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Mnogi struénjaci se slazu, sagledavajuci analize prodaje i uginkovitost promocije, kako je veéina poduzetih marketingkih
aktivnosti ipak ne u¢inkovita iako ponuda temeljena na brojnim istraZivanjima i kreativnim oglasnim kampanjama nikada nije
bila intenzivnija nego danas. Postavlja se pitanje zasto u mnostvu silnih proizvoda koji su nam svakodnevno izloZeni veéina ipak
ne dopre do nas, a s druge pak strane zasto samo odredeni postiZu zavidnu poziciju u trZi§noj utakmici iako su na prvi pogled
veoma sli¢i jedni drugima? Logi¢an odgovor u zadnje vrijeme nudi ,neuromarketing" — nova znanstvena disciplina.
Neuromarketing predstavlja spoj grana: marketinga, neurologije i psihologije zajedno. Neuromarketinskim metodama
istrazZivanja ponasanja potro$aca dolazimo do novih saznanja. Ulazimo u podsvjesni dio ljudskog uma primajuéi informacije $to
se dogada u ljudskom tijelu prilikom izloZenosti odredenim stimulansima. Na taj na¢in dolazimo do novih spoznaja koje su do
tada bile nepoznate. Neuromarketing nam pruza uvid u potpuno novu dimenziju ljudskog poimanja nekog proizvoda i njegove
prezentacije u javnosti. Primjenom neuromarketinga utvrdilo se kako veéina dosad provedenih istraZivanja ponasanja potrosaca
nije davala relevantne informacije obzirom da se takvim istraZivanjima istrazuje potro$ageva svijest. Nadalje, neuromarketingka
koncepcija primjenjiva je i u turizmu, hotelskoj industriji. Diliem svijeta svakodnevno se ostvaruju milijuni turistickih noéenja.
Odabir destinacije ovisi o brojnim faktorima i dobro razumijevanje daje nam logi¢an odgovor kojeg ¢e potencijalnog turista privuci
odredena destinacija. Postavlja se pitanje temeljem kojih &imbenika ¢e gost u jednoj destinaciji odabrati jedan od mnostva
ponudenih smjestajnih kapaciteta. Preferira li gost hotelski smjestaj ili privatni smjestaj mozemo lako otkriti izradom detaljnog
profila, ali koji su to sve ¢imbenici koji presuduju unutar hol/glske»indus{rye i relativno sli¢nih ponuda hotela? Jesu li isklju¢ivo
presudni faktori — cijena, lokacija i tip hotela ili pak na }_adévejjslvo-ibpci dojam imaju ulogu i ostali elementi na podsvjesnoj
razini kojih gost nije niti svjestan? /- < N
f
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Sazetak

Mnogi stru¢njaci se slazu, sagledavajuci analize prodaje i ucinkovitost promocije, kako je
veéina poduzetih marketinSkih aktivnosti ipak ne ucinkovita iako ponuda temeljena na
brojnim istrazivanjima i kreativnim oglasnim kampanjama nikada nije bila intenzivnija nego
danas. Postavlja se pitanje zaSto u mnoStvu silnih proizvoda koji su nam svakodnevno
izlozeni veéina ipak ne dopre do nas, a s druge pak strane zaSto samo odredeni postizu
zavidnu poziciju u trziSnoj utakmici iako su na prvi pogled veoma sli¢i jedni drugima?
Logi¢an odgovor u zadnje vrijeme nudi ,,neuromarketing” — nova znanstvena disciplina.
Neuromarketing predstavlja spoj grana: marketinga, neurologije i psihologije zajedno.
Neuromarketin§kim metodama istrazivanja ponaSanja potrosaca dolazimo do novih saznanja.
Ulazimo u podsvjesni dio ljudskog uma primaju¢i informacije Sto se dogada u ljudskom tijelu
prilikom izloZenosti odredenim stimulansima Neuromarketing nam pruza uvid u potpuno
novu dimenziju ljudskog poimanja nekog proizvoda i njegove prezentacije u javnosti.
Primjenom neuromarketinga utvrdilo se kako ve¢ina dosad provedenih istrazivanja ponasanja
potroSaca nije davala relevantne informacije obzirom da se takvim istrazivanjima istrazuje

potroSaceva svijest.

Nadalje, neuromarketinska koncepcija primjenjiva je 1 u turizmu, hotelskoj industriji. Diljem
svijeta svakodnevno se ostvaruju milijuni turistickih nocenja.. Postavlja se pitanje temeljem
kojih ¢imbenika ¢e gost u jednoj destinaciji odabrati jedan od mnostva ponudenih smjestajnih
kapaciteta. Preferira 1i gost hotelski smjeStaj ili privatni smjeStaj mozemo lako otkriti
izradom detaljnog profila, ali koji su to sve ¢imbenici koji presuduju unutar hotelske
industrije i relativno sli¢nih ponuda hotela? Jesu li isklju¢ivo presudni faktori — cijena,
lokacija 1 tip hotela ili pak na zadovoljstvo 1 op¢i dojam imaju ulogu 1 ostali elementi na

podsvjesnoj razini kojih gost nije niti svjestan?

Kljuéne rije¢i: ponasanje potro$aca, neuromarketing, hotelska industrija



Abstrack

By observing the analysis of sales and promotion efficiency many experts agree that the
majority of undertaken marketing activities have been largely ineffective although the offer
based on numerous studies and creative ad campaigns has never been more intense than it is
today. The question is why the most of these products do not reach out to customers. On the
other hand, why do some achieve a desirable position in the market, although they are at first
sight very similar to each other and created by being based on research which suggests that its
results need to achieve success? The logical explanation is offered by “neuromarketing” — a
new interdisciplinary field of social science. Neuromarketing represents a combination of
marketing and medicine. By using neuromarketing methods it is possible to find out more and
provide a new insight. We step in the subconscious part of the human mind and receive
information about what happens to human bodies when they are exposed to certain stimuli.
Neuromarketing offers an insight into a whole new dimension of the human concept of a
product. By using neuromarketing it was confirmed that the former research did not give

relevant data.

Furthermore, the concept of neuromarketing is applicable to the tourism and hotel industry.
Around the world every day millions of overnight stays are being created. The choice of a
destination depends on many factors. Thus there is a question about the factors which will
determine the choice of desired accommodation types. It is possible to detect whether a guest
prefers a hotel accommodation or a private accommodation by creating a detailed profile, but
it gives no answer to the question of factors inside the hotel industry that are relevant. Are the
price, location and the type of hotel the only significant factors or are there other elements on
a subconscious level that play a significant role in making a feeling of deep contentment and

conveying favourable general impression?

Keywords: consumer behaviour, neuromarketing, hotel industry
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1. UVOD

U danaSnjem kapitalistickom svijetu u kojem zivimo, na dnevnoj bazi, izlozeni SmO
stotinama promotivnih poruka i oglasa od kojih je ve¢inu nemoguce uociti, a pogotovo
zapamtiti. Kako u svijetu u kojem smo preplavljeni billboardima, raznih oblika i veli¢ina za
koje se smatra da ih je nemoguce ne uociti, te agresivnim oglasavanjem koriste¢i razne boje i
efekte, u svijetu gdje na jednoj polici nailazimo na desetke razli¢itih varijanti prakticki istog
proizvoda razli¢itih proizvodaca, relativno malih cjenovnih razlika, postavlja se pitanje kako
odabrati? Kako raspoznati upravo onaj proizvod koji ¢e zadovoljiti nasa oc¢ekivanja? Koja su
to ocekivanja? Dnevno smo izlozeni tisuéama razliCitih stimulansa putem razli¢itih
komunikacijskih kanala koje nas um jedva moze registrirati, a kamoli zapamtiti. Koji su to
onda posebni podrazaji da na kraju krajeva ipak posegnemo za odredenim proizvodom? Koji
je to razlog zasSto se opet iznova vracamo ve¢ odabranom proizvodu, a ne probamo skoro pa
identican proizvod malo nize na polici. Odgovor na to pitanje pronalazimo upravo u
neuromarketingu — mladoj znanstvenoj disciplini koja u posljednje vrijeme postaje sve
zanimljivija. lako neistrazen do kraja, neuromarketingom mozemo do¢i do mnoStvo
odgovora 1 zakljucaka koji do sada nisu bili otkriveni. Zahvaljujuéi njemu korak smo blize
odgovoru na dva, danas najzahtjevnija, pitanja. Pitanja za koje se odgovore bore gotovo sve
kompanije svijeta. Od malih lokalnih proizvodaca do svjetski poznatih organizacija.
Neuromarketingki struénjaci tvrde da nam upravo neuromarketing daje odgovor §to potrosac
zeli kupiti 1 na koji nacin Zeli da mu se to proda.

Nadalje, obzirom na prirodu dobivenih informacija te uvid u nacin funkcioniranja ljudskog
uma 1 njegovog ,,ocitavanja“, postavlja se pitanje moze li se neuromarketing i njegova
saznanja primijeniti i u hotelijerstvu? Osim klasi¢nih podjela hotela, broj zvjezdica, lokaciju i
cijenu imaju li pri izboru vaznu ulogu i ostali elementi kojih moZda nismo ni svjesni jer se
odvijaju na podsvjesnoj razini? Jesu li ti elementi krucijalni ili pak osnovni kriteriji izbora i
dalje predstavljaju vrh na ljestvici donosenja odluke te posvecuje li hotelska industrija paznju
tim tzv. podsvjesnim elementima ili je rije¢ o pukoj slucajnosti? Ovim radom pokusati ¢e se

odgovoriti na postavljena pitanja.



1.1. Svrha i ciljevi istrazivanja

Glavna svrha rada je pokusSati saznati koriste li hoteli dodatne elemente koji utjecu na
podsvijest gostiju kako bi time poboljsali cjelokupni dojam i razinu zadovoljstva hotela, te
mogucénost primjene neuromarketin§kog istrazivanja u kreiranju tih elemenata ili se oslanjaju

na osnovne kriterije izbora kojima gosti donose odluku o odabiru hotela

Ciljevi ovoga diplomskog rada su sljedeci:

e Opisati znaCajke hotelske industrije s naglaskom na dodatne elemente vazne za

ostvarenje poslovnog uspjeha

e Objasniti i opisati pojam neuromarketinga, nacin funkcioniranja te provodenje

neuromarketinskog istrazivanja

e [staknuti rezultate provodenja neuromarketinskog istrazivanja - vaznost takvog

Istrazivanja u danasnjem vremenu

e Povezati neuromarketing sa hotelijerstvom i istaknuti mogucu primjenu i Koristi

neuromarketinga u hotelskoj industriji

e Provesti istraZivanje o primjeni neuromarketinga u hotelijerstvu kojim bi se poku$ao
povezati dojam i osjeaj gostiju prema hotelu kojeg su odabrali sa stupnjem

zamijecenosti dodatnih elemenata koji ¢e se spominjati u radu.



1.2. Metodologija rada

U izradi diplomskog rada koristeni su razli¢iti podaci iz sekundarnih domacih i stranih
izvora. Upotrijebljene su znanstvene i stru¢ne knjige, internetski izvori, proveden je telefonski
intervju te je primijenjeno teoretsko znanje steCeno tijekom studija. Spajanjem svih
navedenih materijala izneseni su zakljucci te je time koriStena metoda sinteze. Nadalje, za
potrebe izrade diplomskog rada samostalno je provedena metoda anketiranja. Dobiveni su
primarni podaci iz sastavljenog anketnog upitnika koji obuhvaca 27 pitanja, distribuiranog
putem elektronicke poste i drustvenih mreza u periodu od 18. do 25. veljace 2017. godine te
provedenog na uzorku od 236 ispitanika. Dobiveni rezultati su nakon obrade u excel

programu analizirani deskriptivnim statistiCkim metodama.
Primijenjene metode istrazivanja su:

v Metoda prikupljanja podatak iz sekundarnih izvora
v Metoda analize i sinteze

v Metoda anketiranja

v Metoda deskripcije

1.3. Kompozicija rada

Rad je podijeljen u tri dijela. Prvi dio odnosi se na hotelsku industriju. Razvoj
hotelske industrije, karakteristike hotela i gostiju. Isticanje glavnih elemenata krucijalnih pri
odabiru smjestaja te dodatnih elemenata koji u danaSnjem vremenu igraju vaznu ulogu u
postizanju zadovoljstva i lojalnosti te samim tim diferencijaciju i stvaranje konkurentne
prednosti. PokusSati ¢e se utvrditi utjeCe 1i se njima na podsvijest te moze li se primjenjivati
neurmarketinsko istraZzivanje u njihovom kreiranju. Takoder su izneseni su primjeri dobre

prakse koji su utjecali na poslovni uspjeh razlicitih hotela.



Drugi dio nas upoznaje sa neuromarketingom. Iznesene su karakteristike nove grane,

nacin primjene, novootkrivena saznanja te na¢in provodenja neuromarketinskog istrazivanja

Tre¢i dio posvecéen je analizi provedenog istrazivanja na uzorku od 236 ispitanika.
Istrazivanjem ¢e se pokusati saznati koliko gosti hotela primje¢uju  odredene elemente te
njihovo opéenito zadovoljstvo smjestajem u odnosu na oc¢ekivanja. Pritom treba uzeti u obzir
kako je istrazivanje provedeno anketom S$to nas upucuje na mogucée pogreske obzirom da ¢e
nam dobivene informacije otkriti potroSaeva racionalna razmisljanja, ali ne 1 podsvjesne

elemente koji utjecu na njegov izbor.

Za potrebe pisanja ovog diplomskog rada koriSteni su sekundarni i primarni podaci.
Sekundarni podaci prikupljeni su kroz razli¢itu znanstvenu 1 stru¢nu literaturu. Koristene su
knjige internetski podaci. Primarni podaci prikupljeni su od strane autora rada anketiranjem
236 ispitanika za potrebe istrazivanja te u telefonskom intervju-u sa generalnim menadzerom
za provodenje izvrsnosti hotelskih usluga ameri¢ke kompanije Hospitality Ventures
Management Group, kako bi se upotpunio teorijski dio iz literature sa najboljim primjerima iz

prakse.



2. HOTELIJERSTVO I CIMBENICI HOTELSKE INDUSTRIJE

Hotelijerstvo je turisticka djelatnost. Ona je preduvjet za razvoj turizma. Usluga smjestaja,
prehrane te sadrzaji za odmor i zabavu ¢ine temelj turistiCke ponude. ,Hotelijerstvo je dio
globalnog poduzetnistva objedinjeno jednim opéim pojmom i zajedniCkim nazivom -—
turizam. Hotelijerstvo je vrlo vazno za gospodarstvo neke drzave jer prema nekim
izvorima,turizam, poslije zdravstva, osigurava posao najve¢em broju ljudi na svijetu,a u
nekim zemljama broj zaposlenih u usluznim djelatnostima je mjerilo za procjenu standarda

ljudi u tim drzavama.*!

Hotel je ustanova, odnosno ugostiteljski objekt namijenjen prvenstveno pruzanju usluge
smjestaja i prehrane svojim gostima. Sam pojam hotel dolazi od latinske rije¢i hospes koja
znacdi gost, te francuske rijeci ,,hote “ koja se definira kao domacin/ gostoprimac. Sluzbenu i
najrelevantniju definiciju hotela daje WTO (Svjetska turisticka organizacija) koja karakterizira
hotel kao smjestajni objekt u kojem se pruzaju osnovne usluge smjestaja u odredenom broju
soba, prehrana , te sporedne usluge poput room service-a — posluzivanja u sobi, ¢iSéenje,

prostor za osobnu higijenu itd..

2.1. Razvoj hotelske industrije

Sve je pocelo prije otprilike dvjesto godina. Prvi hoteli su se otvorili nakon 1760.
godina kao velike kuc¢e u kojima se iznajmljivao smjestaj te je takav pothvat oznacavao kraj
dotadasnje metode prihvata gostiju u tzv. svratiSta. Tek su se u 19. st. pojavili hoteli sa
recepcijama 1 menadzerima, postali su sinonim za gostoprimstvo gostiju te su tako postali

2

srediSte druStvenih zajednica.” Razvitku hotelske industrije kroz povijest znafajno su

pridonijele sljedeée godine:®

1900. — 1910. godine nastaje tipi¢ni hotel prve kategorije koji nudi parnu kupelj, plinsko

grijanje, elektri¢no zvono, kupaonice, biljar, odvojene sobe.

1910. — 1940. godine uvodi se elektricna energija, prvi menadzerski ugovori, prvi motel i

aerodromski hotel u Oaklandu, uspostavlja se prvi sustav hotelskih rezervacija.

IKljaji¢, B., ,,Hotelijerstvo* preuzeto sa https://www.scribd.com/doc/123821592/Hotelijerstvo pristup ostvaren
17.9.2016.

2Medlilk, S., Ingram H., ,, Hotelsko poslovanje*, Zagreb, 2002., str.22

SHayens. D., Ninemesier, J., ,,Upravijanje hotelskim poslovnjem“, Zagreb, 2005, str.8


https://www.scribd.com/doc/123821592/Hotelijerstvo

1950. — 1980. uvodi se TV prijemnik u lanac Hiltonhotela, telefonske rezervacije u Sheraton,

karti¢no placanje u Westinuu te prvi mini barovi u sobama.
1990. — 2000. godine uvode se rac¢unala u sobe, otvaraju se luksuzni hoteli

Pocetak razvoja turizma u Hrvatskoj seze u 1844 godinu izgradnjom ljetnikovca Villa
Angiolina u Opatiji koja od tada slovi kao destinacija sa najduzom turistickom tradicijom.
Prvi hotel u Opatiji izgraden je 1884 godine Hotel Quarero (danasnji Kvarner) sa 60 soba.
Od 1965 pocinju se graditi, uz pomo¢ drzavnih poticajnih mjera, ostali hoteli i drugi
smjeStajni kapaciteti da bi do kraja 1990ih Hrvatska bila okarakterizirana kao destinacija

kupali$nog turizma i masovne hotelske izgradnje, posebice hotela srednje kategorije. *

Prvi hotel u Zagrebu je hotel Palace, dok je veliki znacaj za hrvatsko hotelijerstvo doprinijela
gradnja i danas poznatog hotela Esplanade u neposrednoj blizini Zeljeznickog kolodvora koji

je u tadasnje vrijeme imao krucijalnu ulogu u turizmu.®

Danas osim osnovnih usluge hotel prodaje i dodatne sadrzaje kako bi animirao goste
tokom boravka, ispunio njihove Zelje i oc¢ekivanja, a sve u svrhu ostvarivanja zadovoljstva
potrosaca.® Neke od usluga koje su se prije smatrale inovativnim i u ponudi odredenih hotela
koji su tim sadrzajima ostvarivali konkurentu prednost, danas su sastavni dio gotovo svakog
hotela. Tako danas gotovo pa i nema hotela koji ne nudi neki od oblika rekreacije i wellness

paketa, usluge kongresa i banketa te animacijske sadrzaje.

