gostiju, njih osamdeset i jedan je boravilo u oba hotelska brenda dok je dvadeset i

Sest novih gostiju koji nisu boravili u Solaris Beach Resortu.

Pitanje 1: Jeste li boravili u ,,Solaris Beach Resort* i, Amadria
Park* ?

=DA = NE

Grafikon 1: Jeste li boravili u ,,Solaris Beach Resort* i ,Amadria Park“?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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Na pitanje: Ukoliko jeste, u kojem hotelu ste boravili?, pedeset i jedna osoba je boravila u hotelu
., Andrija“, trideset osoba je boravilo u hotelu. Uz to, deset gostiju je takoder prije boravilo u hotelu

,Hlvan*.

Pitanje 2: Ukoliko jeste, u kojem hotelu ste boravili?

= Andrija = Jure = lvan

Grafikon 2: Ukoliko jeste, u kojem hotelu ste boravili?

lzvor: lzrada autora, 2020.
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Na pitanje: Na Sto vas prvo jednom rijecju asocira brend ,,Solaris Beach Resort*?, gosti su
pretezito odgovorili da brend vezuju uz sunce. Nakon toga su odgovori su bili raznoliki. Devet
gostiju su rekli da ih ,,Solaris ““ jednom rijecju asocira na more, $estero gostiju na odmor, troje na

opustanje te jednog gosta na plazu. U grafu ispod ¢e rezultati biti poredani po frekvenciji odgovora.

Pitanje 3: Na $to vas prvo jednom rijecju asocira ""Solaris Beach
Resort"?
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Grafikon 3: Na §to vas prvo jednom rijecju asocira ,,Solaris Beach Resort*“?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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Na pitanje: Na s$to vas prvo jednom rijecju asocira brend ,, Amadria Park“?, uzorak se promijenio

u odnosu na prethodno pitanje. Cetrdeset i jedan gost je rekao da ga brend ,,Amadria Park * jednom

rije¢ju asocira na more, dvadeset gostiju je reklo da ih asocira na luksuz, petnaest gostiju brend

asocira na odmor, troje gostiju na opustanje te dvoje na lijepo ureden mediteranski ambijent.
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Pitanje 4: Na §to vas prvo jednom rijecju asocira brend ""Amadria

Park'?
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Grafikon 4: Na §to vas prvo jednom rije¢ju asocira brend ,,Amadria Park“?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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Na pitanje: Kako biste opisali brend ,,Solaris Beach Resort*?, bilo je raznih odgovora. Ovim
otvorenim pitanjem se zeljelo istraziti kako gosti dozivljaju hotelski brend. Za svrhu istrazivanja
izdvojit ¢e se tri najfrekventnija odgovora. Zbog sli¢nosti velikog broja odgovora, stvorene su tri
odgovora koji obuhvacaju sve sli¢no napisane odgovore gostiju. Tri najées¢a odgovora kojima su

gosti opisali brend ,, Solaris Beach Resort* Su:

Pitanje 5: Kako biste opisali brend "*Solaris Beach Resort™?
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aktivnosti i
sadrzaja

Grafikon 5: Kako biste opisali brend ,,Solaris Beach Resort“?

Izvor : Izrada autora, 2020.
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Otvorenim pitanjem: Kako biste opisali brend ,,Amadria Park‘?, Zeljelo se istraziti kako gosti

dozivljavaju novi brend naspram starog brenda. Svi sli¢ni odgovori su grupirani u jedan odgovor.

Najfrekventniji odgovori su bili sljedeci:
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Grafikon 6: Kako biste opisali brend ,,Amadria Park“?

Pitanje 6: Kako biste opisali brend "*Amadria Park™'?
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Izvor: Izrada autora, 2020.
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Pitanjem: U cemu je razlika medu dva hotelska brenda?, se nastojalo do¢i do stavova navodenjem,
po njihovom videnju, razlike izmedu dva hotelska brenda ukoliko ih ima. Kao i kod prethodnih

pitanja, sli¢cni odgovori su se grupirali u jedan obuhvatni odgovor.

Pitanje 7: Po VaSem videnju, u ¢emu je razlika medu dva brenda?
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objektima

Grafikon 7: Po vasem videnju, u ¢emu je razlika medu dva brenda?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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Na pitanje: Biste li preporucili prijateljima hotelski brend ,, Amadria Park*?, gosti su jednoglasno

odgovorili da bi preporucili svojim prijateljima hotelski brend ,, Amadria Park* za odmor.