Toc¢nije reCeno, razina opremljenosti 1 ponudene usluge propisne su posebnim
standardima o kategorizaciji tako da danas to¢no znamo $§to moZemo pronaci u hotelu sa

dvije, tri, Getiri ili pet zvjezdica. Specifikacija uvjeta za dobivanje odredene kategorije:’

e Jedna zvjezdica: najosnovnija smjestajna ponuda, Cistoca i gostoprimstvo

e Dvije zvjezdice: poboljSanje usluge i skromno uredenje.

e Tri zvjezdice: poboljsanje u izgledu hotela, ponudi pogodnosti i ve¢a razina u odnosu
na prethodne

o Cetiri zvjezdice: poboljSanje na svim razinama, iznimno gostoprimstvo, ugodan

smjestaj

4Opatija - Kolijevka hrvatskog turizma, preuzeto sa http://smart-travel.hr/opatija-kolijevka-hrvatskog-turizma/
pristup ostvaren 15.10.2016.

SStatisticki ljetopis RH, Hrvatski zavod za statistiku, 2003.

Ruzié, D., ,,Marketing u turistickom ugostiteljstvu** , Osijek, 2007, str. 142

"Hayes, D.,Ninemeirer, J., op. cit (bilj 3), str. 171



e Pet zvjezdica: savrSena ponuda u svakom pogledu, individualizirani pristup pruzanja

usluga

Minimalni tehni¢ki uvjeti u hotelijerstvu detaljno su propisani za sve elemente hotela.
Tako na primjer, postoje odredene dimenzije soba i visina njihovih stropova karakteristi¢nih
za odredenu kategoriju — broj zvjezdica te sva propisana dodatna oprema i sadrzaji. Hotelima,
koji bilo da pruzaju dodatne usluge prilagodene posebnim prohtjevima potrosaca ili dodatnu
opremu, sadrzaje i1 uredenje vece od propisanog za pojedinu kategorizaciju, moraju se utvrdi

posebne vrste standarda, ali hotel smije imati najviSe Cetiri utvrdena posebna standarda.
Vrste posebnih standarada:®

Business (Poslovni)

Meetings (Za sastanke)

Congress (Kongresni)

Club (Klub)

Casino (Kazino)

Holidayresort (Odmorisni)
Coastlineholidayresort (Prioblano- odmorisni)
Family (Obiteljski)

Small&friendly (Mali i prijateljski)

© © N o g bk~ w0 DN PE

10. Senior citizens (Za starije osobe)
11. Health & fitness (zdravlje i fitnes)
12. Spa (toplice)

13. Wellness

14. Motel (Moteli)

15. Ski (zimski)

Upravljanje hotelom u vidu postizanja i odrzavanja konkurentne pozicije postalo je
kompleksnije no ikada te iziskuje strucnost i visoku razinu profesionalnosti svih odjela.
,Prije ne tako mnogo godina, iskustvo u upravljanju pi¢em 1 hranom bilo je klju¢no za uspjeh
generalnog direktora hotela. Danas generalni direktor vjeruje da je edukacija u podrucju

marketinga jedan od najvaznijih uvjeta za uspjeh*® Koncepcija prodaje koja je zamijenila

8Pravilnik 0 kategorizaciji, razvrstavanju i posebnim standardima, preuzeto sa
http://www.mint.hr/UserDocslmages/090713-pr-hoteli.pdf: pristup ostvaren 18.8.2016

Kotler P.,Bowen J.T.,Makens J.C., , Marketing u ugostiteljstvu, hoteljerstvu i turizmu‘‘ , Mate, Zagreb,2011.,
str.11



koncepciju proizvoda dugo se prakticirala u hotelijerstvu zbog prekomjernosti kapaciteta do
kojih je dolazilo zbog loSeg predvidanja, uvjerenja da u industriji putovanja prevladava
neograni¢ena potraznja te ostvarivanja ekonomije obujma, drZzavnih poticaja na $to vece
objekte (kako bi se stvorio gospodarski rast) te smanjenih poreza. Fokus je bio u prodaji tih
kapaciteta,a ne o ostvarenom zadovoljstvu korisnika. Zamijenila ju je koncepcija marketinga
koja se bazira na utvrdivanju potreba i zelja te isporuci zeljenog i iznad ocekivanog
zadovoljstva u odnosu na konkurente. Ta je koncepcija puno viSe prikladnija u dana$njem
vremenu iako se razvojem i napretkom svijeta stvorila i najnovija poslovna filozofija —
koncepcija drustvenog marketinga koja u srediSte razmatranja stavlja i dugoro¢no ocuvanje

okolisa, a time i smanjenje troskova.”

Slika 1.Prikaz usporedbe koncepcije prodaje s koncepcijom marketinga

Izvor: Kotler P.,Bowen J.T., MakensJ.C:, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu**, Mate,
Zagreb,2011., str.27

01pid str. 25 -30



2.2. Gost kao potrosac u hotelskoj industriji

Postavlja se pitanje tko je ta osoba koja dolazi i odsjeda u hotelu ? Koristi usluge
hotela te ostvaruje dojam o njemu koji ¢e rezultirati njezinim zadovoljstvom te moguéim
ponovnim dolaskom ili pak nezadovoljstvom koje ¢e $iriti osobama u svojoj okolini 1 time
utjecati na daljnje poslovanje objekta. Valja istaknuti kako je gost hotela kompleksna osoba,
izgradena pod utjecajima socijalne, kulturne, ekonomske 1 politicke okoline koje se razlikuju
od drzave do drzave, od destinacije do destinacije. Osoba na ¢iji identitet i ponasanje djeluje
¢itav niz razli¢itih ¢imbenika koje ugrubo svrstavamo na drustvene, osobne i psiholoske
¢imbenike koji rezultiraju njezino poimanje svijeta, dozivljaj ljudi 1 okoline, ponaSanje,

ocekivanja te kao glavno, njezino zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo.

Gost ¢e odsjesti u hotelu zbog odredene potrebe, a potom i Zelje. Ovisno o kakvoj je
potrebi 1 zelji rije¢ u skladu sa kupovnom moc¢i nastati ¢e potraznja za odredenim objektom.
U proslosti su se potrebne odnosile na osnovne stvari. Potreba za prenociStem, hranom,
skloniStem dok se s vremenom spektar proSirio i na potrebe za ugledom i priznanjem u
drustvu te dodatnim uslugama. Siroki spektar potreba i Zelja rezultirao je i Siroku ponudu
hotela kako bi svatko pronasao ono $to mu najbolje odgovara. Problem se javlja §to danas
postoji Siroka ponuda hotela koji zadovoljavaju gotovo iste potrebe 1 namijenjeni su gotovo
istim ciljnim skupinama pa odabir gosta postaje zahtjevniji, a diferencijacija hotela
kompleksnija. Takoder, javlja se problem loSeg pozicioniranja od strane hotela ili pak
neuskladene promocije pa potencijalni korisnici mogu ostati zbunjeni i poistovjecivati
nekolicinu hotela slicnima dok oni to u stvari nisu. U nastavku se nalazi prikaz mape

pozicioniranja usluge naspram cijene.



Slika 2. Mapa pozicioniranja razine usluge naspram cijene

Izvor: Kotler P.,Bowen J.T.,Makens J.C ,, Marketing u ugostiteljstvu, hoteljerstvu i turizmu *“ , Mate,
Zagreb,2011., str.292

Krugovi oko klastera hotela postavljeni su oko hotela pozicioniranih u blizini jedan
od drugoga Sto u stvarnosti moZe rezultirati zbunjenost u percipiranju istih. Skupina hotela
unutar kruga oznacava one koji se €ine istima iako se, proucavajuci grafikon, primjecuje kako
izmedu svakoga postoji razlika razine cijene i usluge iako se zajedno nalaze u istom

kvadrantu kvalitete!?®.

Opcenito kada govorimo o zadovoljnim korisnicima usluge zapravo govorimo o
kvaliteti usluge. Kvaliteta usluge i zadovoljstvo predstavljaju usko povezane te medusobno
isprepletene veli¢ine iako pravi odnos nije moguce jasno odrediti. Stru¢njaci vode polemike
utjece li zadovoljstvo korisnika na percepciju kvalitete usluge ili kvaliteta usluge vodi
zadovoljstvu korisnika. Bez obzira na polemiku struka se slaze kako je kvaliteta subjektivna
kategorija, predstavlja stav, miSljenje i odnos korisnika prema usluzi, a rezultat je razlike
izmedu percepcije 1 ocekivanja te se u svakom trenutku doticaja s uslugom percepcija o razini
kvalitete moZe povecati ili smanjiti. Korisnici neprekidno, nesvjesno usporeduju o¢ekivanja i
percepciju a, to se naziva ,,Zlatno pravilo usluga® te se izrazava jednadzbom navedenom u

nastavku:!?

UK otler P.,Bowen J.T.,Makens J.C., op. cit (bilj. 9) str. 292.
2Qzreti¢ Dosen D. ,, Osnove marketinga usluga “, Mikrorad.d.o.o0. , Zagreb 2002. str. 61 -67.
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Slika 3. ,,Zlatno pravilo* usluga

Izvor:Ozreti¢ Dosen, D. ,,Osnove marketinga usluga *, Mikrorad.d.o.o. , Zagreb 2002. str 119.

Zadovoljstvo je rezultat percepcije umanjeno za oc¢ekivanja. Ukoliko je percepcija veca ili

jednaka ocekivanjima biti ¢emo zadovoljni, a ukoliko je manja biti ¢emo nezadovoljni

2.2.1. Obiljezja suvremenog turista

PotroSaci danasnjeg vremena nikada nisu bili zahtjevniji kada govorimo o kupnji bilo
kojeg proizvoda ili usluge. Cjelokupna koncepcija poslovanja se promijenila. Od vremena
kada potrosac nije imao nikakav izbor ili je pak taj izbor bio oskudan do danasnjeg vremena
kada se potpuno izgubio u svim dimenzijama ponudenog asortimana i tipa usluga. U skladu
sa Sirokom ponudom, a porastom standarda, njegova ocekivanja postaju sve veca i
zahtjevnija, a ukoliko ih se ne ispuni potrosa¢ biva razocaran se brzo i lako odlucuje za
novog pruzatelja usluge ili proizvodaca. Globalizacijom ne samo da je potrosa¢u dostupno
viSe izbora ve¢ su dostupnije i informacije temeljem kojih moZe saznati sve detalje o
proizvodu/ usluzi koja ga interesira te ih vrlo lako usporedivati sa konkurencijom. Kada
govorimo o hotelijerstvu, u danasnje vrijeme interneta potencijalni gost tocno moze saznati
koje sve usluge hotel nudi, interijer i exterijer hotela, moze provjeriti lokaciju i njeno
okruZzenje, a recenzije drugih korisnika nikada nisu bile dostupnije. To za hotelijere
predstavlja veliki izazov obzirom da je nezadovoljstvo jednog gosta odmah vidljivo svima
koji putem interneta pretrazuju odredeni objekt. Sav uloZeni trud u promociju i isticanje

najboljeg u hotelu gubi na snazi ako recenzije gostiju pokazuju nezadovoljstvo.
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Sagledavaju¢i model ponasanja kupca uvidamo kako marketinski podrazaji utjecu na tzv.
Crnu kutiju kupcau kojoj se nalaze ¢imbenici (kulturoloski, drustveni, osobni i psiholoski
)koji utje¢u na ponasanje i postupak donoSenja odluke te se njihovim spojem rezultira reakcija

u vidu odabira koju uslugu koristi ili koji proizvod kupiti.

Prvi korak je dakako segmentacija, odnosno odredivanje ciljne skupine. Stanovnistvo
nakon Drugog svjetskog rata dijelimo na tri generacije. Babyboomeri u koje spadaju yuppiji,
bumpiji, dewkijiimobiji koje danas zajedni¢ko nazivamo woofiji ili ¢angrizavci, zatim
Generacija X, generacija smanjenog nataliteta koja je prestigla Babyboomere te danas spada u
glavno trziste u svim kategorijama proizvoda i usluga te Generacija Y, mlada kategorija
nazvana jo§ N —generacija. Svaka od navedenih generacija ima zajedni¢ke osobine koje ih
obiljezavaju i koje se moraju uzeti u obzir prilikom segmentacije. Nadalje svaki od navedenih
¢imbenika treba pomno razmotriti i razvrstati u §to homogenije skupine kako bi najbolje
upoznali svog gosta i u skladu s tim bazirali cjelokupni marketing. Ipak, zadovoljiti masu
poprilicno je tesko koliko god detaljizirali ciljnu skupinu te obuhvatili homogenu grupu.
Sama Ccinjenica kako je svaka osoba individua te je njene reakcije 1 ocekivanja tesko
generalizirati otezava sam postupak. Nadalje, tkz. provjereni elementi koji bi zadovoljili gosta
otkriveni su i na njih obraca pozornost svaki proizvodac / ponudac usluge koji je orijentiran
na istu ciljnu skupinu tako da su i ti elementi postali konfekcijski te svakim danom raste sve
veca potreba za diferencijacijom. Kada se, u ovom kontekstu hotelijer, uspije diferencirati
nekom dodatnom uslugom ukoliko se ona pokaze uspjeSna samo je pitanje vremena kada ¢e
je i ostali hotelijeri preuzeti u praksu svog poslovanja. Tako su npr. u hotelu Westin uvedeni
mini barovi $to je oznacavalo novitet, a danas gotovo da i nema hotela koji u svojim sobama
ne posjeduje mini bar. Hotel Esplanade je 1964. prvi uveo male sapune te posluZivanje
malih maslaca i dzemova za dorudak, a danas se to smatra o¢ekivanom ponudom.'® Stoga je
ta neko¢ posebna usluga koja je hotel izdvajala od drugih danas dio standardne ponude
velikog broja hotela. Ova Ccinjenica potvrduje tezu kako je kontinuirano poboljSanje te
neprestana potreba za stvaranjem i cuvanjem Cvrste konkurentne prednosti neizostavna u
poslovanju uspjeSnog hotela.“Diferencijacija se moze izvrsiti prema fizickim atributima,

usluzi, osoblju, lokaciji, imidzu“*

Zanimljiva zdanja preuredena u hotele ili pak futuristicke gradevine zanimljive

arhitekture ¢e zasigurno plijeniti viSe pozornosti od klasi¢nog izgleda hotela. Kreativnost i

13Hotel Esplanada uvijek prvi, preuzeto sa http://www.esplanade.hr/hr/uvijek-prvi.html, pristup ostvaren
02.12.2016.
4Kotler P.,Bowen J.T.,Makens J.C., op. cit (bilj. 9) str. 284.

12


http://www.esplanade.hr/hr/uvijek-prvi.html

inovativnost najviSe dolaze do izri¢aja diferencijacijom usluge. Pracenje ponaSanja gostiju u
hotelu moze razviti ideju za dodatnom uslugom koja bi im odgovarala i pridonijela ve¢em
zadovoljstvu. Profesionalnost, srda¢nost te pristup gostu predstavljaju izuzetno bitnu stavku u
izgradnji imidza, zadovoljstvu klijenata te na posljetku 1 mogucu tocku diferencijacije.
Lokacija takoder moze biti izvor konkurentne prednosti jednako kao i1 ve¢ izgraden imidz koji
¢e prevagnuti u odabiru izmedu hotela slicnih karakteristika. Neki stru¢njaci govore kako bi
hotel trebao odabrati dvije do tri prednosti na kojima bi gradili konkurentnost dok drugi isti¢u
kako bi se hotel trebao odluciti samo za jedan ¢imbenik diferencijacije i1 biti najbolji u tome.

Navode kako je potrebno sastaviti Jedinstveni prodajni prijedlog (JPP).

Bez obzira koliko Cimbenika diferencijacije odlucili uvesti bitno je da zadovoljavaju

sljedece kriterije zbog kojih su vrijedni uvodenja:

Vazni
Superiorni
Izraziti
Saopéivi
Pretkupovni
Profitabilni

© a0k~ 0w e

Ipak, vazno je shvatiti kako neovisno o navedenim ¢imbenicima diferencijacije postoji
jednako vaZan element za potpuni doZivljaj gosta. ,,Klju¢ stvaranja nezaboravnih i razlicitih
iskustava za klijenta nije samo poboljsati uslugu nego na to sve dodati ugodna/nezaboravna
iskustva® U hotelijerstvu glavni elementi na koje turisti obrac¢aju pozornost prilikom
rezerviranja smjesStaja su: ponuda, lokacija, cijena. Tokom boravka u objektu najve¢u vaznost
pridaju ljubaznosti i struénosti osoblja te ¢isto¢i. No postavlja se pitanje jesu li ti elementi,
iako vazni, zaista 1 presudni u donoSenju odluke o izboru hotela ili danas i neke druge
karakteristike imaju podjednako vaznu ulogu odlu¢ivanju? Sto to gost odekuje i §to
podrazumijeva? Postoje li dodatni elementi koji mnogu utjecati na njegovu razinu
zadovoljstva, dojam 1 stvaranje lojalnosti? Djeluju 1i ti elementi na podsvjesnoj razini te moze
li gost racionalno opisati zasto preferira odredeni objekt ili pak se pravi razlog krije u

podsvijesti do koje je moguce doprijeti neuromarketinskim istrazivanjem?
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2.3. Hotelski proizvod

»Proizvodom smatramo sve ono §to mozemo ponuditi trziStu sa svrhom da izazove

paznju, potakne kupnju, koriStenje ili potroSnju, a da se time mogu zadovoljiti zelje i

potrebe*“!® Proizvodi se odnose i na usluge, a usluzna poduzeéa uglavnom nude vise usluga.

Proizvodi se gledaju kroz tri razine: osnovni, oéekivani i dodatni.®

Osnovni (genericki) proizvod predstavlja ono Sto kupac zapravo kupuje. U kontekstu
hotelijerstva osnovni proizvod se mijenjao ovisno o napretku ¢ovjecanstva. U pocetku
se odnosio samo na noc¢enje u hotelu, dok se danas odnosi i na jedinstveni dozivljaj/
iskustvo. Danas je vazno prodati i temeljne koristi, a ne samo obiljezja.

Ocekivani proizvod ¢ini osnovni zajedno sa minimalnim uvjetima koji moraju
postojati da bi doSlo do koriStenja osnovnog. (usluga prijave/ odjave, restoran,
sanitarije...) kada govorimo o o¢ekivanju, ve¢ je ranije spomenuto kako se oc¢ekivanja
razliku danas u odnosu na proslost. Takoder se razliku u odnosu na ciljnu skupinu te
vrstu i kategoriju hotela. Pretpostavlja se da ¢e s vremenom ocekivanja samo rasti.
Dodatni proizvodi omoguéuju diferencijaciju od konkurencije te stvaranje dodane
vrijednosti. Njih ciljna skupina ne o¢ekuje te se njihovim uvrStavanjem u uslugu
podiZe razina zadovoljstva, samim time imaju znacajnu ulogu i stvaranju imidza. S
vremenom dodatni proizvodi postaju ocekivani tako da je nuzno kontinuirano

razvijanje 1 poboljSanje.

,Hotelski proizvod ¢ine hotelski objekt, usluge koje pruZa i njegovo okruZenje. Hotelski

proizvod je predmet razmjene na trzistu hotelske potraznje. Nude ga 1 prodaju hotelski objekti

izravno ili posredstvom turistickih agencija potrazuju ga 1 kupuju potencijalni gosti,

individualno ili u skupinama“!” ObiljeZja karakteristi¢éna za hotelske usluge jednaka su kao i

za proizvodne usluge,a to su:

Neopipljivost — nemogucnost posjedovanja i dodirivanja, prenoSenja. Obiljezava ih
svojstvo doZivljavanja i vjerovanja.

Nedjeljivost — izravan kontakt hotelijera i korisnika.

Neuskladistivost — nemoguénost pohranjivanja za nekog drugo vrijeme. Istovremeno

se proizvodi 1 trosi

BKotler P.,Bowen J.T.,Makens J.C.,op. cit (bilj. 9) str. 304.
6]bid str. 305 -308
"BercRadisi¢, B. ,,Promocija u hotelijerstvu*, Fakultete zai hotelski menadZzment u Opatiji, 2005., str. 1.
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e Heterogenost — razlicitost ponude sadrzaja, cijene, nacina pruzanja usluge, prilagodeni

ciljnoj skupini te ovisni o ljudskom faktoru

»Sa stajaliSta ponude hotelskih objekata, hotelske proizvode ¢ini skupina pogodnosti,
usluga, sadrzaja i roba koju objekti nude gostima, u odredeno vrijeme po utvrdenim
pravilima.Sa stajaliSta potraznje gostiju, hotelski proizvod ¢ine vrijednosti usluga, pogodnosti,
sadrzaje i robe koju su gosti koristili i platili, te zadovoljni napustili objekte u kojima su

privremeno boravili.«®

Kada govorimo o cjelovitom hotelskom proizvodu govorimo o
sljede¢im elementima od kojih je sadinjen: pogodnost ambijenta, hotelske sobe, jela i slastica,

pi¢a i napitaka, zabavnih programa, sportskih sadrzaja, dopunskih usluga i trgovacke robe.°

Svi navedeni elementi moraju djelovati sinergijski kako bi se postigao maksimalni ucinak,
moraju biti prilagodeni zahtjevima ciljne skupine. Vazno je istaknuti da nacin na koji ¢e se
kreirati pojedini elementi, Sto ¢e sadrzavati, kako ¢e biti prezentirani gostu te realizirani
tokom gostovog koriStenja utjeCe na njegov dojam i razinu zadovoljstva. Klju¢na sastavnica
sveukupne ponude je sama atmosfera koja prevladava u hotelu. Ona ¢e ovisiti o tipu hotela te
ciljnoj skupini kojoj je hotel namijenjen,a mora se osjetiti u svim dijelovima hotela neovisno
je li rije¢ o hotelskoj sobi ili prostoru u kojoj se odvijaju dodatni sadrzaji. Postize se
namjestajem nje njegovim rasporedom, raznim oblicima i stilovima uredenja, temperaturom,

glazbom, osvjetljenjem te pristupom osoblja.

2.3.1. Fizicko okruZenje

Fizicko okruZenje predstavlja ,,sirovinu“ za proizvodnju usluge. Njime se nastoji
kompenzirati neopipljivost usluge. Sastavni je dio usluge te osim marketinske uloge ima i
vaznu ulogu u procesu proizvodnje. Obzirom da upravlja percepcijama i ocekivanjima
korisnika, odluke o uredenju interijera, osvjetljenju, mirisima, glazbi, bojama, uniformama te
nacin komunikacije ¢ini integralni dio usluge stvarajuci ozra¢je u kojem se usluga odvija i
time direktno utjecu¢i na dojam i zadovoljstvo korisnika — gosta. lznimno je vazno da svi

elementi komuniciraju ono $to hotel Zeli biti 1 koji image Zeli posti¢i. Dobro upravljanje

B|bid str. 11.
Bbid str. 12.
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elementima fizickog okruzenja predstavlja preduvjet uspjeSnog poslovanja usluznog

poduzec¢a?

2.3.1.1.Interijer i eksterijer hotela

lako minimalni tehnicki uvjeti popisuju Sto svaka soba mora sadrzavati ovisno o broju
zvjezdica, odabir namjeStaja, njihova pozicija, detalji poput zavjesa i tepiha, ukrasi na
stolovima i u kupaonama jednako kao i u svim ostalim predjelima hotela imaju vaznu ulogu u
stvaranju dojma gosta. Takoder, sam izgled objekta, stil arhitekture i vanjsko okruzenje
jednako je vazno. Osim S$to se trendovi u arhitekturi mijenjaju pa tako pronalazimo modernije
hotele u odnosu na nekada, zasigurno je da ¢e stil i dizajn biti odabran u odnosu na ciljnu
skupinu hotela. No, unato¢ tome, postoje razliciti trikovi kojima se mogu posti¢i jo§ veéi
efekti koji ¢e utjecati na zadovoljstvo. Tako na primjer neki dijelovi hotela moraju biti udobni
i sigurni kako bi se gost zelio zadrzati §to duze poput hotelskog bara, dok neki moraju biti
napravljeni za krac¢a zadrzavanja poput recepcije. Takoder, neki prostori moraju izgledati vece
nego li to zaista jesu dok hotelske sobe moraju biti opustajuc¢e i omoguciti kvalitetan no¢ni
odmor. Kako bi odmor u sobi bio potpun velika stavka je u odabiru madraca, jastuka i
posteljine. Kako bi se gosti osjecali sigurno pozeljno je krevet staviti podalje od vrata

uvucenog iza ugla.

U jeftinijim hotelima naglasak u hotelskoj sobi je na uzglavlju iznad kreveta jer je on
prva tocka fokusa prilikom ulaska u sobu. On bi svakako trebao biti vizualno privlacan.
Recepcija mora djelovati toplo 1 prijatno, ali gost se ne smije predugo zadrzavati, zato ukoliko
se postavljaju stolice one moraju biti prilagodene za kratke odmore. U dizajniranju hotelskog
bara predlaze se da prostor oko Sanka bude svijetli 1 vedriji u odnosu na drugi dio kako bi se
gosti zadrzali oko njega. Istie se kako je vedra atmosfera klju¢ uspjeha hotelskih barova.
Podovi moraju biti tvrdi poput keramike kako bi se stvorila buka odnosno atmosfera za
druZenje i zbivanje. Rasvjeta u hodnicima mora biti priguSena kako bi potaknula goste da tiho

pricanje 1 nestvaranje buke

Za eksterijer hotela je pozeljno da je uredivan i u skladu s okolinom, ukoliko je hotel u
sredistu grada trik kako bi se istaknuo u odnosu na ostale gradevine je u zamjetnom

osvjetljenju. U nastavku slijedi primjer uredenja hotelskih soba?!

2Qzreti¢ Dosen D., op. cit. (bilj 12.) str.110 — 112.
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Slika 4. Prikaz uredenja hotelskih soba ovisno o tipu
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Ekonomicne sobe moraju biti dobro osvijetljene, svijetlih tonova te malog inventara
kako bi djelovale prozracnije i vece. Postavlja se minimalno namjestaja s naglaskom na
¢istocu. Ne koriste se uzorci koji bi dodatno skucili prostor. Poslovna soba je podijeljena u
zone odmora, spavanja i ureda. Bijela posteljina stvara dojam cisto¢e. U luksuznim sobama
materijali i uzorci su skupi i boje odisu luksuzom, inventar poput lampi, uzglavlja i zavjesa
je predimenzioniran kako bi soba izgledala prostranije nego §to je, te dodatni namjestaj

takoder stvara dojam veceg prostora i1 ekskluzivnosti.

2.3.1.2. Utjecaj boja i osvjetljenje

,,Psiholoski utjecaj boje na pojedinca rezultat je njezina tri obiljezja: tona, vrijednosti i
intenziteta. Boje, ovisno o tonu, vrijednosti 1 intenzitetu imaju razli¢ito znacenje za razlicite
korisnike. Vrijednost i intenzitet boje posebice utjeCe na percepcije atmosfere Na primjer,

interijeri svijetlih i sjajnih tonova djeluju veéi.??

22Qzreti¢ Dosen D., op. cit. (bilj 12.) str.116.
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Boje predstavljaju veoma snaznu neverbalnu komunikaciju s gostima hotela. Gost
prvo uocava boje. Osim §to bojama definiramo prostore te postizemo odredenu atmosferu —
veli¢ine, romantike, luksuznosti itd. boje aktiviraju emocije i raspoloZenja. Spektar koristenih
boja u hotelima danas je znatno Siri nego prije Sto je posljedica pracenja trendova u
globalizaciji obzirom na razli¢ite segmente korisnika. Neki su u potrazi da ugodnom,
sigurnom kuénom atmosferom, a neke privla¢i divljina, avantura i nepoznato. Ovisno o
segmentu korisnika treba prilagoditi boje. Vaznije od samog izbora boja je njihova logicka
struktura. Ako su preblage ostati gostu ¢e biti dosadno, a ukoliko su jako intenzivne i bez
logi¢nog slijeda mozak ¢e ih odbaciti i stvoriti ¢e se negativan efekt. Nadalje, osvjetljenje

prostora u uvelike utjece na atmosferu prostorije te raspolozZenje gosta.

Valja istaknuti kako utjecaj na samo jedno osjetilo nece rezultirati efektom kao
holisti¢ki pristup odnosno istovremeni podrazaj svih pet osjetila. Kada ugledamo boje u
kombinaciji s odredenim zvukom i mirisom to ¢e podsvjesno ostaviti veci utisak od samih

boja bez ostalih komponenata.?

2.3.1.3.Utjecaj mirisa

Miris predstavlja najosnovnije i najdublje ukorijenjeno ¢ulo koje ne moZemo ignorirati
niti zaobi¢i jer se nalazi u zraku kojeg udiSemo. Miris je usko povezan sa naSim doZzivljajem
brendova i proizvoda. On je povezan sa sjecanjem (memorijom). Kada osjetimo miris necega
aktiviraju se njusni receptori u nasem mozgu koji stupaju u vezu s limbickim sustavom koji
kontrolira osjeaje 1 sjecanja. Svaki puta kada osjetimo odredeni miris sjetimo se nekog
dogadaja ili ga izravno povezujemo sa nekom osobom ili predmetom/ proizvodom. To nas
navodi na zakljuak kako je miris povezan sa vidom jer sve $to namiriSemo automatski
vizualiziramo. Upoznati sa ovim informacijama, marketinSki stru¢njaci oplemenjuju
proizvode dodaju¢i im odgovaraju¢i miris kako bi pojacali doZivljaj prema odredenom
proizvodu.?* Takoder miris je vazan i u hotelskoj industriji. Mirisi koji dolaze/ nedolaze iz
kuhinje utjecati ¢e na doZivljaj hrane, miris hotelske sobe pridonijeti ¢e dojmu tokom boravka
u njoj (osjecaj hladnoce, zastarjelosti, ugode, odmorenosti). Osim sobe i kuhinje mirisi u

ostalim dijelovima hotela jednako su vazni.

ZWhatColorsMean&How TheyAffectY ourGuests, preuzeto sahttp://hotelexecutive.com/business_review/2147/
pristup ostvaren 10.12.2016

2Lindstrom M, Buyology — istine i laZi o tome zasto kupujemo, Profil, 2012 Zagrebstr. 129.
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Doprinose atmosferi u predvorju, hodnicima, wellness —centru . Svakako da zaguSeni prostori
te oni koji su poprimili vlagu odisu neugodnom atmosferom te dojmu da je hotel zastario i
neodrzavan Sto svakako utjeCe na razinu zadovoljstva bez obzira koliko bio opremljen i
ureden. Hilton je potpisao ugovor sa kompanijom Proctor& Gamble koja je posebno prema

njihovim zahtjevima osmislila sprej namijenjen hotelskim sobama,

Danas svi Hilton hoteli koriste taj miris za osvjezavanje soba sa to¢no propisanim pravilima

koliko puta pospricati i u kojim dijelovima hotelske sobe.?®

2.3.1.4. Utjecaj glazbe

Glazba koja se koristi kao pozadina u procesu pruzanja usluge smatra se jednim od
najutjecajnijih i najmanipulativnijih elemenata. Glazba pojacava percepciju atmosfere, Sto
utjeCe na ponaSanje korisnika usluga. Rezultati dosad provedenih, nazalost, jo§ uvijek
malobrojnih istrazivanja, sugeriraju da korisnici usluga reagiraju vise ili manje pozitivno na
uslugu, ukoliko im se svida, odnosno ne svida glazba koja ¢ini dio atmosfere usluznog

poduzeéa.“?®

Takoder, pomno odabrana glazba moze nas uciniti nervoznim, opustenim,
sretnim, tuznim. Glasnoc¢a jednako utje¢e na na§ mozak. Da bi glazba izazvala odredeno
emocionalno stanje poput sentimentalnosti, mirnoce, srece, uzbudenja i ostalog mora se voditi
ra¢una ne samo o vrsti glazbe ve¢ i o tonskom redu, tempu, visini, ritmu, harmoniji i jakosti
zvuka?’ Mozemo zaklju¢iti da ¢e glazba utjecati na nase raspoloZenje ¢ak i kada je mi svjesno

ne ¢ujemo.

2.3.2. Interni marketing u hotelu

Interno trZiSte odnosi se na sve zaposlenike, u ovom slucaju, hotela dok se interni
marketing usmjerava na poduzimanje svih aktivnosti kako bi se zaposlenike educiralo i
motiviralo s ciljem pruzanja Sto bolje usluge. Adekvatna primjena u poduzecu vodi ka
dugoro¢nom rastu i uspjehu usluzne djelatnosti. U konacnici rezultira veCom subjektivnom

vrijednosS¢u za eksterne korisnike u odnosu na konkurenciju. Interni marketing predstavlja

2Jay Visnjic, general manager od guestexcellenceinHospitalityVentures management Group, iz tel. razgovora
%Qzreti¢ Dosen D.,op. cit. (bilj 12) str.118.
'|bid str. 119
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krovni koncept za niz razlicitih aktivnosti unutar poduzeca s ciljem razvijanja orijentacije na
uslugu i na korisnike tih usluga.?® Sluzbena definicija prema C.Gronroosu glasi: ,,Interni
marketing djeluje kao proces holistickog upravljanja brojnim funkcijama u poduzecu na dva
nacina. Prvo, osigurava da zaposlenici na svim razinama uklju¢ujué¢i upravu, shvate i
dozivljavaju poslovanje poduzeca i sve aktivnosti u kontekstu okruzenja koje potice svijest o

znacenju potrosaca.