Pitanje 8: Biste li preporucili svojim prijateljima hotelski brend
"Amadria Park''?

=DA =NE

Grafikon 8: Biste li preporucili svojim prijateljima hotelski brend ,,Amadria Park*?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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Na pitanje: Kako biste svojim prijateljima ukratko predstavili hotelski brend ,, Amadria Park*?,

prevladala su Cetiri odgovora.

Pitanje 9: Kako biste svojim prijateljima ukratko predstavili
hotelski brend ""Amadria Park"?
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Grafikon 9: Kako biste svojim prijateljima ukratko predstavili hotelski brend ,,Amadria
Park*?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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Na pitanje: Sto vam je bitno drukcije u usporedbi boravka u ,, Solaris Beach Resort” i ,, Amadria

Park*?, nastojalo se do¢i do stavova gostiju vezano za razliku dobivene usluge, kvalitete i koli¢ine

sadrzaja i drugih elemenata medu dva hotelska brenda.
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Pitanje 10: Sto vam je bitno druk¢ije u usporedbi boravka u
»Solaris Beach Resort“ i ,, Amadria Park“?
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Grafikon 10: Sto vam je bitno drukéije u usporedbi boravka u ,,Solaris Beach Resort i
»Amadria Park*“?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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Pitanjem: Je li Vam se vise svidio boravak u ,, Amadria Parku* naspram boravka u ,,Solaris Beach
Resortu “?, zeljelo se do¢i do broja gostiju koji preferiraju boravak u novom brendu naspram

boravku u starom brendu.

Pitanje 11: Je li Vam se viSe svidio boravak u ""Amadria Parku"
naspram boravka u **Solaris Beach Resortu®?

= AMADRIA = SOLARIS =JEDNAKO

Grafikon 11: Je li Vam se viSe svidio boravak u ,,Amadria Parku“ naspram boravka u
»Solaris Beach Resortu«?

lzvor: lzrada autora, 2020.
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Pitanjem: Kojim aspektom ,, Amadria Parka* ste najvise odusevijeni?, zeljelo se usmjeriti goste da

se izjasne kojim aspektom hotelskog brenda su najvise odusevljeni. Odgovori su bili sljedeci:

Pitanje 12: Kojim aspektom ""Amadria Park'" ste najvise

odusevljeni?
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Grafikon 12: Kojim aspektom ,,Amadria Park* ste najviSe odusevljeni?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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Na pitanje: Biste /i opet boravili u ,,Amadria Parku“?, gosti su jednoglasno glasali pozitivno, da
bi se opet vratili u ,, Amadria Park*.

Pitanje 13: Biste li opet boravili u ""Amadria Park'?

=DA =NE

Grafikon 13: Biste li opet boravili u ,,Amadria Park“?

Izvor: Izrada autora, 2020.
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U 14. pitanju se trazilo od gostiju da ocijene raznu zadovoljstva jedanaest elemenata hotelskog
brenda ,, Amadria Park* u usporedbi s istim elementima ,, Solaris Beach Resorta“, te da ocijene
njihovu vaznost prilikom boravka. Navedenih jedanaest elemenata koje se ocjenjivalo su web
stranica hotela, jednostavnost rezervacije sobe preko web stranice, kvaliteta usluge osoblja
recepcije, kvaliteta usluge osoblja restorana, kvaliteta hrane i pi¢a u ponudi, kvaliteta usluge
osoblja domacinstva, CistoCa eksterijera i interijera, opremljenost trgovina, kvaliteta dopunskog
sadrzaja (sportski tereni, zabavni sadrzaji, suvenirnica i drugi), Wi-Fi, osjecaj sigurnosti prilikom
boravka u hotelu. Kod ocjenjivanja zadovoljstva gostiju odredenim elementom, koristila se
brojc¢ana skala od minus dva do plus dva, gdje je ocjena minus dva znacila jako nezadovoljan
elementom ,, Amadria Parka “ naspram istog u ,, Solaris Beach Resort*, ocjena minus jedan znacila
da je gost nezadovoljan elementom, ocjena nula znaci jednako zadovoljstvo elementom u oba
brenda, ocjena plus jedan zadovoljan elementom, a ocjena plus dva jako zadovoljan elementom.
Kod ocjenjivanja vaznosti elementa prilikom boravka u hotelu koristila se opisna skala s tri

elementa: mala vaznost, srednja vaznost i velika vaznost.

Kod ocjenjivanja zadovoljstva prvim elementom, web stranicom hotela, niti jedan gost se nije
izrazio da je jako nezadovoljan stranicom hotela ,, Amadria Parka** naspram web stranice ,, Solaris
Beach Resorta“ , dva gosta su se izjasnila su nezadovoljna stranicom ,, Amadria Parka‘““ naspram
,,Solaris Beach Resorta“, dvadeset gostiju su rekli da su jednako zadovoljni s obje web stranice,
Cetrdeset i jedan gost je rekao da su zadovoljni web stranicom hotela, dok je osamnaest gostiju
reklo da su jako zadovoljni web stranicom hotela. Dvanaest gostiju je reklo da im je ovaj element
malo vaZzan, Cetrdeset gostiju je reklo da im je srednje vaZzan, dok je dvadeset i devet gostiju reklo

da im je ovaj element od velike vaZnosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 a): Web stranica hotela
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Grafikon 14 a): Web stranica hotela

Izvor: Izrada autora, 2020.

Kod elementa jednostavnosti rezervacije sobe preko web stranice, niti jedan gost nije jako
nezadovoljan elementom, samo Cetiri gosta su nezadovoljni elementom, sedamnaest gostiju je
reklo da su jednako zadovoljni s jednostavnos$cu rezervacije sobe putem web stranice oba brenda,
trideset i osam gostiju je reklo da su zadovoljni elementom dok je dvadeset i dvoje gostiju reklo da
su jako zadovoljni ovim elementom ,, Amadria Parka* naspram istog ,,Solaris Beach Resorta“.
Niti jedan gost se nije izjasnio da mu je ovaj element malo vaZan, dvadeset gostiju je reklo da im
je srednje vazan dok je Sezdeset 1 jedan gost rekao da mu je ovaj element od velike vaznosti tijekom

boravka.
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Pitanje 14 b): Jednostavnost rezervacije sobe preko web stranice
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Grafikon 14 b): Jednostavnost rezervacije sobe preko web stranice

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element kvalitete usluge osoblja recepcije niti jedan gost nije se izjasnio da je jako nezadovoljan
ovim elementom, samo jedan gost se izjasnio da je nezadovoljan ovim elementom ,, Amadria
Parka* naspram ,,Solaris Beach Resorta“, sedamnaest gostiju je reklo da su jednako zadovoljni
elementom u oba brenda, dok je 18 gostiju reklo da su zadovoljni ovim elementom, a cetrdeset 1
pet gostiju da su jako zadovoljni ovim elementom ,, Amadria Parka* naspram istim u , Solaris
Beach Resortu*. Niti jedan gost nije rekao da mu je ovaj element malo vazan, sedam gostiju je
reklo da im je ovaj element osrednje vazan dok je Cak sedamdeset 1 jedan gost rekao da mu je ovaj

element od velike vaZznosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 c): Kvaliteta usluge osoblja recepcije
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Grafikon 14 c): Kvaliteta usluge osoblja recepcije

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element kvalitete usluge osoblja restauranta, niti jedan gost se nije izjasnio da je jako
nezadovoljan dok je dvoje gostiju reklo da su nezadovoljni ovim elementom ,, Amadria Parka*
naspram istog u ,, Solaris Beach Resortu ‘. Devetnaest gostiju se izjasnilo da su jednako zadovoljni
ovim elementom u oba brenda. Cetrdeset gostiju je reklo da su zadovoljni, dok je dvadeset gostiju
reklo da su jako zadovoljni ovim elementom ,, Amadria Parka* naspram istog u ,,Solaris Beach
Resortu . Niti jedan gost nije rekao da mu je ovaj element malo vaZzan, dvanaest gostiju je reklo
da im je ovaj element osrednje vazan dok je Sezdeset 1 devet gostiju reklo da im je ovaj od velike

vaznosti tijekom boravka.
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Grafikon 14 d): Kvaliteta usluge osoblja restauranta