Drugo, osigurava da svi zaposlenici budu pripremljeni i motivirani na ponasanje
orijentirano prema potrosac¢ima‘“ Opce je poznato kako je gost kralj koji je uvijek u pravu i
kako svi napori moraju biti usmjereni, ne samo zadovoljavanju potreba ve¢ 1 nadmasivanju
istih dodatni elementima kako bi njegov dozivljaj bio potpun. LoSa usluga privlaci vecu
pozornost od dobre usluge, no u dana$njem vremenu nije dovoljno samo orijentirati se na
uskladivanje usluga sa potrebama gostiju ve¢ i na njihovo provodenje. Upravo su zaposlenici
kljuéni u stvaranju percepcije o cjelokupnom dojmu i kvaliteti. Zadatak zaposlenika hotela je
od gosta koji prvi puta dolazi napraviti stalnog gosta. Obzirom da je ponuda usluga nesto Sto
se moze kopirati ljudski faktor predstavlja dodatni ¢imbenik jakog utjecaja,a teze moguénosti
kopiranja. Pojam nazvan Trenutak istine prema Normannu oznacava prvi kontakt susreta
gosta 1 zaposlenika. To je moment u kojem gost stjeCe pravi dojam o hotelu koji ¢e imati

veliki utjecaj na stvaranje cjelokupne slike.
Istrazivanja pokazuju kako prvi dojam nastaje zbog?®:

e Prijateljskog izraza lica — 55%
e Prijateljskog tona glasa — 38%

e [zgovorenog sadrzaja — 7%

Sve navedeno potvrduje kako je edukacija o ophodenju zaposlenika s gostom u svim
moguéim situacijama izuzetno bitna, no treba uzeti u obzir samu osobnost zaposlenika i
¢injenicu snaznog utjecaja jedne od glavnih obiljezja usluga, a to je heterogenost. Bez obzira
na edukaciju, zaposlenik ne¢e moci obavljati svoj posao kako je zamisljeno ukoliko ni sam

nije zadovoljan poslom $to iziskuje napore hotela da ga dovoljno motivira, nagraduje i1

20zreti¢ Dosen D.,op. cit. (bilj 42.) str. 85 -86.
ZBareza S., Kalinic M., Tomasevi¢ A. ,,Briga o gostu* dostupno na
http://www.mint.hr/UserDocslmages/britco_web.pdf, Str. 25, preuzeto 15.9.2016.
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postuje te ucini ugodnu radnu klimu jer samo istinski zadovoljan zaposlenik svoje

zadovoljstvo moze prenijeti na druge.*

U praksi pronalazimo primjere situacija u kojima su upravo individualni, za gosta
neocekivani, potezi zaposlenika doprinijeli ne samo wow efektu gosta veé i izniman publicitet
koji je utjecao na stvaranje slike tog hotela, te ostalih u istom lancu. Vratar hotela
FourSeasonu Torontu zapazio je ostavljenu aktovku te nazvao gosta koji se tada ve¢ nalazio
u Washingtonu. Obzirom da su u aktovci bili dokumenti potrebni gostu za sastanak iduc¢i dan
zaposlenik je sam odlucio dostaviti aktovku na vrijeme te je samoinicijativno odletio u
Washington iz Toronta i dostavio ju osobno. Taj potez ne samo da je rezultirao oduSevljenjem
gosta ve¢ je vijest proSirena i medu javnosti. Zaposlenik je dobio nagradu za najboljeg u
godini, a njegov potez je uvelike pospjesio imidz FourSeason hotela.®! Nadalje, zaposlenik
Marriotthotela tokom room servica je zatekao gospodu kako place te ubrzo saznao kako je
posrijedi smrtni slucaj. lako to nije bila njegova obveza, zaposlenik je rijeCima pokusao
utjesiti gospodu, donio joj besplatno komad kolaca te karticu sucuti potpisanu od svih kolega
iz no¢ne smjene. Gospodu je takav potez toliko iznenadio da je napisala pismo glavnoj osobi

Marriott hotela:

., G.Marriott, nikada Vas ne¢u poznati, i ne trebam Vas upoznati jer sam upoznala Charlesa.
Znam §to predstavljate. Znam koje su Vase vrijednosti. Zelim Vam reci kako éu uvijek odsjesti
u Vasim hotelima i kako ¢u svima reci da odsjednu u Vasem hotelu. Te sam noci shvatila da

Vam je vise stalo do mene kao osobe nego do nekoliko dolara koje sam potrosila u hotelu*.*?

Osim navedenih primjera koji ¢e svakako rezultirati wow efektom neizostavni elementi

koji rezultiraju sveobuhvatnom brigom o gostu obuhvacaju:

e Poznavanje kulture iz koje gost dolazi;

e Razumijevanje i nacin ophodenja obzirom na ciljnu skupinu kojoj pripada, trenutacno
raspolozenje te zahtjeve koje traZi;

e IstanCane komunikacijske vjeStine, profesionalnost, stru¢nost, odgovornost,
neverbalna komunikacija;

e Pozitivan stav, srdacnost te iskreni osmjeh kako bi se osje¢ao dobrodoSao te ugodno

prilikom svakog obrac¢anja zaposleniku

K otler P.,Bowen J.T.,Makens J.C .,o0p. cit (bilj. 9) str. 355 — 358.
31Sellers, P. “GettingCustemers to love you”, Fortune, 1989. str. 38 -41.
$2Kotler P.,Bowen J.T.,Makens J.C.,op. cit (bilj. 9) str. 353.
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Nadalje, svako radna funkcija osim propisivanja zadataka, nalaze i razinu komunikacije
prema gostu. Bez obzira $to se od pojedinih funkcija ocekuje vise od drugih, svi zaposlenici
hotela moraju djelovati sinergijski, biti zadovoljni te spremni pomoci u slucaju potrebe bez
obzira §to trazene usluge ili upiti nisu vezani uz njihovu primarnu zadacu. Osim navedenih
elemenata koje gost ocekuje i koji bi trebali biti temelj ophodenja s gostima, predvidanje
mogucih potreba, njihovo prepoznavanje te reagiranje u skladu s njima neovisno o radnoj
funkciji zaposlenog te razini menadzmenta, rezultirati ¢e wow efektom Koji je upravo
zasluzan za stvaranje vece razine kvalitete hotela, pozitivan feedback te znacajan doprinos

izgradnji dobrog imidza i diferencijacije u odnosu na konkurenciju.®®

2.3.2.1. Interakcija s gostima u hotelu

Kako smo ve¢ istaknuli, uspjesna komunikacija s gostima klju¢na je u stvaranju
zadovoljstva, a potom i lojalnosti §to posljedicno dovodi do uspjeha poslovanja hotela. Od
trenutka kada gost ude u hotel pa sve dok se ne odjavi 1 izade iz hotela interakcija sa svim
zaposlenicima doprinijeti ¢e njegovom kona¢nom dojmu. Iz tog razloga izuzetno je vazno da
svi zaposlenici budu raspolozivi, srda¢ni, profesionalni teda se ponasaju u skladu sa pravilima
hotela te provode korporativnu politiku. No, osim same komunikacije cjelokupno ozracje
hotela takoder je u svojevrsnoj interakciji sa gostom. Fizicko okruzenje, atmosfera, drugi
gosti doprinose stvaranju dojma i utjecu na razinu zadovoljstva. Iz tog razloga, cjelokupno
okruZenje zajedno sa svim zaposlenicima moraju djelovati sinergijski. No zapocinje li
interakcija sa klijentom prije njegovog dolaska te zavrSavala li nakon odjave? lako si hoteli
ne prakticiraju odredenu praksu, u dana$nje vrijeme ostre konkurencije treba poduzeti dodatne
korake kako bi se gost upravo u odabranom hotelu osjecao posebno. Novije prakse pokazuju
kako se na gosta treba usmjeriti u trenutku primanja njegove rezervacije, a da tkz. “klasi¢no”
gostoprimstvo ne pruza tako snazne ucinke kao nekada. Gotovo svi hoteli educiraju svoje
osoblje osnovama ponaSanja i ophodenja s gostima. Srdac¢nost i profesionalnost nisu izgubili
na vrijednosti, ali se podrazumijeva. Obrasci lijepog ponasanja, pogotovo ukoliko su
izvjezbani postaju “konfekcija” te gosti samo temeljem njih ne dozivljavaju wow efekt iako ¢e

njihovim odsustvom nastupiti nezadovoljstvo 1 lo$iji dojam o hotelu.Ameri¢ka grupacija

33Bareza S., Kalinic M., Tomasgevié¢ A.,op. cit (bilj 29), str 9 -15.
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HospitalityVentures Management Group postavlja i provodi niz rjeSenja u postizanju

izvrsnosti. Posluju sa uspje$nim lancima hotela poput Hiltona, Marriota imnogim drugima.

2.3.2.1.2 .Hospitality Ventures Management Group primjer izvrsnosti

HospitalityVentures Management Group (HVMG) grupacija je koja djeluje od 1990.
godine. Njezino poslovanje odnosi se na upravljanje menadzmentom pojedinim hotelima/
hotelskim lancima te udjelom u vlasnistvu pojedinih. Misija HVMG-a je maksimizirati
rezultate i vrijednost hotela provode¢i poslovnu politiku postizanja izvrnosti neovisno o
okruzenju u kojem se hotel nalazi. Vizija je postati vode¢i operator, poslodavac te pruzatelj
rjeSenja uspjeSnog upravljanja hotelima. Njihov portfoliio obuhva¢a mnoge hotele, ali u
fokusu poslovanja su Mariott i Hilton hoteli. Srz njihovog poslovanja je postizanje izvrsnosti
kroz modele upravljanja hotelom, educiranjem zaposlenika, renoviranjem hotela, poticanje
inovativnosti stvaranjem novih projekata te upravljanje financijama i cijenama odnosno
revenue management-om.® Zaposlenici grupacije odlaze u razli¢ite hotele kako bi uspostavili
upravljanje te educirali zaposlenike. Oni brinu o hotelu sve dok se ne uspostave dobri temelji

poslovanja, a naknadno kontroliraju te prema potrebi ponovno interveniraju.

Grupacija je postizanje izvrsnosti u interakciji s gostima podijelila u kategorije koje se
trebaju u potpunosti zadovoljiti kako bi se smatrali uspjeSnim u ophodenju gostima te

rezultirali njihovim zadovoljstvom. To su®:

1. Speakfirst (zapocinjanje komunikacije)
2. Inspect (pregled dijelova hotela )

3. GuestEngagement (angazman oko gosta )
4

. Communicate (medusobna komunikacija zaposlenih u hotelu)

Termin Speakfirst (zapocinjanje komunikacije) odnosi se na kulturu koju bi hotel trebao
provoditi neovisno o funkciji osoblja. Svaki zaposlenik prilikom susreta trebao bi se prvi

obratiti gostu Cak i kada gost dolazi sa upitom. Osoblje uvijek pozdravlja prvo.

34HospitalityVentures Management Group, preuzeto sa http://www.hvmg.com/about, preuzeto 25.12.2016.
$HospitalityVentures Management Group,upute za edukaciju osoblja hotela ,,Service Pillars, str 3
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Obzirom na shvacéanje vaznosti fizicko okruZenja cjelokupno hotela Inspect (pregled
dijelova hotela) se odnosi na detaljan pregled prema unaprijed utvrdenim pravilima svih,
gostu dostupnih, dijelova hotela. Svaka soba se provjerava kada dobije status checkin-a i to na
nacin da cCistaCice ostave sva svjetla upaljena te sve ladice i ormari¢e otvorene, a potom
inspekcija provjerava zatvarajuéi ladice 1 gase¢i rasvjetu. Svi ostali predjeli hotela
provjeravaju se nekoliko puta dnevno od strane zaduzenog te se pritom ispunjavaju dani

obrasci.

Guestengagement (angazman oko gosta) odnosi se na efektivu komunikaciju s gostima
prije, tokom i nakon odlaska iz hotela. naglasak se stavlja na uspostavljanje komunikacije s
gostom prije nego li je doSao u hotel. Personaliziran e- mail poslan od strane samoga direktora
svakako ¢e pozitivno djelovati na gosta i ostaviti dobar dojam. U nastavku slijedi primjer
komunikacije s gostom prije njegovog dolaska u hotel. Generalni menadzer osobno Salje
personalizirani e-mail i time zapocinje ostvarivanje komunikacije i pokus$aj ostvarivanja vece

razine gosta.

Primjer e-maila upuéenog gostu prije njegovog dolaska u hotel®:

PREDMET: TheDoubleTreebyHiltonzagreb Vas srda¢no ocekuje!

Dobrodosli u TheDoubleTreebyHilton, Zagreb. Upravo pe€emo nase poznate tople

DoubleTree kolacic¢e u iS¢ekivanju Vaseg dolaska!!!

Zelio sam Vam osobno poslati poruku dobrodoslice u grad Zagreb i u na§ hotel. Nase
osoblje se trudi sprovoditi IZVRSNU, profesionalnu, personaliziranu i srda¢nu uslugu

te nam je izuzetno vazno da Vas boravak u hotelu bude iznimno ugodan.

U nastavku Vam iznosim informacije koje bi Vas kao gosta mogle interesirati:
S ponosom serviramo Sturbucksnapitke u restoranu u kojem je:
o Dorucak serviran svako jutro od 6:00h do 10:00h od Ponedjeljka do petka te od
7:00h do 11:00h tokom vikenda.

o Room service je dostupan svakodnevno od 11:00 do 23:00h

36HospitalityVentures Management Group.,op.cit. (bilj 35), prev. A.J.B.,str 7.
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o Pozivamo Vas u hotelski bar svakoga dana od 16:00h do 23:00h u kojem
nudimo Siroku ponudu pica.

o U hotelu mozete pronaci trgovinu otvorenu 24h dnevno u kojoj mozete birati
izmedu raznolike ponude grickalica, slatkisa i napitaka.

o Fitness Centar je dostupan 24h dnevno.

Slobodno kontaktirajte hotelsku sluzbu na broj ++++ kako bi dobili upute do hotela iz
zraéne luke ,,Pleso” ili kako bi Vam narucili taksi vozilo. Cijena usluge taksi vozila se
kre¢e od 100 do 150kn maksimalno. Ukoliko dolazite vlakom glavni zagrebacki

kolodvor udaljenje je 7km od hotela te na kolodvoru mozete pronaci taksi vozila koja

Vam stoje na raspolaganju.

Takoder Saljem Vam uvid u vremensku prognozu za Zagreb tokom vaseg boravka:

CET, 16.2.2017. 8 °C 2°c €
PET, 17.2.2017. 9°C 3°C

SUB, 18.2.2017. 8°C 3°c £
NED, 19.2.2017. 8 °C L 3

U ime svih djelatnika hotela, zahvaljujemo Vam na odabiru TheDoubleTreebyHiton

Zagreb

Zaista Vam zelimo |ZVVRSTAN boravak,

Srdacan pozdrav,

Marko Babi¢

Generalni menadzer
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Nadalje, topla dobrodoslica od strane recepcionera ne ukljucuje samo srda¢an pozdrav
ve¢ se nakon prijave i gostovog odlaska u hotelsku sobu naknadno zove telefonom kako bi se
jo$ jednom zahvalilo na dolasku u hotel, pozeljela dobrodoslica te provjerilo je li gost
zadovoljan 1 nedostaje li mu nesto te se njegovi komentari biljeze na poseban obrazac s
rubrikom ActionTaken kako bi bilo evidentirano je li se ispunili dodatni zahtjevi . Primjer

obrasca koji se ispunjava tokom poziva nalazi se u nastavku.

Slika 5. Obrazac Warm welcome

H V Hospitality Ventures Management Group H
MO WARM WELCOME M

Today's Date: it of Arrivals:

V
O

"Good Evening Mr./Ms. [Guest Name]l This is [Assoclate Name] with Guest Services, | Just wanted to take a moment to say THANK YOU for your business” [pause for Guest reply); "Ifthere is anything
we can do to make your stay EXCELLENT, please let us know." [pause for Guest reply) "Have an EXCELLENT evening!"

Checkln Room # Guest Name Gall Guest's Comments/Issues Action Taken Initials
Time Time

Weloome Calls should be made to the Guest's room no later than 30 minutes after the time of their check-in |or according to your specific brands standards. | For guests amiving after 3pm, engage the guest and let them know that
youwould typically call them in approximately 30 minutes to thank them for their business and see if they needed anything and ask them if they would like to recetve that call,

Manager/Supervisor Sign-Off:

lzvor: Americka kompanija -HospitalityVentures Management Group, upute za edukaciju osoblja

hotela “ServicePillars
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Organizacija ,,HospitalityVentures Management Group* isti¢e kako je za jo§ potpuniji
dojam vazno tokom prve veCeri gosta u hotelu ostaviti mu rukom ispisanu poruku
dobrodoslice, na vidljivo mjesto u hotelskoj sobi u kojoj se jos jednom izrazava zahvala za
odabirom hotela i iznosi personalizirana poruka temeljem informacija koje imamo o gostu
(motiv dolaska) U nastavku slijede dva primjera poruke koja mora biti rukom ispisana. Dva

primjera personalizirane poruke dobrodoglice:*’
Dijelovi poruke dobrodoslice:

a) dobrodoslica od strane hotela TownerPlaceSuitesBentonvilleRogers

b) zahvala na odabiru hotela

C) (navesti neSto personalizirano poput razloga dolaska gosta u hotel)

d) Poziv na postavljanje dodatnih upita i komentara tokom boravka u hotelu

e) ZavrSna zahvala
Primjer 1:
Postovani g. Perry,

Dobrodosli u  theTowerPlaceSuitesbentonvilleRogers, hvala Vam puno S$to se odabrali
odsjesti kod nas. Zelimo Vam da se Vi i Vasa obitelj izvrsno provedete na Vasem obiteljskom
okupljanju. Molimo Vas da nam se slobodno obratite ukoliko mozemo nesto dodatno uciniti
kako bi Va§ boravak bio §to ugodniji. Jo§ jednom Vam se zahvaljujemo na odabiru naseg

hotela 1 Zelimo Vam IZVANREDAN boravak
- Andrea (recepcija)
Primjer 2:
Postovana gda Vukelic,

dobrodosli u theTowerPlaceSuitesbentonvilleRogers, Zelimo Vam se zahvaliti Sto se odabrali
nas$ hotel te Vam ovim putem Zelim puno uspjeha na sutra$njem sastanku. Molimo Vas da
nam se slobodno obratite ukoliko mozemo nesto dodatno uciniti kako bi Vas boravak bio $to
ugodniji. Jo§ jednom Vam se zahvaljujemo na odabiru naSeg hotela 1 Zelimo Vam

IZVVANREDAN boravak.