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element kvalitete hrane i pi¢a u ponudi, samo jedan gost se izjasnio da je jako nezadovoljan,
troje da su nezadovoljni ovim elementom u ,, Amadria Parku* naspram istog u ,,Solaris Beach
Resortu®. Trinaest gostiju je reklo da su jednako zadovoljni s ovim elementom u oba brenda.
Dvadeset 1 dva gosta su rekli da su zadovoljni, dok su Cetrdeset 1 dva gosta rekli da su jako
zadovoljni s ovim elementom u ,, Amadria Parku* naspram istog u,, Solaris Beach Resortu “. Samo
jedan gost je rekao da mu je ovaj element malo vazan prilikom boravka, trinaest gostiju je reklo da
im je ovaj element od srednje vaznosti dok je Sezdeset i sedam gostiju reklo da im je ovaj element

od velike vaznosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 e): Kvaliteta hrane i pi¢a u ponudi
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Grafikon 14 e): Kvaliteta hrane i pi¢a u ponudi

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element kvalitete usluge osoblja domacinstva, jedan gost je rekao da je jako nezadovoljan, a
Cetiri gosta da su nezadovoljni ovim elementom u ,, Amadria Parku‘ naspram istog u ,, Solaris
Beach Resortu . Sedamnaest gostiju je reklo da su jednako zadovoljni s navedenim elementom u
oba brenda. Trideset i dva gosta su se izjasnili da su zadovoljni, a dvadeset i sedam gostiju da su
jako zadovoljni ovim elementom u ,, Amadria Parku“ naspram istog u ,,Solaris Beach Resortu*.
Niti jedan gost nije rekao da mu je ovaj malo vazan, sedam gostiju da im je od osrednje vaznosti,

a sedamdeset 1 Cetiri gosta da im je ovaj element od velike vaznosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 f): Kvaliteta usluge osoblja domacdinstva
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Grafikon 14 f): Kvaliteta usluge osoblja domacdinstva

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element Cistoce eksterijera i interijera, niti jedan gost se nije izjasnio da je jako nezadovoljan
ili nezadovoljan ovim elementom ,, Amadria Parka‘ naspram istog u ,,Solaris Beach Resortu*.
Dvoje gostiju je reklo da su jednako zadovoljni ovim elementom u oba brenda. Dvadeset i jedan
gost se izjasnio je zadovoljan, a pedeset i osam gostiju da su jako zadovoljni ovim elementom
,,Amadria Parka* naspram istog u ,,Solaris Beach Resortu*. Niti jedan gost nije rekao da im je
ovaj element malo vazan, jedan gost je rekao da mu je od srednje vaznosti, a osamdeset gostiju je

reklo da im je ovaj element od velike vaZnosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 g): Cistoéa eksterijera i interijera
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Grafikon 14 g): Cistoéa eksterijera i interijera

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element opremljenosti trgovina niti jedan gost nije rekao da je jako nezadovoljan ili
nezadovoljan ovim elementom ,, Amadria Parka* naspram istog u ,,Solaris Beach Resort".
Jedanaest gostiju je reklo da su jednako zadovoljni ovim elementom u oba brenda. Trinaest gostiju
reklo da su zadovoljni, pedeset i sedam gostiju da su jako zadovoljni ovim elementom ,, Amadria
Parka* naspram istog u ,,Solaris Beach Resortu®. Pedeset 1 jedan gost je rekao da mu je ovaj
element malo vaZan, jedanaest da im je osrednje vazan, a devetnaest gostiju da im je ovaj element

od velike vaznosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 h): Opremljenost trgovina
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Grafikon 14 h): Opremljenost trgovine

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element kvalitete dopunskog sadrzaja niti jedan gost nije rekao da su jako nezadovoljni,
nezadovoljni i jednako zadovoljni razinom sadrzaja ,, Amadria Parka® naspram kvalitete
dopunskog sadrzaja ,,Solaris Beach Resorta®. Devetnaest gostiju je reklo da su zadovoljni, a
Sezdeset 1 dva gosta da su jako zadovoljni ovim elementom ,, Amadria Parka‘ naspram istog u

¢

,,Solaris Beach Resortu*. Jedan gost je rekao da mu je ovaj element od male vaZnosti, Sest gostiju
je reklo da im je od osrednje vaznosti, a sedamdeset i Cetiri gosta da im je ovaj element od velike

vaznosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 i): Kvaliteta dopunskog sadrzaja
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Grafikon 14 i): Kvaliteta dopunskog sadrzaja

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element Wi-Fi niti jedan gost nije rekao da su jako nezadovoljni ili nezadovoljni ovim
elementom ,, Amadria Parka* naspram istog u ,,Solaris Beach Resortu*. Trideset i jedan gost je
rekao da su jednako zadovoljni ovim elementom u oba brenda. Dvadeset i Sest gostiju je reklo da
su zadovoljni, a dvadeset 1 Cetiri gosta da su jako zadovoljni ovim elementom ,, Amadria Parka*
naspram istog u ,, Solaris Beach Resortu . Niti jedan gost nije rekao da mu je ovaj element od male
vaznosti, osam gostiju je reklo da im je od osrednje vaznosti, a sedamdeset i tri gosta da im je od

velike vaznosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 j): Wi-Fi
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Grafikon 14 j): Wi-Fi

Izvor: Izrada autora, 2020.

Na element osjec¢aja sigurnosti tijekom boravka niti jedan gost nije rekao da je jako nezadovoljan
ili nezadovoljan ovim elementom ,, Amadria Parka‘ naspram istog u ,,Solaris Beach Resortu*.
Devetnaest gostiju je reklo da su jednako zadovoljni ovim elementom u oba brenda. Dvadeset i
jedan gost je rekao da je zadovoljan, a pedeset i jedan gost da je jako zadovoljan ovim elementom
., Amadria Parka* naspram istog u ,,Solaris Beach Resortu®. Svi su gosti rekli da im je ovaj

element od velike vaZnosti tijekom boravka.
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Pitanje 14 k): Osjecaj sigurnosti tijekom boravka
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Grafikon 14 k): Osjecaj sigurnosti tijekom boravka

Izvor: Izrada autora, 2020.

Anketu je ispunilo osamdeset 1 jedan gost. Struktura anketiranih gostiju je sljede¢a. Po spolu,

trideset 1 osam anketiranih gostiju su bili muskarci, a Cetrdeset i tri gosta su bile Zene.
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Pitanje 15: Spol
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Grafikon 15: Spol

Izvor: Izrada autora, 2020.

Gledalo po dobnoj strukturi, od osamnaeste godine do tridesete godine je bilo osamnaest gostiju,
od kojih je bilo sedam muskaraca i jedanaest Zena. Od trideset i prve godine do Cetrdesete godine
je bilo osamnaest gostiju, od kojih je bilo devet muskaraca i devet Zena. Od Cetrdeset i prve godine
do pedeset i Cetvrte godine je bilo dvadeset i tri gosta, od kojih je bilo jedanaest muskaraca 1
dvanaest Zena. Od pedeset i pete do Sezdeset i Cetvrte godine je bilo sedamnaest gostiju, od kojih
je bilo osam musSkaraca i devet Zena. Pet gostiju su stariji od Sezdeset 1 pet godina, a od njih je bilo

troje muskaraca i dvoje Zena.
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Pitanje 16: Dob
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Grafikon 16: Dob

Izvor: Izrada autora, 2020.

Zadnjim pitanjem kojim se istrazivala zemlja i mjesto boravista je imala sljedecu strukturu. Najvise
anketiranih gostiju je iz Njemacke ukupnom brojem od Sesnaest gostiju. Od njih Sesnaest, Sestero
gostiju je iz Diisseldorfa, Cetiri iz Frankfurta i Miinchena, a dvoje iz Hamburga. Zemlja s drugim
najve¢im brojem anketiranih gostiju je Austrija sa Sesnaest anketiranih gostiju od kojih su osam iz
Beca, pet iz Linza i dvoje iz Graza. Tre¢a zemlja s najviSe anketiranih gostiju je Hrvatska i svi
anketirani gosti dolaze iz Zagreba. Cetvrta zemlja po broju anketiranih gostiju je Svicarska s
jedanaest anketiranih gostiju, a najvise gostiju dolazi, to¢nije njih pet, iz St. Gallena, te dvoje iz
Basela, Berna i Zuricha. Peta zemlja po broju anketiranih gostiju je Italija s osam anketiranih
gostiju, a najvise ih je etvero iz Milana te dvoje iz Venecije i Rima. Slovenija je Sesta zemlja po
redu te je broj anketiranih gostiju ¢inio Sest, od kojih je ¢etvero iz Ljubljane te dvoje iz Maribora.
Srbija ima takoder Sest gostiju od kojih je Cetvero iz Beograda te dvoje iz Novog Sada. Poljska je
imala Cetiri anketirana gosta od kojih su dvoje iz Krakowa i Lodza. Na kraju je ostalo jo§ za

spomenuti troje anketiranih gostiju iz Bosne i Hercegovine te su svi gosti iz Mostara.
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Grafikon 17: Zemlja i grad