- Andrea (recepcija)

$"HospitalityVentures Management Group.,op.cit. (bilj 35), prev. A.J.B.,str 15.
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Vecer uoci gostove odjave i odlaska iz hotela pozeljno je jo§ jednom nazvati s
recepcije telefonom i priupitati je li imao izvrstan boravak? U obrazac se zapisuje njegovo
ime, broj sobe, duzina boravka te njegove pohvale/primjedbe. Takoder, grupacija istice
vaznost slanja e- mail-a uo¢i gostovog odlaska od strane samog menadzera hotela kao
posljednju Sansu ostavljanja dobrog dojma te dobivanja povratne informacije gosta o
njegovom boravku. U nastavku se nalazi primjer OwntheGoodbyeobrasca kojeg ispunjava

recepcioner prilikom poziva te primjer e- mail-a poslanog od strane menadzera.*®

Slika 6. Obrazac prije odjave gosta iz hotela

H V Hospitality Ventures Management Group

HV
MO Own the Goodbye MO

Tomorrow's Date! fiof Departures:

Hello Mr./Ms. [Guest Name]! This is [Associate Name] at the Front Desk. | see that you are checking out tomorrow, and I'm calling to thank you for choosing to stay with us!
Did you have an EXCELLEMT stay? Is there anything else we can do for you? Thank you again, and we hope to see you again very soon at the [Hotel Name]!

Length of

Guest Name Room #
Stay (days)

Guest's Comments/lssues Action Taken Initials

Manager/Supervisor Sign-0ff:

lzvor: Americka kompanija -HospitalityVentures Management Group, upute za edukaciju osoblja

hotela “ServicePillars

%bid, str 20.
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Primjer e —maila uoci gostovog odlaska iz hotela®
,Dobra vecer g. Peri¢,

obzirom da se danas odjavljujete iz naSeg hotela Zelio bih Vam osobno jos jedanput
zahvalitit $to se odsjeli upravo u naSem hotelu. Znam kako ste na raspolaganju imali mnogo
drugih hotela stoga Zelimo naglasiti kako zaista cijenimo S§to ste odabrali odsjesti u

DobleTree by Hilton hotelu u Zagrebu.

Nadamo se da Vam je boravak kod nas bio izvrstan! Ukoliko imate bilo kakve primjedbe ili
pohvale vezane uz Vas boravak ili prijedloge kojima bi Vas sljede¢i dolazak bio jo§ ugodniji

molimo Vas da nam odgovorite na ovaj e-mail ili me osobno direktno kontaktirate.

Takoder Vas Zelim obavijestiti kako ¢ete primiti obrazac za recenziju od strane Hilton hotela
pa Vas molim da nas ocijenite. Molimo Vas da iskoristite priliku i ostavite komentar o
Vasem (ne)zadovoljstvu boravkom u hotelu. Osoblje hotela i ja ¢emo vrlo ozbiljno shvatiti
Va$§ komentar i povratnu informaciju iskoristit kako bismo unaprijedili poslovanje i razinu

usluge.

Jo$ jednom Vam se zahvljujemo i nadamo se da ¢ete onovno odabrati DobleTree by Hilton u

Zagrebu.
Srdacan pozdrav,

Marko Babié,

General Manager*

Svi navedeni obrasci koje HospitalityVentures Management Group predlaze kao
vazne u postizanju izvrsnosti nemaju samo utjecaj na stvaranje dobrog dojma o hotelu i
postizanje vece razine zadovoljstva gostiju ve¢ daju cjelovitu povratnu informaciju o svim
prednostima i nedostacima s kojima se gost susre¢e. Bazom povratnih informacija hotel
dobiva statistiku prednosti i nedostataka koje moze iskoristiti u kreiranju konkurentne
prednosti ili rjeSavanja problema. Takoder, takvom evidencijom prati se rad zaposlenih i
njihovo reagiranje na odredene probleme, a 1 sami zaposlenici se lakSe snalaze 1 mogu
jednostavnije pristupiti gostu kada su im na raspolaganju informacije o njemu. lako grupacija

HospitalityVentures Management Group osobno educira zaposlenike i uspostavlja u¢inkoviti

3HospitalityVentures Management Group.,op.cit. (bilj 35), prev. A.J.B.,str18.
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nacin upravljanja hotelom, potrebno je provjeravati rad i pridrzavanje istih obzirom da su
klju¢ni faktor zaposlenici hotela na koje teSko mozemo dugoroc¢no utjecati te koje obiljezava
Citav niz faktora koji ¢e utjecati na njihovo ponasanje. Takoder, ,,grupacija vodi veliki broj
hotelskih lanaca te je pridrzavanje pravila u svim hotelima teSko pratiti i iz tog razloga
potrebne su svojevremene kontrole, zaposlenici grupacije zaduZeni za uspostavljanje nacina
poslovanja i edukacije zaposlenika naknadno prate povratne informacije preko razlicitih
sustava te recenzija sa razli¢itih stranica poput booking.com, tripadvisor-a itd. te ukoliko
zamijete odredene probleme pozivaju na ponovnu intervenciju.“?® Klju¢ je pravovremeno
reagirati ne bi li se ponovne pogreske na vrijeme popravile/ sprijecile prije nego 1i se hotelu
pokvari imidz.. Kako bi komunikacija bila ostvarena te svi elementi provedeni, svako jutro

generalni menadZer saziva tri razli¢ita sastanka. A to su*:

o  Sastanak menadzera

Dnevni sastanak svih menadzera u trajanju 15 do 30 minuta na kojemu se raspravlja o prosloj
no¢i, nadolaze¢em danu, popunjenosti, statistikama, nadolaze¢im VIP gostima ili grupama te

ostalim vaznim smjernicama bitnim za poslovanje toga dana.
e Sastanak svakog odjela zasebno

Neformalno okupljanje zaposlenika po odjelima u trajanju 5 do 10 minuta u kojima se

raspravlja o bitnim elementima dolazeceg dana te inicijativama.
o Sastanak menadzZera sa zaposlenicima

Dnevni sastanci menadZera hotela sa svojim zaposlenicima od iznimne su vaznosti kako bi se
rezimirao prijasnji dan te adekvatno pripremilo za nadolazeéi. 1z ispunjenih obrazaca te
informacijama o nadolaze¢im gostima/grupama osoblje ¢e pravovremeno znati kako se
ophoditi prema odredenim gostima te se potruditi uciniti njithov boravak izvrsnim §to je
klju€na sastavnica poslovanja grupacije. Na tom sastanku se raspravlja o zahtjevnijim gostima
za drugu smjenu. Vazno je a su svi zaposlenici u toku sa zbivanjima kako bi mogli

pravovremeno i na odgovaraju¢i naéin djelovati.*?

40Jay Visnjic, general manager ofguestexcellentinHospitalityVenturesManagament Group; iz telefonskog
razgovora

“HospitalityVentures Management Group.,op.cit. (bilj 35), prev. A.J.B.,str20 -25.

“|bid, str. 20 -25.
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3. NEUROMARKETING

Tesko je toCno definirati §to je to zapravo neuromarketing obzirom kako je sluzbena
definicija ovog relativho novog pojma jo§ uvijek u nastajanju.*® Ono §to se sa sigurno$éu
moze tvrditi da je neuromarketing nova grana znanosti koja spada u interdisciplinarna
podrucja izmedu ekonomije odnosno marketinga, medicine odnosno neurologije te
psihologije koje kroz niz neuroznanstvenih metoda pokuSava razumjeti 1 upoznati odredeno
ponasanje pojedinca kako bi se doslo do spoznaja koje bi se mogle primijeniti u marketingu.**
Koncept neuromarketinga pojavio se krajem 80ih godina u SAD-u. Prvo neuromarketinsko
istrazivanje proveo je profesor GerryZeltman sa Sveucilista Harvard koji je proucavao,
koriste¢i medicinsku opremu, aktivaciju razli¢itih podru¢ja u mozgu i reakcije na proizvode,
omote ili najave za holivudske filmove. Rije¢ je zapravo o provodenju nove vrste istrazivanja
koje je svojim rezultatima uspjelo zaintrigirati marketinSke stru¢njake. Takvo istrazivanje
zahtjeva velike troSkovne izdatke obzirom na opremu koja se koristi te nazoc¢nost i
sudjelovanje stru¢njaka iz podru¢ja marketinga ali neizostavno i sa podru¢ja medicine i

psihologije.

Vazno ime u razvoju i primjeni neuromarketinga svakako je poslovni savjetnik sada ve¢
svjetski poznati marketin§ki guru Martin Lindstrom. Lindstom je autor brojnih knjiga u
kojima se prikazuju rezultati neuromarketinSkih istrazivanja te koriStenja upravo takve vrste
istrazivanja od strane poznatih globalnih brendova. Upravo je on u suradnji sa profesorom i
ravnateljem Neuro — InsightaRicharda Silbersteina i dr. GemmeCalvert sa sveucilista
Warwick proveo trogodisnje istrazivanje u kojemu je sudjelovalo 2018 dobrovoljaca iz SAD-
a, UK, Japana, Njemacke 1 Kine te oko 200 istrazivaca i 10 profesora. To istrazivanje je bilo
odobreno od strane SrediSnjeg etickog povjerenstva u UK i rezultiralo je dosada nepoznatim

rezultatima koji su upravo zasluzni za daljnji razvoj i prouavanje neuromarketinga.*

“Popescu, G., Losim, I. New tendenciesinconsumerbehaviour,Agricultural management, 2012, str 613 -622
#Science Daily,http://www.sciencedaily.com/releases/2010/03/100304112233.htm .ostvaren: 20.09.2015.
“Lindstrom. M .,op.cit. (bilj.24), str. 23, 176.
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3.1 Neuromarketinsko istrazivanje

Neuromarketinsko istrazivanje spada u kvantitativne metode ukoliko bismo ga
klasificirali. Predstavlja istrazivanje opservacijom mehanickim sredstvima.Neuromarketinsko
istrazivanje zanemaruje druStvene (obitelj, kultura,stalez) i1 osobne (licnost, stil, stav,
motivacija, percepcija) Cimbenike te se bazira iskljuc¢ivo na reakciji u ljudskom umu Sto ¢ini
svakog ispitanika ravnopravnim.“**Vaznost poznavanja psiholoskih, drustvenih i osobnih
¢imbenika prilikom kreiranja profila potencijalnog kupca/ gosta svima je opée poznata. No
donoSenje zakljucaka o mogucim reakcijama temeljem tih ¢imbenika moze se ispostaviti
pogresnom obzirom da je ljudski um jo$ uvijek kompleksan da bi ga potpuno razumjeli
temeljem dostupnih nam informacija. NeuromarketinSko istrazivanje nam prikazuje veé
formirane reakcije koje su nastale temeljem ovih ¢imbenika bez da ih pokusavamo
racionalizirati,a pritom nam otkrivaju konkretne informacije. Nadalje, stru¢njaci isti¢u kako
ovakav nacin ispitivanja garantira pouzdane i nepristrane odgovore iz razloga Sto se iskljucivo
ispituje podsvijest kojeg niti sam pojedinac nije svjestan. Precizirajuéi, istrazuju se reakcije na
odredeni stimulans postavljen pred ispitanika (boja, logo, ime branda, zvuk, poruka), te se

mjere 1 biljeZe reakcije u mozgu na odredeni podrazaj.

Rezultati neuromarketinkog istrazivanja daju nam upravo informaciju koju zeli znati
svaki proizvoda¢ i marketingas, a to je: koji stimulansi poticu odredenu reakciju koju
kompanija Zeli ostvariti u potrosacu svojim proizvodom zbog koje ¢e kupac izabrati 1 stvoriti
vezu upravo sa tim izboromProvodenje ovakvog tipa istrazivanja zahtjeva brojna znanja i
stru¢nost u podru¢ju medicine i psihologije te odgovaraju¢u opremu visoke tehnologije.
Ispitivanje je nemoguce provesti bez potpore visoko educiranih medicinskih stru¢njaka.
Obzirom na postupak provodenja ovakvog tipa istrazivanja te potrebne materijalne i
nematerijalne resurse ono je trenutno rezervirano samo za izuzetno moéne kompanije, velike
globalne igrace koji si to mogu priustiti. Gotovo svim ostalim ovakav pristup je jo§ uvijek
onemogucen. Pozitivno je Sto izlazi sve viSe literature posvecene toj tematici te sa sigurnoscu

mozemo tvrditi da ¢e neuromarketing tek doZivjeti svoj procvat u buduénosti.

%Krstulovi¢. Sanda, Neuromarketing: Primjena, eticka pitanja, stavovi ispitanika i ogranicenja, diplomski rad,
Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2012.,str.85.
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3.1.1. Provodenje neuromarketins§kog istrazivanja

U neuromarketinskom istrazivanju koristi se funkcionalna magnetnu rezonancu
(fMRI), elektroencefalogram (EEG) 1 SST promatranje. U nastavku je detaljno pojasnjena

primjena svakog od navedenih uredaja u neuromarketinskom istrazivanju.

¢ Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI)

MagneticResonancelmaging, skra¢eno MRI, je imaging tehnika pregleda (oslikavanja)
koja se koristi u dijagnosticke svrhe pri medicinskoj obradi pacijenata. Osnovni princip MR
se temelji na ponasanju atomske jezgre pojedinih kemijskih elemenata od kojih se sastoji
objekt MR pretrage (tkivo organa), u jakom i homogenom magnetnom polju. Na temelju ovog
ponasanja, atomskih jezgri, moguce je dobiti slike presjeka (slojeva) tijela u proizvoljnim
ravninama sa specifiénim prikazom urednih i patoloskih anatomskih struktura. Ispocetka je
ime izuma bila nuklearna magnetna rezonancija jer je izbor signala za analizu dolazio iz
jezgre (nukleusa) atoma. Brzi mikroprocesori za kratko vrijeme obraduju golemu koli¢inu
digitalnih podataka i signala te ih pretvaraju u digitalnu vizualnu sliku na monitoru sustava
MR aparature.*’

Istrazivanje fMRI-om specifi¢no je jer se radi o funkcionalnim snimkama mozga. Koriste se
jaka magnetna polja, postupak traje viSe od 45 minuta. Vrlo je vazno da se ispitanik osjeca
ugodno zbog toga Sto tokom provodenja postupka mora ostati miran i ne pomicati se. On lezi
na ledima glava mu se nalazi unutar uredaja dok su mu natkoljenice 1 trup fiksirani
samoljepljivom trakom. Oko glave se postavlja zavojnica (coil) koja se koriStenjem moze
zagrijavati §to uzrokuje lagano peckanje. Ispitanik se u sobi nalazi sam, koriste¢i slusalice
kako buka uredaja ne bi ometala koncentraciju. Takoder postavljeno je i platno na kojemu ¢e

biti prikazani razli¢iti stimulansi na temelju kojih se mjeri aktivnost mozga ispitanika.

Za vrijeme aktivnosti mozga dolazi do trenutacnog protoka krvi u odredenom centru u
mozgu. Do toga dolazi zbog povecanja razine kisika u krvi u tim podruc¢jima §to direktno

utje¢e na T2** lokalnih mozdanih tkiva. Razlika T2 u odnosu na okolna tkiva naziva se

4’Strugacevac, P, Teorijska osnova MRI tehnike, Klini¢ka bolnica Osijek, Osijek, 2011., str. 11 — 12.
48T2* - VrstaT2 snimanja kod koje se snimanje vrsi kada je vise od 66% protona relaksirano. Karakteristi¢ne
snimke se nazivajuT1 (vrijeme kada je 33.33% protona relaksirano) iT2 (vrijeme kadaje 66.66% protona

34



BOLD odgovor (eng. bloodoxygenleveldependantresponse).Mozak se snima sa i bez
podrazaja, a razlika upravo izaziva BOLD odgovor ¢iju sliku preslikavamo na genericku
mapu mozga. Nedostatke snimanja ovakvom tehnikom uo€avamo u tome §to utjecaj magneta
nije posve istrazen, strogo je zabranjeno trudnicama i ljudima sa ugradenim pomagalima na
baterije u tijelu, amalgamske plombe ili metalne implantate, takoder do pomutnje u oc¢itavanju
moze do¢i ako je osoba pod odredenim sedativima S$to nas navodi na zakljucak da bi
istrazivanje, takoder, trebale izbjegavati klaustrofobi¢ne ili hiperaktivne osobe. Iz svega

navedeno zakljuéujemo kako potencijalne ispitanike treba birati pomno i pazljivo.*®

Slika 7. Komponentni prikaz MRI uredaja

MRI Scanner Cutaway

Izvor: http://www.magnet.fsu.edu/education/tutorials/magnetacademy/mri/fullarticle.html

relaksirano). T1 snimke daju visoksi masti, dokT2 snimke daju vrlo visok signal vode. Prema ovim snimkama se
usporeduju sve ostale tehnike.
“9Krstulovié. Sanda., op.cit. (bilj.42) Str 28 — 33.
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o Elektroencefalografija (EEG)

EEG je funkcionalna metoda koja registrira elektricnu aktivnost neurona (mozdanih
stanica). Mozak se sastoji od biliona neurona koji su elektricni aktivni, zahvaljujuéi
elektricnoj aktivnosti koja postoji na njihovoj membrani. Oni komuniciraju putem elektri¢nih
impulsa i aktivni su cijelo vrijeme, ¢ak i dok spavamo. Ova se aktivnost prikazuje kao
valovita linija na EEG snimci.Provedba istrazivanja je bezbolna, ne zraci i nije Stetna.
Prikazuje trenutacnu funkciju (aktivnost) mozdanih stanica, Stoga se ispitanika izlazemo
razli¢itim stimulansima (marka, logo, boja, poruka) kako bismo mjerili reakciju mozdanih
stanica. Pozeljno je stoga i 8 sati prije snimanja izostaviti lijekove za spavanje, lijekove za
smirenje, lijekove koji opustaju misice, kavu, ¢aj ili Cokoladu iz razloga $to ta sredstva mogu
promijeniti nalaz. Snimanje se izvodi u ispitanikovom sjede¢em poloZaju tako da se elektrode
(mali metalni diskovi) gelom zalijepe za povriinu glave.®® Za razliku od Funkcionalne
magnetne rezonance ispitivanje EEG se moze provoditi i u prirodnom okruzenju $to uvelike

pomaze ispitaniku da se opusti te ispitiva¢ima omogucéava vecu kreativnost.