Izvor: Izrada autora, 2020.
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5.7 Kriticki osvrt na nalaz istraZivanja

Nakon provedene analize konkurentnosti moze se zakljuciti da su hoteli ,, Solaris Beach Resort*
na visokoj razini iako nemaju niti jedan hotel kategoriziran s pet zvjezdica. Vanpansionska ponuda
restauranta i barova, zabavnih sadrzaja te uredenje samog resorta je na iznimno visokoj razini te je
to najveci faktor razlike u usporedbi s hotelskim brendom ,, Suncani Hvar “. Sukladno s vizijom i
misijom brenda, nastoji se pruziti kvalitetna usluga te je to okosnica cijelog brenda te se

kvalitetnijom uslugom zeli nadomjestiti manjak hotela s pet zvjezdica.

Prema izradenoj SWOT analizi za hotelski brend ,, Solaris Beach Resort* se moze zakljuciti da je
brendu glavna prednost duga i bogata povijest brenda, prepoznatljivost imena i logotipa brenda,
velika 1 raznovrsna vanpansionska ponuda te jasna diferencijacija medu sadrZajima i1 hotelima
brenda. Tamo gdje je prilika za napredovanje brenda je u pogledu prosirenja ponude sportskih i
rekreacijskih sadrzaja, izgradnji kongresnog centra za bolje poslovanje u periodu van sezone.
Slabost brenda je manjak sadrzaja koji bi privukli goste u periodima van sezone, preteZita
jednodimenzionalnost strukture gostiju u kojoj dominiraju obitelji te se navedene slabosti mogu
popraviti dodavanjem odredenih sadrzaja poput kongresnog centra, unaprjedenjem wellness i
sportske ponude. Najveca prijetnja ,, Solaris Beach Resort* je turisticki trend u kojem se sve vise

izbjegavaju hotelski resorti te se traze druge varijante putovanja i odmora.

Iz SWOT analize novog hotelskog brenda ,, Amadria Park* da su neki problemi adresirali.
Izgraden je kongresni centar koji je glavni aspekt vansezonske ponude. Prilika za ,, Amadria Park*“
se nalazi u koriStenju kongresnog centra za aktivnosti osim kongresa. Najveca slabost brenda je
¢injenica da je relativno novi brend na trzistu te je potrebno vremena da se razvije 1 zauzme polozaj
na trziStu. Prijetnje brendu su najvece u pogledu ulaska novih, stranih 1 viSe poznatijih hotelskih

brendova koji mozda mogu oduzeti jedan dio gostiju brenda ,, Amadria Park*.

Iz odradenog intervjua s direktoricom Katarinom Lili¢, dobiva se uvid u potrebe za stvaranjem
novog hotelskog brenda. Proces stvaranja novog hotelskog brenda je od velike vaznosti te se prema
tom pristupilo iznimno profesionalno. Shvacanje da interni ljudski resursi nisu dovoljni za ovaj
pothvat te uzimanje vanjske pomoc¢i kod proces oznacava vaZnost za uspjehom projekta. 1z

prikupljenih odgovora se moze zakljuciti da je proces, koji je trajao skoro dvije godine, proveden
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sistematski i planski. Nuznost dugoro¢nog strateskog planiranja je ve¢ prije spomenuta u radu te

se moze iz odgovora zakljuciti da se teoretski i empirijski dio strateskog planiranja poklapaju.

Na temelju uzorka anketiranih gostiju se moze zakljuciti da je percepcija oba hotelska brenda
slicna. Gostima je najveca razlika u razini kvalitete usluge i ve¢im brojem aktivnosti. Prema
rezultatima anketa se vidi da su gosti vise zadovoljni s ispitanim elementima brenda ,, Amadria

Park* naspram istih u brendu ,, Solaris Beach Resort*.
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6. ZAKLJUCAK