Slika 8. Istrazivanje koriste¢i EEG uredaj
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Izvor:http://www.aviva.co.uk/health-insurance/home-of-health/medical-centre/medical-encyclopedia/entry/test-

eeq/

S0EEG —elektroencefalografija preuzeto sa http://www.poliklinika-
bates.hr/ambulanta.php?naziv=Neurologijapristup ostvaren 20.11.2014.
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Slika 9. Rezultati snimanja mozdanih valova pomoc¢u EEG uredaja
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Izvor:http://www.aviva.co.uk/health-insurance/home-of-health/medical-centre/medical-encyclopedia/entry/test-
eeg/

o SST metoda (Topografija staticnog stanja)

SST je metoda razvijena od profesora kognitivne neuroznanosti dr. RicharadaSilbersteina
koja uz pomo¢ niza senzora mjeri intenzitet elektri¢nih signala u desetak razli¢itih podrucja
ljudskog mozga. Pomoc¢u SST-a dobivamo odgovore na pitanje koje se to kognitivne funkcije
(uzbudenje, reakcije..) dogadaju kao reakcije na razli¢ite podrazaje. Za razliku od fMRI, SST-
om se biljeze aktivnosti u mozgu u stvarnom vremenu iz razloga Sto mjeri elektri¢ne signale 1
do trinaest puta u sekundi.”® SST metoda mozZe vrlo precizno izmjeriti stupanj emocionalne
aktivnosti ispitanika (stupanj zainteresiranosti promatranog), memoriju (koji su dijelovi

promatranog prodrijeti u dugoroéno paméenije) te §to ispitanike vizualno privlaéi ili odbija.>?

SILindstrom M.,op.cit (bilj.24), str:176.
52|bid str. 48.
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3.2. Ziv&ani sustav i teorija trostrukog mozga

Kao S§to je ve¢ 1 spomenuto, za profesionalnu analizu dobivenih rezultata
neuromarketinSkim istrazivanjem, potrebna nam je ne samo aparatura visoke tehnologije ve¢ i
strucno educirano osoblje iz podru¢ja medicine, konkretnije, neurologije. Ipak, kako bismo
bolje mogli razumjeti rad ovakvih metoda nuzno je upoznati se s osnovnim stvarima
funkcioniranja ljudskog mozga te shvatiti veliku teoriju tzv. trostrukog mozga. U ovom
poglavlju predocene su osnove funkcioniranja ziv€anog sustava kao 1 trostrukog mozga. lako
znanost 0 mozgu nije istrazena do kraja sljedece informacije pomo¢i ¢e nam u razumijevanju

osnovnih znacajka klju¢nog organa naseg tijela.

3.2.1. Zivéani sustav

Zivéani sustav sastoji se od mozga, ledne  mozdine i Zivéanih stanica
(neurona).SrediSnji ziv€ani sustav obuhvaca mozak i1 lednu mozdinu. Mozak zatim dijelimo
na veliki mozak, mali mozak i mozdano deblo.

Veliki mozak sastoji se od dvije hemisfere koje ga dijele na lijevu i desnu polutku. Lijeva
polutka povezana je sa osjetilnim a i1 izvrSnim organima u desnoj polovini tijela, a desna
polutka povezana sa osjetilnim i izvrSnim organima u lijevoj polovini tijela.

Mali mozak ima funkciju odrzavanja ravnoteze tijela i tonusa misica

Mozdano deblo odgovorno je za budnost, orijentaciju i osjetilnim organima sluha i vida
(srednji mozak), centrima za rad srca 1 reflekse disanja (produljena mozZdina) te centrom za
spavanje (most).

Ledna mozdina provodi impulse iz osjetilnih organa u trup i udove te zivéane impulse iz

sredi$njeg Zivéanog sustava u misice.”

3SrediSnji Zivéani sustav, preuzeto sa http://psihologija.odlican.net/index.php?iz=1-83-0 pristup ostvaren
20.11.2014.
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Slika 10. Sredi$nji Ziv¢ani sustav
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Izvor: http://psihologija.odlican.net/index.php?iz=1-83-0

“ledna mo2dina

3.2.1.1 Ziv&ane stanice

Ziv&ane stanice (neuroni) koje se takoder nalaze u sredi$njem Zivéanom sustavu imaju
citoplazmatsko izdanje, sastoje se od dendrita koji prima impulse od okoline i drugih stanica
organu. Doticajna mjesta medu Ziv€anim stanicama nazivaju se sinapse koje omogucavaju
uskladeno djelovanje Zivéanog sustava. Zivcima se prenose iskljuéivo impulsi.

Na temelju poslanih impulsa u srediSnjem sustavu manifestiraju se podrazaji koji
rezultiraju aktivacijom te odvijanjem odredene djelatnosti (razmisljanje i ponasanje). SloZeni
oblici ponasanja ostvaruju se ,,pamcenjem® starih podrazaja te usporedujuci ih s novima.
Centri (srediSta) u mozgu zapravo su nakupine funkcijski slicnih stanica putem kojih se
odvijaju pojedine aktivnosti. Razlikujemo: Centar simbolickog djelovanja (govor, citanje,
pisanje, racunanje), Centar slozenih osjeta (vid, sluh, miris, kozni osjet) i Centar pokretanja
itd.>

S4Lazi¢. Paula, Efektivnost neuromarketinga u upravijanju turistickom markom, diplomski rad, Ekonomski
fakultet u Splitu, Split, 2013., str. 17.
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Slika 11. Prikaz Zivéane stanice - neurona
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lzvor: http://hr.wikipedia.org/wiki/Neuron

Iz svega navedenog zakljucujemo kako je sredi$nji ziv€ani sustav (mozak) od velike
vaznosti pri razumijevanju neuromarketinga zbog intelektualne funkcije velikog mozga
(uCenje, pamcenje, odlucivanje). S druge strane Ziv€ani sustav (lat. systema nervosum)
funkcija je koja prima i rasclanjuje impulse (podrazaje) iz tijela i okolice te prenosi
najsvrsishodniji odgovor do izvrSnog organa. Mozemo zakljuciti da je ZzivCani sustav
odgovoran za cjelokupnu funkcionalnost te aktivnu prilagodbu svih tjelesnih i dusevnih

osobina. *°

3.2.2Teorija trostrukog mozga

Teorija trostrukog mozga predstavlja model evolucije mozga 1 ponasanja kraljeSaka
izlozen od strane americkog neuroznanstvenika Paula D. MacLeana. Na temelju
komparativnih neuroanatomskih djela LudwigaEdingera, ElisabethCroslov i C.J. Herricka
tokom 80-ih godina. Paul je u 60-im godinama postavio vlastitu hipotezu. Isti¢e kako ljudski

mozak ima tri razli¢ita evolucijska sloja koji medusobno suraduju tj. utjecu jedan na drugoga.

%51hid str. 39.
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Slika 12. Prikaz trostrukog mozga
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Izvor:http://www.budjenjeduse.com/index.php/blog/struktura-uma/item/15-tri-mozga-u-jednom

Rijec je o reptilskom mozgu, limbickom sustavu te mozdanoj kori.

Reptilski mozak smatra se primitivnim (R- kompleksom) koji upravlja svakodnevnim

rutinama i ponasanjem ukljucujuéi iskazivanje teritorijalnosti i interesa za razmnozavanje.
Sadrzi urodene instinktivne rutine koje omogucuju prezivljavanje. Reptilski mozak se smatra
nadmoc¢nijim od ostala dva sloja.
Gledano iz marketinske perspektive u reptilskom mozgu donose se odluke o kupovini i
stvaranje lojalnosti sa proizvodom. Na njega vr§imo utjecaj emotivnim apelima pomocu kojih
stvaramo direktnu vezu s proizvodom i pozitivne asocijacije i emocije, ukoliko apel nije
razumljiv proizvod ¢emo prodati igrajuc¢i na apel razuma i logike (popusti i niske cijene) Sto
znaci da tada ,,komuniciramo* s mozdanom korom.

Limbicki sustav djeluje na reptilski mozak i obrnuto. Njegovi su dijelovi neophodni za
odrzavanje emocija. Osjecaj nastane kada ovaj dio mozga detektira odredenu prisutnost ili
pojavu te potakne promjenu. Gotovo svi procesi u limbickom mozgu su nesvjesni iako ih kroz
ponasanje i osjecaje indirektno postajemo svjesni. Odluke se donose u mozgu prije nego li je
osoba svjesna da ih je donijela. Ovaj sustav omoguéuje povezivanje osjecaja s iskustvima i
sprema ih u sje¢anje. Formira se od rodenja do pete godine zivota kroz odnos djeteta

prvenstveno s majkom, a kasnije sa blizom okolinom kojeg dijete postaje svjesno.
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Mozdana kora organ je koji uci, rjeSava probleme i daje savijete. Funkcija joj je
kontrolirati instinktivno ponasSanje. Kreativna je i1 omogucuje apstraktno razmisljanje.
Sagledavaju¢i razliCita stajaliSta zajedno sa limbiCkim sustavom tvori moralna nacela.
Funkcijama iz mozdane kore djeca se pocinju koristiti nakon sedme godine Zivota jer im za
ranije koristenje fale mentalni alati kako bi donijeli intelektualne procjene. U kori se nalazi
logika.

Teoriju trostrukog mozga nailazimo u marketinskoj praksi zahvaljuju¢i Rapailleu koji
je dosao do zakljucka kako uvijek postoji prvi put kada neka rije¢ i pojava ostavi trag u
ljudskoj psihi (imprint) taj prvi podrazaj rezultira odredenom emocijom koju je osoba stvorila
1 koju ¢e u buducénosti povezivati sa tom rijeci i li pojavom. Prvi puta kada je osoba izlozena
stvara se mentalna veza.>® Klju¢ u stvaranju lojalnosti kupca prema proizvodu nalazimo u
stvaranju pozitivnih asocijacija i emocionalnih veza.Ljudski um se dijeli na svjesni i
podsvjesni dio. U svjesni dio pripadaju memorije kojih se mozemo sjetiti dok nam je
podsvijest, s druge strane, nepoznata. Najvisi aspekt svjesnog uma su misli koje predstavljaju
sve ono §to mozemo vizualizirati (memorije osjetilnih impresija kojih se mozemo sjetiti —
zvuk, okus...) Misli su nadmo¢nije od emocija. One ih zapravo poticu.
Kako bi osjetili bilo kakvu emociju tijelo mora ,,ispumpati® odredenu kemikaliju koja ¢e
uzrokovati odredeni kemijski spoj u tijelu. Emocije definiramo kao memorije razli¢itih

kemijskih stanja tijela.

U kontekstu marketinga, moZzemo zakljuciti kako se proizvodaci 1 marketinski
struénjaci trude stvoriti podrazaj koji bi u nasem tijelu izazvao odredeni kemijski spoj i time
izazvao prikladnu emociju koju ¢e se potroSac osjetiti prilikom izloZenosti proizvodu ili
kampanji za proizvod te pohraniti u svoj um i stvoriti vezu sa proizvodom tako da u
buducénosti prilikom bilo kakve izlozenosti (marke —loga- poruke) proizvoda automatski bude
izazvana Zeljena, ve¢ pohranjena emocija, koja ¢e garantirati kupnju 1 stvaranje lojalnosti kod

potrosaca.>’

%Holmaquist, J. P., The reptile brain, , dostupno na
http://www.thejuryexpert.corn/wpontent/uploads/HolmquistJul2010VVolume22No4.pdfpristup ostvaren
7.10.2013.
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3.3.Neuromarketinske spoznaje

U ovom poglavlju izneseno je nekoliko vaznih saznanja najveceg neuromarketinskog
istrazivanja, vrijednog nekoliko milijuna dolara od strane Martina Lindstroma i njegovih
kolege koja mozemo staviti i u kontekst hotelijerstva. Iako knjiga obiluje zanimljivim
saznanjima kojih mnogi nisu bili do tada svjesni u podru¢ju trgovine u narednim pod
poglavljima istaknuta su najzanimljivija koja bismo mogli upotrijebiti i u hotelijerstvu.
Istrazivanja pod vodstvom Martina Lindstroma su planirana nekoliko godina te izvedena pod
vodstvom profesora i ravnatelja Neuro-Insighta Richarda Silbersteina i dr.GemmeCalvert sa
sveucilista Warwick. U svrhu istrazivanja koristili su se fMRI i SST uredaji. Svaki provedeni
eksperiment odobren je od strane SrediSnjeg etickog povjerenstva u UK. U istrazivanju je
sudjelovalo 2081 dobrovoljaca iz SAD-a, UK, Japana, Njemacke i Kine, dvjestotinjak

istrazivaca i deset profesora.”®

3.3.1. Prikriveno oglasavanje

, Do svoje Sezdeset Seste godine vecina nas pogledat ¢e dva milijuna televizijskih
oglasa. Vremenski gledano, to je kao da Sest punih godina svakoga dana osam sati dnevno
gledamo televizijske reklame. Godine 1965. prosje¢ni se potroSa¢ mogao prisjetiti 34%
oglasa. A 1990. taj je postotak pao na samo 8 posto. Telefonska anketa iz 2007. Godine u
kojoj je marketinska agencija AC Nielsen ispitala oko tisucu ispitanika pokazala je da
prosjeéna osoba moze nabrojati samo 2,21% oglasa od svih koje su vidjeli za svog Zivota.*>®
Cinjenica na koju nam Lindstrom ukazuje upucuje na to kako smo u danasnjem svijetu
globalizacije, pretjerane medijske izloZenosti 1 napada oglasivaca sa svih strana, naprosto
nesposobni zapamtiti toliko koli¢inu informacija 1 razluciti detalje u tolikom mnoStvu
sliénoga. MarketingaS$i pronalaze razli¢ite kanale prijenosa oglaSivackih poruka, ali ne
mijenjaju sadrZaj 1 koncept same poruke. Povode se za provjerenim nacinom koji je do sada
pokazivao rezultate te su zanemarili moguci napredak i1 pritom postali neoriginalni u suvise
agresivnom oglasavanju. Provedenim eksperimentom pod vodstvom profesora Silbersteina
koriste¢i se SST metodom objasnjenom u prijaSnjempodpoglavlju, na Cetiristo pomno
izabranih ispitanika otkriven je utjecaj i uspje$nost prikrivenog oglasavanja koriStenog od

pocetka razvoja filmske industrije. Uspjeh prikrivenog oglasavanja u filmovima poput E.T-a

58 indstrom. M .,op.cit.(bilj.24), str. 23, 176.
>1bid str. 43.
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(bomboni Reese s Pieceskojima je djecak Elio privukao vanzemaljaca, protagonista filma) i
Top Gun-a u kojemu Tom Cruise dao znacajan pecat Ray —Ban naocCalama potaknula je
mnostvo drugih proizvodaca na ovakav oblik promocije. Vrhunac koristenja prekrivenog
oglasavanja povezujemo s filmom Driven Silvestra Stalonea iz 2001 god. u kojemu se za
vrijeme trajanja filma od 117 minuta pojavljuje 103 brendova. Preplavljenost proizvoda
oglasavanih prikrivenim oglasavanjem rezultirala je zaslijepljenos¢u u oima promatraca.

Na primjeru emisije ,, Americki idol* smatrane najgledanijom i najuspje$nijom u povijesti
americke televizije uvidamo (ne)uspje$nost njegova tri glavna sponzora. Naime, Coca — Cola,
Cingular Wireless i Ford glavni su sponzori od kojih je svaki potrosio cca. 26 milijuna
americkih dolara u svrhu promoviranja za vrijeme trajanja emisije.

Za razliku od ostala dva sponzora, Fordovioglasi nisu rezultirali uspjehom.
NeuromarektinSko istrazivanje utvrdilo je razlog toga. Ford se isklju€ivo drzao klasi¢nog
oblika oglasavanja u pauzama §to ga nije ucinilo sastavnim djelom emisije te su time oglasi
ostali nezapazani. S druge strane, Coca Colinisimboli prozimaju se ¢itavom emisijom. Ziri
ispija napitak prilikom ocjenjivanja, natjecatelji u iScekivanju rezultata, studio je crvene boje,
a dizajn stolica podsje¢a na oblik boce Coca- Cole. Takva integracija proizvoda kroz emisiju
stvorila je duboku poveznicu zbog kojeg je Coca-Cola asocirala na snove i teznje
potencijalnih idola te njihovih sudbina. Logotip CinguralWirelessa pojavljuje se tokom
emisije kao sredstvo pomocu kojeg gledatelji mogu glasovati. Time je oglasavani brendpostao
prepoznatljiv kao instrument kojima ¢e natjecatelji ostvariti svoje snove.

Zaklju¢ujemo da prikriveno oglasavanje nece ispuniti svoju svrhu ako je proizvod
ubacen u kadar bez povezanosti sa sadrzajem. Pojavljivanje branda ne¢e imati efekta niti ¢e

ga promatra¢ zapamtiti, ukoliko on ne igra sastavnu ulogu u odredenoj sceni ili radnji.®°

3.3.1.1. Prikriveno oglasavanje u kontekstu hotelijerstva

U kontekstu hotelijerstva ova saznanja mogla bi se koristiti prilikom promocije.
Naime, prilikom oglaSavanja objekta trudimo se objektivom ili kamerom uhvatiti najbolje
elemente iz idealnih kutova kako bi slika ispala $to ljepSe i zornije te time probudila nasu
paznju. Uzimajuéi u obzir zakljucke iz podrucja neuromarketinga o prekrivenom oglasavanju
mozemo se zapitati je 1li to dovoljno? Je li dovoljno fotografirati  hotelsku sobu,

wellness-centar, lobiji, salu ili pak eksterijer hotela, mogu li se potencijali klijenti uzivjeti

€L indstrom. M.,op.cit. (bilj.24), str. 44-55.
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gledajuci te slike, mogu li se zamisliti na takvom mjestu i poZeljeti ga? Sto bi bilo kada bi
umjesto op¢ih fotografija uhvacenih iz najbolje perspektive bile i osobe koje odgovaraju
profilu ciljne skupine u wulozi gosta? Osobno misljenje je da bi slike trebalo na taj nacin
obogatiti kako bi se potencijalni korisnici poistovjetili s osobama na slikama, odnosno vidjeli
sebe u toj prostoriji s tim emocijama bilo da je rije¢ o emociji srece, ushiéenosti,
opustenosti,zabave, ovisno $to se zeli posti¢i. Nije lako predociti emociju putem slike te bi to
iziskivalo vece napore ali smatram kako bi to imalo ve¢i u¢inak, obzirom da su danas gotovo
sve sobe moderne, lijepe, bogato opremljene te samim time i veoma slicne jedna drugoj.

Jednako vrijedi i za ostale dijelove hotela.

3.3.2. Somatski markeri

Prilikom odabira proizvoda kojeg Zelimo kupiti, u nasim se glavama odvija monolog
na temelju kojeg donosimo odluku o kupnji. Kada bi nas upitali zasto smo odabrali odredeni
proizvod, u vecini slu¢ajeva ne¢emo znati razlog zato $to nismo svjesni pri¢e koja se odvija u
nasoj glavi. Umjesto toga oslanjamo se na precice koje je nas um stvorio. Te pre€ice nazivaju
se somatski markeri, a predstavljaju asocijacije koje stjeCemo cijelog Zivota. Upravo te
asocijacije koje mogu biti pozitivne i negativne i kojih nismo svjesni predstavljaju pozadinu

na$ih odluka.5?

,Prilikom kupnje na§ mozak priziva i obraduje nevjerojatnu koli¢inu memorije,
¢injenica 1 emocija te na temelju njih donosi brzi odgovor — rije¢ je o vrsti pre€ice koja nam
omogucuje da stignemo od tocke A do tocke Z u nekoliko sekundi i koja odreduje Sto ¢emo
kupiti“®?Svakim se danom stvaraju novi somatski markeri. Bez njih ne bi bili u moguénosti
odluciti $to ¢emo kupiti. Somatske markere stvaramo tokom Ccitavog Zivota skupljajuci
razli¢ite utiske, ali ih 1 same kompanije stvaraju.,,Oglasivacima je vrlo lako i poZeljno stvoriti
somatski marker u mozgu potrosaéa“®® S obzirom da se somatski markeri temelje na proslim
iskustvima nagrade 1 kazne, 1 strah moZe stvoriti iznimno jake markere, a mnogi se oglasivaci
vrlo rado koriste naSom stresnom, nesigurnom 1 vrlo ranjivom prirodom.Zahvaljujuéi tim
markerima njemacki automobili, iako naizgled jednaki poput ostalih, prodavaniji su od
drugih.Razlog tomu, potvrduju istrazivanja, lezi u jakim asocijacijama njemackih slogana za

npr. Audi, WW ili BMW. Uz Njemacku drZzavu veZemo visoki standard, preciznost,

81 indstrom. M., op.cit. (bilj.24), str. 118.
®21bid str. 117.
&lbid str. 121.
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dosljednost, sve vrhunske odlike koje nas automatski asociraju na tehnolosku izvrsnost

povezanu s tom drzavom prilikom izloZenosti sloganu na njemackom jeziku.

»Zaklju¢ak je da sve te naizgled nepovezane oznake namjerno stvaraju odredene
asocijacije. Upravo se te snazne asocijacije udruzuju i vode vas prema izboru koji vam se ¢ini

razumnim, ali uopée nije takav.*%4

3.3.2. Somatski markeri u kontekstu hotelijerstva

Somatske markere u hotelskoj industriji mozemo opisati kao lojalnost i
prepoznatljivost odredenog branda hotelskog lanca. Prvi hotelski lanac osnovan je pocetkom
20. Stoljeca pod nazivom Ritz Company sa sjediStem u Londonu predvoden S$vicarskim
hotelijerom Cesarom Ritzom. Rije¢ je o Grand hotelima koji su morali ispunjavati tadasnje
najviSe standarde. (najmanje 50 soba LUX kategorije, raskoSan interijer te vrhunsku opremu.)
Ipak zaCetnikom sistema poslovanja po principu hotelskih lanaca smatra se g. Conrad Hilton
koji je pod sloganom ,,Dobiti najvise za najmanje” ve¢ 1920ih upravljao s osam hotela.®®
Danas su Hiltonhoteli u samom vrhu prepoznatljivosti. Unato¢ industriji koja u danaSnje
vrijeme broji ogroman broj hotela po ¢itavom svijetu, koji pripadaju jednako tako velikom
broju hotelskih lanaca, bez obzira na kvalitetu 1 zadovoljstvo pojedinacnog smjestaja rezultati
istrazivanja Digital Luxury grupe (DGL) pokazuju kako je najpopularniji hotelski brend na
svijetu Hilton, a u stopu ga prate Sheraton, Westin i FourSeasonu sklopu hotelske kompanije

Starwood-%®

Opcenito hotelski brend definiramo kao jedinstvenu, oznaCenu i zaStienu trziSnu
marku hotela kao proizvoda ili organizacije, kojom se zadovoljavaju potrebe izabranih
segmenata gostiju. Brend hotela oznacava oznaku kojoj se vjeruje, koja je sigurna,
obecavajuca, jamci odredeni stupanj kvalitete 1 prepoznatljivosti te je prilagodena Zivotnom

stilu i statusu odabranom segmentu gostiju odnosno potrogaca.®’

4L indstrom. M.,op.cit. (bilj.24), str. 122.

&Vukovi¢l.: Karakteristike razvoja hotelskih lanaca. Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str.51.

®LuxLife: najpopularniji hotelski brendovi, preuzeto na http://www.luxlife.rs/trend/fancy/najpopularniji-
hotelski-brendovi pristup ostvaren 20.10.2016.

’Karamarko,N.: Branding ugostiteljsko —turistickog proizvoda kao preduvjet konkurentnosti hrvatskog turizma,
Doktorska disertacija, Ekonomski fakultet Sveucilista u Osijeku, Osijek, 2009., str. 78.
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Odgovor zasto su upravo ti hotelski lanci jedni od najpoznatijih bi nam sigurno
pokazao neuromarketinsko istrazivanje koje bi otkrilo somatske markere odnosno snazne
asocijacije koje vezemo uz navedene brendove unato¢ tome §to u svijetu zasigurno postoje i
drugi jednako kvalitetni hoteli/ hotelski lanci uz koje na§ mozak nije stvorio dovoljno jake

asocijacije.

3.3.3. Holisticki pristup

Utjecaj osjetila je veoma vazan na potroSacko ponaSanje, za razliku od koriStenja
jednog sjetila, kombinacija dvaju izazvati ¢e veéi utisak na potrosaca. Kombinaciju
stimuliranja dvaju ili viSe osjetila nazivamo dvodimenzionalnim oglasima. Obzirom da su
zelje potrosaca u danas$njem svijetu multidimenzionirane to zahtjeva cjelovit pristup na svih
pet Cula. Vise ¢ulna sinergija moze udvostruciti u¢inak poruke koju $alje nas brend.

Crkva predstavlja najbolji primjer djelovanja na svih pet Cula. (treperenje svijeca,
pjevanje, ceremonije, izgled, miris tamjana, uocljiva odje¢a svecéenika...) Obzirom na brzinu
razvitka danasnjeg svijeta i koli¢ini novih proizvoda koji se svakodnevno pojavljuju na
trzistu, brendovi ¢e se morati jo$ vise isticati te imati vlastiti identitet. Svaka ¢ulna sastavnica
morati ¢e biti kreirana kako bi formirala potpuni senzogram.Prodaja temeljena na holistickom
pristupu oslanja se na tradiciju te usvaja znacajke religije kako bi se iskoristio koncept culnog
brendinga. Holisticki brendovi imaju vlastiti identitet koji se iskoriStava u porukama,
oblicima, simbolima, ritualima 1 tradiciji. PotroSaceva vjera u brend njegova je najvaznija
sastavnica.

Kada govorimo o holistickom brandu govorimo o brandu koji posjeduje snagu u
svakom pojedinom aspektu (poruka, zvuk, miris, dodir), koristi razliite kanale prijenosa.
Jedino tako brand ¢e imat snagu biti uofen i zapaméen u ocima potroSaca.Provedenim
istrazivanjem objavljenim u okviru studije Brand Sense na 200 razli¢itih brandova saznajemo
kako Singapur Airline (96.3%), Apple (87.6%), Disney (87.6.%) te Coca Cola (63.8.%)
najviSe iskoriStavaju Culni potencijal zbog cega ih 1 svrstavamo u globalne brendove

danasnjice.%

88Lindstrom M., op.cit. (blj.24) str. 35,178 -181.
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3.3.1. Holisticki pristup u kontekstu hotelijerstva

Kao $§to smo naveli, crkva predstavlja najbolji primjer holistickog brendinga zbog
simultanog utjecaja na sva cula. Aktiviranje svih cula te utjecaj na njih mnogo je
kompleksnije u prodaji odredenog proizvoda jer ih je iznimno teSko aktivirati putem
postojecih kanala kojima promoviramo i poti¢emo kupnju. S druge strane hotel predstavlja
instituciju u kojoj gost te  samim ulaskom gosta u hotel on je ponudio hotelu sva svoja cula

koja bi hotel trebao adekvatno iskoristiti odnosno potaknuti.

Pazljivim uredenjem interijera/eksterijera, svim prate¢im elementima kojima bi se
aktivirala sva osjetila u tijelu te utjecaj na zadovoljstvo ispunjavajuci zelje ciljne skupine

hotela postize se sinergija i holisticki pristup.

Kombinacija svjesnih i nesvjesnih elemenata, odnosno onoga $to gost primijeti i
ocekuje te nesvjesnim sitnicama koje djeluju na njegovu podsvijest stvoriti ¢e jake somatske

markere koji su prethodno objasnjeni.
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4. ISTRAZIVANJE PRIMJENE NEUROMARKETINGA U
HOTELIJERSTVU

4.1. Ciljevi istraZivanja

e Pokusati povezati dojmove gostiju sa stupnjem primje¢ivanja dodatnih elemenata
poput mirisa, glazbe, boje, intenziteta svjetlosti, uredenja interijera i eksterijera

hotela u kojem su boravili te odabrali pri rjeSavanju anketnog upitnika

e Utvrditi postoji li poveznica izmedu razine ostvarenog zadovoljstva i steCenog dojma

o hotelu sa stupnjem primjeéivanja dodatnih elemenata

e Analizirati dobivene odgovore kako bi se pokuSala utvrditi poveznica 1 logican slijed,
odnosno, moze li se steceno iskustvo i dojam o hotelu objasniti oslanjajuci se
isklju¢ivo na svjesnu razinu ponasanja potroSaca ili je neophodno posegnuti za

otkrivanjem podsvijesti

4.2. Metodologija istraZivanja

U svrhu istrazivanja za potrebe diplomskog rada sastavljen je anketni upitnik od 27
pitanja. Proveden je na prigodnom uzorku od 236 ispitanih od kojih je 171 Zena i 64
muskaraca. IstraZivanje je trajalo u periodu od 18. do 25. sije¢nja  2017. na podrucju
Republike Hrvatske. Anketa je distribuirana putem interneta, odnosno elektronicke poste i
putem druStvenih mreZa. Anketa koriStena u istrazivanju dana je u prilogu 1.

Anketni upitnik podijeljen je u 5 cjelina. Prvi dio odnosi se na opce podatke o
ispitaniku te njegovo poimanje razloga odabira smjestaja (7 postavljenih pitanja). U drugom
dijelu saznajemo detalje o izboru hotela u kojem je boravi. Zasto ga je odabrao, gdje se nalazi
i kakav je, s kim je doSao, koliko je ostao i kako je provodio vrijeme tokom boravka (7
postavljenih pitanja)Tre¢i dio se odnosi na dojam o hotelu u usporedbi s ocekivanjima te
informacijama koliko je gost primijetio neke od elemenata fizickog okruzenja (5 postavljenih

pitanja )
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U cetvrtom dijelu doznajemo njegovo emocionalno stanje tokom boravka. Kako se osje¢ao u
pojedinim predjelima hotela (4 postavljena pitanja)Peti dio odnosi se na zadovoljstvo
komunikacije s osobljem 1 njihovo ophodenje prema gostu. (4 postavljena pitanja). Vrijeme
predvideno za popunjavanje ankete procijenjeno je na 10 minuta.

Nuzno je istaknuti kako uzorak od 236 ispitanih nije dovoljno velik stoga se rezultati

smatraju indikativni te se ne mogu generalizirati na cjelokupnu populaciju.

4.3 Rezultati istrazivanja

Nakon provedene anketa prikupljeno je 236 vazecih anketnih upitnika koji su pritom
analizirani deskriptivnom statistickom metodom. U prvoj grupi pitanja saznajemo spol i dob
ispitanih te ucestalost odsjedanja u hotelima i lojalnost hotelskim brendovima. U nastavku

slijedi prikaz u tablici br. 1

Tablica 1. Struktura uzoraka (N = 236)

N %
SPOL Zenski 171 72.46%
muski 64 27.54%
DOB 26 -35 88 37.29 %
18 -25 65 27.54 %
36 - 45 62 26.27%
46 i vise 21 8.90%
Lojalnost hotelskom brendu | Ne 222 94.07%
Da 14 5.93%
Zadovoljstvo rezultira | Da 186 78.81%
ponovnim povratkom u | Ne 50 21.19%
hotel
Ucestalost odsjedanja u | jako rijetko 92 38.98%
hotelskom smjestaju u  prosjeku, jednom | 80 33.90%
godisnje
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nekoliko puta godi$nje 64 27.12%

Izvor: rezultati istrazivanja autorice
Iz tablice br 1 mozemo iscitati kako su u veéem postotku anketu ispunile Zene
(72.46%), dobna skupina od 26 do 35 (37.29%) te kako prosje¢no u hotelu odsjedaju vrlo
rijetko (39%) te jednom godiSnje (34%). Velika vecina, njih ¢ak 94% se izjasnilo kako nisu
lojalni niti jednom hotelskom brendu te ukoliko su zadovoljni boravkom u hotelu pri
ponovnom povratku u destinaciju bi ga ponovno izabrali (79%).

Kako bi pristupili drugom dijelu ankete ispitanici su morali odabrati jedan hotel u
kojem su odsjeli te se pokusati prisjetiti tog iskustva i na pitanja u nastavku ankete odgovarati
vezano za odabran hotel. U drugom dijelu upitnika saznajemo informacije vezane za odabrane

hotele. U nastavku slijedi prikaz u tablici br. 2

Tablica 2. Opcée informacije o odsjedanju u odabranom hotelu

N %
Lokacija hotela Hrvatska 134 56.78%
in0zemstvo 102 43.22%
Kategorija hotela | 4* 134 56.7%
3* 71 30.08%
5* 31 13.13%
Motiv dolaska Privatno 163 69.07%
Poslovno 73 30.93%
Br. no¢enja 2 — 3 noci 143 60.59%
4 1ivise 53 22.46%
1 no¢ 40 16.95%
Suputnici Obitelj 90 38.14%
Prijatelji 86 36.44%
Poslovni partneri 43 18.22%
Sam 17 7.20%
Informiranje o Putem interneta 168 71.18%
hotelu Preko 46 19.49%
prijatelja/poznanika
Temeljem 22 9.32%
prijaSnjeg iskustva

Izvor: rezultati istrazivanja autorice
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IS¢itavajudi tablicu uvidamo kako je vec¢ini odabrani hotel nosio 4* (57%) te se nalazi
u Hrvatskoj (57%). U hotelu su pretezno odsjeli 2 do 3 no¢i (61%) s obitelji (38%). Veéini je
razlog dolaska bio privatni (69%) te su se o hotelu informirali putem interneta (71%).

U anketnom upitniku su postavljena dva pitanja koja se odnose na kriterije izbora
hotela. U prvom pitanju ispitanici su morali ocijeniti kriterije prema vaznosti prilikom odabira
hotela, a u drugom pitanju su morali navesti jedan kriteriji zbog kojeg su izabrali odredeni

hotel. Kreirana je usporedba ta dva pitanja kako bi se uvidjela podudarnost odgovora.

Grafikon 1. Usporedba rezultata vezanih za kriterije odabira hotela
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Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Prvi dio pokazuje kriterije prema vaznosti od najveceg prema najmanjem koje su
ispitani odabrali kao vazne faktore prilikom odluke o odabiru hotela. Grafikon pokazuje kako
su ispitanici na prvo mjesto prema vaznosti stavili cijenu. Njih 52% dalo je ocjenu 5. Zatim na
drugom mjestu prema vaznosti je ponuda samog hotela. 41% je ocijenilo ocjenom 4 1 time
taj element dolazi na drugo mjesto. Lokaciju je najvise ispitanika ocijenilo takoder ocjenom

Cetiri ali obzirom da najveci postotak iznosi 39% time je taj element zauzeo tre¢e mjesto.
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Uredenje 1 izgled hotela je najveci broj ispitanih, njih 37%, dalo najveéu ocjenu 3 prema
vaznosti, dok je na posljednjem mjestu kao element koji je najmanje bitan prilikom odabira
hotela ,,prepoznatljivost brenda“ $to je najveci broj ispitanih, njih 29% ocijenilo najmanjom
ocjenom. Usporeduju¢i sa drugim dijelom grafikona na kojem je prikazan glavni razlog
odabira hotela u kojem su ispitani odsjeli uvidamo kako rezultati ne podudaraju. Naime,
najviSe ispitanih, njih 47% je kao razlog odabira hotela navelo njegovu lokaciju iako se prema
kriterijima vaZnosti lokacija nalazi tek na treCem mjestu te je svega 33% hotel odabralo zbog
cijene iako je 52% ispitanih prethodno navelo kako im je cijena najvazniji element u odabiru

hotela.

Nadalje, u anketnom upitniku postavljena su dva pitanja u kojima su ispitanici morali
ocijeniti boravak u odredenom hotelu. Jedno pitanje se odnosilo na ocjenjivanje osjecaja od 1
do 5 pri pomisli na boravak i iskustvo u hotelu, a u drugom pitanju su morali ocijeniti op¢i
dojam o hotelu. Nakon analize rezultata napravljena je usporedba kako bi se utvrdilo postoji li

podudarnost medu odgovorima.