Globalna turisticka djelatnost postaje sve konkurentnija, te hotelski brendovi trebaju uloziti puno
viSe znanja i poduzimati viSe raznih aktivnosti ukoliko Zele privuéi i zadrzati svoje goste. Upravo
iz tih razloga se hotelijeri okre¢u sve viSe ka izgradnji hotelskih brendova kako bi osigurali
prepoznatljivost i diferencijaciju na zasicenom hotelskom trzistu. Kreiranje brenda predstavlja
dugotrajan proces koji zahtjeva faznu provedbu, a nakon S§to je brend stvoren, veoma je vazno
aktivno upravljati njime, jer brend sam po sebi nije garancija povecanja trziSnog udjela. Nakon
odredenog perioda ili nakon odredenih situacija je potrebno osvjeziti ili promijeniti postojeci
hotelski brend te je rebrending kljucan alat u upravljanju brendom. ,, Solaris Beach Resort* je bio
veliki hotelski brend, ne samo u Republici Hrvatskoj, ve¢ i u regiji. Zbog njegove duge povijesti
takoder je prepoznat i u Europi. No zbog novih turisti¢kih trendova i1 odredenih internih razloga,
odlucilo se za izradu novog hotelskog brenda. Stvaranjem ,, Amadria Park* se doslo do udruzivanja
svih postojecih kapaciteta uz standardiziranje usluge, filozofije rada te se ostvarila nova pozicija
na domacem trzistu i stranim trzistima. Kako je navedeno u teoretskom dijelu rada, potrebno je
kontinuirano upravljati brendom kako se ne bi zaostajalo u trzi$noj utakmici. Prema prikupljenim
podacima anketiranih gostiju, vidi se pozitivni efekt novog hotelskog brenda u razini kvalitete
usluge te se tijekom vremena o¢ekuju jo§ bolji rezultati. Potencijal novog brenda je velik zbog
puno veéeg znanja kojem se u novije vrijeme moze pristupiti. Uz iskusni i stabilni menadzment te

vanjsku suradnicku pomo¢, hotelski brend ,, Amadria Park* ima svijetlu buduénost na trzistu.
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SAZETAK

Glavna svrha ovog diplomskog rada je objasniti proces provodenja rebrendinga hotela. Jako je
malo literature o rebrendingu u hotelijerstvu koja govori o cjelokupnom procesu rebrendinga. Sve
vedi broj hotelskih brendova zele ozivjeti i osvjeziti postoje¢e brendove dok neki zele potpuno novi
pocetak kako bi izgradili pozitivni imidz na trziStu. Ukoliko hotelski brendovi Zele opstati na
kompetitivnom trziStu, privuéi ciljane trziSne segmente i dugoroc¢no poslovati, rebrending je nuzan

alat u upravljanju hotelskim brendom.

U radu je predstavljen pojam hotelskog brenda, sto ¢ini hotelski brend konkurentnim na globalnom
i receptivnom turistiCkom trzistu te trendovi brendiranja i rebrendinga u hotelijerstvu. Nadalje se
govori o integriranom hotelskom proizvodu, hotelskom brendu kao sredstvu promocije
integriranog hotelskog proizvoda te samom proces stvaranja hotelskog brenda. Takoder je teoretski
predstavljen pojam rebrendinga u hotelijerstvu te samom proces provedbe rebrendinga hotela. Za
empirijski dio diplomskog rada je provedena analiza konkurentnosti hotelskog brenda ,, Solaris
Beach Resort “, predstavljena je vizija i misija novog hotelskog brenda ,, Amadria Park“, izradena
je SWOT analiza za hotelske brendove ,,Solaris Beach Resort* i ,,Amadria Park*. Proveden je
intervju s predstavnikom ,, Amadria Park “ kako bi se saznalo kako je tekao proces stvaranja novog
hotelskog brenda ,, Amadria Park*. Predstavljeni su rezultati anketnog istraZivanja te je na kraju
dan kratki osvrt na provedeno istrazivanje. Analizom prikupljenih rezultata se zakljucuje da ve¢ina

gostiju preferira brend ,, Amadria Park* naspram ,,Solaris Beach Resort“.

Kljuéne rije€i: brend, rebrending, hotelski brend, ,, Solaris Beach Resort*, ,, Amadria Park*

89



Bruno Perkovi¢ — Diplomski rad

SUMMARY

Main purpose of this graduate thesis is to explain process of rebranding a hotel brand. There is a
scarce amount of literature about rebranding in hotel industry that covers the entire process. More
and more hotel brands want to revive and refresh existing hotel brands, while some hotels want a
completely new beginning, in order to build a new positive image on the market. If hotel brands
want to survive on the competitive market, attract targeted market segments, and have a long life

span, rebranding is a necessary tool in managing a hotel brand.

The thesis presents the term hotel brand, what makes a hotel brand competitive on global and
receptive touristic market and trends in branding and rebranding in hospitality. Furthermore, in this
thesis it was talked about integrated hotel product, hotel brand as a promotional tool of integrated
hotel product and the entire process of creating a hotel brand. The thesis also presents theoretical
aspect of rebranding in hospitality and it presents the entire process of rebranding a hotel brand.
For the purpose of writing an empirical part of the thesis, the benchmarking analysis of hotel brand
,,Solaris Beach Resort* was conducted, mision and vision of the new hotel brand ,, Amadria Park*
was introduced and SWOT analysis of hotel brands ,, Solaris Beach Resort* and ,, Amadria Park*
was written. Interview was conducted with the representative of ,, Amadria Park* in order to
understand and learn how the process of creating the brand ,, Amadria Park* was done. Results of
survey research were presented and in the end of the empirical research, a short review was given.
Analysis of the results indicates that more people prefered their stay in ,, Amadria Park “ rather than

their stay in ,, Solaris Beach Resort*.

Key Words: brand, rebranding, hotel brand ,, Solaris Beach Resort*, ,, Amadria Park*
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK ZA GOSTE AMADRIA PARKA

Postovani gosti,

U ovoj anketi ¢e se istraziti Vasi stavovi o hotelskom brendu ,, Amadria Park” te razlikama izmedu , Solaris

Beach Resorta” i, Amadria Parka”. Anketa je potpuno anonimna te ¢e se prikupljeni podaci koristiti iskljucivo

za izradu empirijskog dijela diplomskog rada.

1. Jeste li boravili u ,,Solaris Beach Resort” i , Amadria Park”?

DA

NE

2. Ukoliko jeste, u kojem hotelu ste boravili?

3. Na 8to Vas prvo jednom rije¢ju asocira ,,Solaris Beach Resort”?

4. Na $to Vas prvo jednom rije¢ju asocira brend ,, Amadria Park”?

5. Kako biste opisali brend ,,Solaris Beach Resort”?

6. Kako biste opisali brend ,, Amadria Park”?

7. Po vasem videnju, u ¢emu je razlika medu dva brenda?

8. Biste li preporucili prijateljima hotelski brend ,, Amadria Park”?

DA

NE

9. Kako biste svojim prijateljima ukratko predstavili brend ,Amadria

Park”?

10. Sto Vam je bitno drukéije u usporedbi boravka u ,Solaris Beach

Resort” i ,Amadria Park”?
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11. Da li Vam se vise svidio boravak u ,,Amadria Park” ili ,,Solaris Beach

Resort”?

12. Kojim aspektom , Amadria Park” ste najvise odusevljeni?

13. Bili opet boravili u ,, Amadria Park”?

DA NE

14. Ocijenite Vase zadovoljstvo navedenim elementima tijekom boravka u , Amadria Park” naspram ,Solaris Beach

Resort” (1-jako nezadovoljan, 2-nezadovoljan, 3-niti nezadovoljan niti zadovoljan , 4-zadovoljan, 5 jako zadovoljan) i

vaznosti elemenata kako bi boravak bio ugodan.

ELEMENT ISKUSTVA BORAVKA VASE VAZNOST ELEMENTA ZA VAS
ZADOVOLJSTVO
a) Web stranica hotela 1 2 3 4 5 Mala Srednja  Velika
b) Jednostavnost rezervacije sobe preko 1 2 3 4 5 Mala Sredmia Velika
web stranice )
c) Kvaliteta usluge osoblja recepcije 1 2 3 4 5 Mala Srednja Velika
d) Kvaliteta usluge osoblja restauranta 1 2 3 4 5 Mala Srednja Velika
e) Kvaliteta hrane i pi¢a u ponudi 1 2 3 4 5 Mala Srednja Velika
f) Kvaliteta usluge osoblja domacinstva 1 2 3 4 5 Mala Srednja Velika
g) Cistoca eksterijera i interijera 1 2 3 4 5 Mala Srednja  Velika
h)  Opremljenost trgovina 1 2 3 4 5 Mala Srednja Velika
i) Kvaliteta dopunskog sadrzaja (sportski 1 2 3 4 5 Mala Srednia  Velika
tereni, vodeni sportovi, suvenirnica...) )
j) Wi-Fi 1 2 3 4 5 Mala Srednja Velika
k) Osjecaj sigurnosti boravka u hotelu 1 2 3 4 5 Mala Srednja Velika
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15. Spol 4
16. Dob 18-30
31-40
41-54
55-64
65+

17. Zemlja i grad iz kojeg dolazite
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