Grafikon 2. Usporedba osjecaja pri pomisli na odabran hotel i opéeg dojma
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Izvor: rezultati istrazivanja autorice
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Prva skupina stupaca se odnosi na pitanje u kojem su se ispitani morali prisjetiti svog
jednog boravka u nekom hotelu te ocijeniti od 1 do 5 kakav im se osjecaj javlja kada se
prisjete. Ocjena 5 se odnosila na iznimno dobar osje¢aj a ocjena 1 na izrazito lo§ osjecaj.
Druga skupina stupaca prikazuje ocijene opcenitog dojma gosta tokom boravka u hotelu.
Pitanje je postavljeno pri kraju ankete. Ocjena 5 se odnosi na najbolji dojam, a ocjena 1 na
najlosiji. Iz grafa mozemo zakljuciti kako se rezultati ne podudaraju.

Naime, na pocetku rjeSavanja ankete osjecaji vezani uz odabrani hotel su u najvecoj
mjeri ocjenjeni ocjenama 4 (46%) 1 5 (44%) te nitko nije osjecaj ocijenio vrlo lo$im 1 izrazito
losim ocjenama 1 i 2. Srednja ocjena vezana za osjecaj pri pomisli na boravak (prvu skupinu
stupaca) je 4.34 dok je srednja vrijednost vezana uz opceniti dojam hotelu (druga skupina
stupaca) 4.1.U drugoj skupini povecao se broj ispitanih koji su opceniti dojam ocijenili
ocjenama 3, 2 i 1 dok se za 10% manje ocijenjeno sa 5 kao izuzetno dobrim dojmom.
Zakljucujemo kako su ispitani u globalu bili zadovoljni obzirom da ocjene 5 i 4 prevladavaju,
ali odstupanja ukazuju kako bi vodenjem odgovorima iz samo jednog pitanja baratali

nepouzdanim podacima.

Jedan dio ankete odnosi se na utvrdivanje dojmova ispitanika vezanih za odabran
hotel. Ispitanici su morali ocijeniti ne samo op¢i dojam hotela ve¢ i dojmove pri prvom
pogledu na hotel (eksterijer), ulasku u hotel i ulasku u hotelsku sobu. Ocjenjivali su ocjenama
od 1 do 5, a cilj je bio utvrditi koji dijelovi hotela su ostali u najbolje utisku, mijenja li se taj
utisak od prvog pogleda na hotel do ulaska u sobu te postoji li logi¢na poveznica ocijenjenih

dojmova pojedinih predjela hotela sa ukupnim dojmom kod ispitanih.
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Grafikon 3. Ocjenjivanje dojmova prema pojedinim dijelovima hotela
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Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Iz grafikona uvidamo kako je najveci broj ispitanih (41%) prvi dojam pri pogledu na
hotel, odnosno eksterijer hotela ocijenilo ocjenom 5 — najvisom ponudenom ocjenom no u
nastavku dojam prilikom samog ulaska u hotel najveCom ocjenom ocijenilo je 31% dok je
naviSe ispitanih dalo ocjenu 4. U nastavku , najvecu ocjenu 5 je vecina, njih 42% ocijenila
svoj dojam pri ulasku u hotelsku sobu dok cjelokupni dojam o svom boravku u hotelu najvise,
njih 46% ocjenjuje sa ocjenom 4. Sagledavajuci najnize ocjene vidimo da je najveci broj, njih
7% prvi dojam pri pogledu na eksterijer ocijenilo najnizim ocjenama dok u nastavku pitanja

sve manje ispitanih daje najniZe ocjene, stoga su dojmovi pri ulasku u hotel i hotelsku sobu
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loSom ocjenom ocijenjeni sa 6% no sagledavajuci zadnju skupinu stupaca koja se odnosi na

op¢i dojam svega 4% je ocijenilo hotel vrlo niskim ocjenama.

Mozemo zakljuciti da ispitani koji su na po€etku imali najbolji dojam te ga ocijenili
najviSom ocjenom u nastavku je njihov dojam padao §to je utjecalo i na ukupnu ocjenu o
hotelu.Nekolicina ispitanih (2% ) koji su prvi pogled na hotel ocijenili nizom ocjenom (3, 2 i
1) u nastavku svog boravka su ipak bili zadovoljniji te sveukupni dojam ocijenili vecom
ocjenom. Ipak vecini je lo§ dojam pojedinih dijelova rezultirao 1 loSom konacnom ocjenom
Sto nam ukazuje na logican slijed. Sagledavajuéi srednje vrijednosti istu ocjenu je ostvarila
kategorija ,,opCeniti dojam o hotelu* i1 ,,dojam pri ulasku u hotelsku sobu* (4.1. prosjecna
ocjena), dok je najmanja srednja ocjena vezana za kategoriju ,,prvi pogled na eksterijer
hotela“ — 3.8. iako valjda ponovo istaknuti kako je u tom pitanju puno ispitanika dalo ocjenu
5.

Nekoliko pitanja u anketnom listi¢u odnosi se na utvrdivanje konkretnih osjecaja
vezanih za boravak u hotelu te boravak u hotelskoj sobi. Takoder, pokusava se razaznati koje
od dodatnih elemenata poput glazbe, mirisa, osvjetljenja itd. su ispitanici zapazili u hotelu,

koliko su detaljno primijetili svaki navedeni element te mogu li se rezultati o stupnju

zapazanja povezati sa osje¢ajem tokom boravka i steenom dojmu.

Grafikon 4. Osjec¢aj tokom boravka u hotelu
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Izvor: rezultati istrazivanja autorice
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Iz analize je vidljivo kako se najviSe ispitanih osjec¢alo opusteno (53%) zatim sretno
(35%) te vazno (9%). Napomena je kako je u ovom pitanju bilo moguce vise odgovora. Od
ukupnog broja ispitanih 3% se osjecalo loSe (bezli¢no, napeto, zbunjeno). U nastavku
istrazivanja pokusati ¢e se utvrditi poveznica sa drugim odgovorima odnosno, pokusati ¢e se
utvrditi kakvi su ostali odgovori kod ispitanih koji su se loSe osjecali u hotelu te moze i se

ustanoviti poveznica medu odgovorima i izvesti zakljucak.

Tablica 3. Osjecaj vezan za boravak u hotelskoj sobi

Cik
[ ]

1 0 1

% [5% 5% |3% |1% |1% |neugodno
5
2

=

ugodno | 66%

Fa] B
[ ESY R
(=]

):

=

opusteno [65% 4% % (3% |1% |1% |napeto
kaokod [77% [Q6%) [16% [24% [6% [5% [2% |poput
kuce stranca

(=1

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Analiziraju¢i tablicu br 3 u kojoj su ispitanici morali ocijeniti od 1 do 3 u kojoj mjeri
su se osjecali ugodno/neugodno, opusteno/napeto te kao kod kuce ili poput stranca uvidamo
kako se velika vec¢ina osjecala ugodno (93%) od kojih se je cak 66% izjasnilo kako se u
najvecoj mjeri osjec¢alo ugodno. Svega 4% se osjecalo neugodno dok 5% se nije osjecalo niti
ugodno niti neugodno. Takoder slicno je ocijenjen i osje¢aj opustenosti 93% se osjecalo
opusteno te svega 4% napeto. U manjoj mjeri su se ispitani osjecali kao kod kuce (66%) dok

je njih 24% po top pitanju bilo neutralno. 13% ispitanih osjecalo se poput stranca.

Tablica 4. Dojam o hotelskoj sobi

3 2 1 0 1 2 3
toplo  [(35%) [20% [11% [20% |7% [8% [3% |hladno

Eisto (6a%) [18% [5% [7% [4% |2% [3% |prljavo
prnstrana@'ﬂ) 26% 15% 11% 6% 6% 2% skuceno

svijetlo  [45%) | 24% |10% |12% |4% 5% 3% tamo
prisno [ 22% (30%) [15% [23% |e6% [4% [2% |otudeno

Izvor: rezultati istrazivanja autorice
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Sagledavajuci dojam o hotelskoj sobi pri ¢emu su ispitanici morali izabrati je li im
soba djelovala toplo/hladno, CdCisto/prljavo, prostrano/skuceno ili pak svijetlo/tamno i
prisno/otudeno uvidamo kako je soba vecini djelovala i toplo (66%) 1 Cisto (87%), prostrano

(79%) i prisno (67%).

Grafikon 5. Opazanje glazbe i mirisa
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Izvor: rezultati istrazivanja autorice

1z grafikona je vidljivo kako je vecina ispitanih u hotelu primijetila i odredenu glazbu i

odreden miris dok 25% nije opazilo glazbu, a 24% miris.
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Grafikon 6. Opazanje glazbe, mirisa i rasvjete po predjelima hotela
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Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Analiziraju¢i grafikon vidljivo je kako je najviSe ispitanih primijetilo glazbu u
predvorju hotela (45%) te opazilo priguSenu rasvjetu u hodniku hotela (50%). Dio hotela u
kojem je najvise gostiju zapazilo miris je wellnes — centar (32%) Primje¢ujemo kako su u
svim dijelovima hotela zamijecena sva tri elementa u vecoj ili manjoj mjeri. Najmanje glazbe
su ispitani primijetili u hotelskoj sobi (4%), dok je najmanje zapaZenog mirisa (11%) i
prigusenog svjetla (6%) na ulazu u hotel. Gledaju¢i pojedina¢no elemente mozemo utvrditi
kako ispitani najvise primjeéuju rasvjetu, potom glazbu, a tek onda miris. Od 100% ispitanih
¢ak 30% je odgovorilo kako ne znaju gdje je u hotelu bio odredenog mirisa , 24% glazbe te
njih 20% ne zna gdje je bila priguSena rasvjeta Sto potvrduje zakljucenu stavku kako se

ispitani najviSe primjecuju rasvjetu, zatim glazbu pa tek onda miris.
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Grafikon 7. Dozivljaj glazbe u hotelu
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Izvor: rezultati istraZivanja autorice
Analiza pokazuje kako je vecini glazba djelovala umirujuée (52%) te gotovo

neprimjetno (28%). 16% ispitanih nije znalo odgovoriti dok je 4% odgovorilo kako im je

glazba bila glasna i ometala ih.

Tablica 5. Dozivljaj mirisa u hotelu

3 |2 1 0 1 2 3
ugodan (\3_2‘}9 4% [6% |22% |3% |2% |3% |neugodan
intenzivan [ 9%  |16% |17% 1:2@ 4% [5% |3% | neprimjetan

topao  |17% [12% [11% (23%) |3% |3% [4% |svjei

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Analizirajuéi tablicu br 4 vezanu za dozivljaj mirisa, od svih ispitanika koji su
potvrdno odgovorili kako su zamijetili miris u hotelu, njih 54%, najve¢i broj (73%) ipak je
ostao neutralan prilikom ocjenjivanja dozivljaja mirisa. Nadalje 52% je miris dozivio

ugodnim, 42% intenzivnim dok njih 40% toplim.

60



U sljedece dvije tablice sazeti ¢e se odgovori odnosno prikazati ¢e se najviSe

frekvencije i najmanje frekvencije u zasebnoj tablici kako bi se pokusalo utvrditi postoji li

logi¢na poveznica medu odgovorima

Tablica 6. Prikaz najvisih frekvencija po glavnim pitanjima

OSJECAJ PRI POMISLI NA BORAVAK

Ocjena 4 — 46%

DOJAM O HOTELU

Ocjena 4 — 46%

OSJECAJI TOKOM BORAVKA U | Opusteno 53%

HOTELU

DOJAM O HOTELSKOJ SOBI Ocjena 5 — 42%

OSJECAJI TOKOM BORAVKA U | Ugodno — 93%

HOTELSKOJ SOBI Opusteno 93%
Kao kod kuée 66%

DJELOVANJE SOBE Toplo 66%

Cisto — 87%
Prostrano — 75%

Prisno — 67%

Izvor: rezultati istraZivanja autorice

U tablici br. 5 prikazane su najvece frekvencije najbitnijih odgovora s ciljem
usporedivanja rezultata uvidanja postojanja logi¢ne poveznice medu njima. Iz tablice mozemo
iS¢itati kako je najveci broj ispitanih osjecajvezan uz hotel i dojam o hotelu ocijenio ocjenom
4 (46%) te kako su se pretezno osjecali opuSteno. Dojam vezan uz boravak u hotelskoj sobi
ocijenili su viSom ocjenom (ocjenom 5) nego opceniti dojam o hotelu. Gotovo svi ispitani su
se izjasnili kako su se u sobi osjecali ugodno i1 opusteno te u neSto manjoj mjeri ugodno kao
kod kuce. Takoder, soba im je djelovala Cisto, prostrano, toplo i prisno. Sagledavaju¢i ovu
tablicu moZemo zamijetiti kako postoji logican slijed jer su odgovori uskladeni, kada bi se
iskljucivo procjene za daljnje poslovanje i1 unaprjedenje temeljilo na ovakvim rezultatima
uprava hotela bi smatrala kako je cilj postignut. Kako bi se potvrdila ova teza u sljedecoj

tablici analizirati ¢e se odgovori s najmanjim frekvencijama kako bi se utvrdilo postoji li 1
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medu njima logican slijed koji bi potvrdio kako je istraZzivanje anketnim upitnikom pri cemu

se istrazuje iskljucivo svijest gostiju dovoljni i relevantni pokazatelj razine zadovoljstva

boravka u nekom hotelu.

Tablica 7. Prikaz najmanjih frekvencija po glavnim pitanjima

OSJECAJ PRI POMISLI NA BORAVAK U
HOTELU

Ocjena 3 - 16%

Ocjene1i2-4%

DOJAM O HOTELU

Ocjena 3 - 10%

Ocjeneli2—-/

DOJAM PRI POGLEDU NA EKSTERIJER

Ocjena 3 - 25%

Ocjene1i2-7%

DOJAM PRI ULAZU U HOTEL

Ocjena 3 - 20%

Ocjene 1i2-6%

DOJAM O HOTELSKOJ SOBI

Ocjena 3 - 18%

Ocjene 1i2-6%

OSJECAJI TOKOM BORAVKA U | Bezli¢no, napeto, zbunjeno 3%
HOTELU
OSJECAJI TOKOM BORAVKA U | Napeto-4%

HOTELSKOJ SOBI

Neugodno — 4%

Poput stranca — 13%

DJELOVANJE SOBE

Hladno — 18%

Prljavo — 9%

Skuceno - 8%

Otudeno - 6%

OBILJEZJE PRIMJECENE GLAZBE

Glasna i ometala me — 4%

OBILJEZJE ZAJECENOG MIRISA

Neugodan — 8%

Izvor: rezultati istrazivanja autorice
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Tablicom br. 6 pokuSalo se detaljno analizirati odgovore u kojima su dane niske
ocjene te losiji komentari. Nakon sagledavanja najmanjih frekvencija i izracuna srednjih
vrijednosti moZemo i$¢itati kako je u prosjeku 6% ispitanih ocjenjivalo ocjenama 2 1 1 te 18%
ocjenom 3. U pokuSaju utvrdivanja logi¢nog slijeda na prvi pogled se uvida kako postoji
poveznica izmedu komentara i niskih ocjena jer su sobe okarakterizirane kao hladne, prljave i
skucene te su se gosti u njima osjecali napeto, neugodno i poput stranca. Tokom boravka u
hotelu osjecali su se bezli¢no, napeto ili zbunjeno te im je zamijecena glazba djelovala glasno,
a miris neugodno. Prije donoSenja zakljuca o postojanju logi¢nog slijeda obzirom na postotke
navedenih odgovora, analizirao se svaki odgovor zasebno i time su ipak utvrdena odstupanja.
Naime, neki ispitani su op¢i dojam o hotelu ocijenili ocjenom 4 iako su naveli kako su se
osjecalineugodno, poput stranca te kako im je soba djelovala hladno i1 otudeno te su dojmove
za pojedine dijelove hotela ocijenili ocjenama 2 i 3. Takoder, neki ispitani su, unato¢ losim
ocjenama danim za opéi dojam o hotelu te pojedinim dijelovima hotela istaknuli kako su se
osjecali sretno i opusteno te kako su se u sobi osjecali kao kod kuce. Stoga iz pojedinacnih
odgovora se uvida kako postoje odstupanja te potreba za daljnjim analizama koje bi utvrdile

moguce razloge ovakvih odgovora.

4.4. Komentar istraZivanja

U ovome radu provedeno je istrazivanje o primjeni neuromarketinga u hotelijerstvu na
uzorku od 236 osoba. Cilj rada je bio otkriti primjecuju li ispitanici i u kojoj mjeri dodatne
elemente poput mirisa, glazbe, boja, intenziteta osvjetljenja i uredenja interijera i eksterijera
te kako su se osjecali tokom boravka i koji je dojam hotel ostavio na njih. Osim navedenog, u
istrazivanjem se pokuSalo utvrditi postoji li poveznica 1 logi¢an slijed medu odgovorima,
odnosno imaju li zapazeni elementi utjecaj na razinu zadovoljstva gosta u hotelu.
Sagledavaju¢i dobivene odgovore moze se utvrditi kako postoje odstupanja medu
odgovorima. Na postavljena sli¢cna pitanja dobiveni su razli¢iti odgovori $to nam ukazuje
kako ispitanici nisu ostali dosljedni tokom ispunjavanja anketnog upitnika. Takoder, analizom
je ustanovljeno kako je vecina ispitanika primijetila u vecoj ili manjoj mjeri gore navedene

elemente (miris, glazba, boje itd.).

Postavlja se pitanje iz kojeg razloga u odgovorima nailazimo na odstupanja s

naglaskom na one odgovore u kojima su zabiljeZeni loSi komentari 1 niske ocjene.
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Provedenim analizama nije moguce do¢i do objasnjenja jer se iSCitavajuéi svaki pojedinacni
odgovor ne moze ustanoviti poveznica. Odnosno zasto je ispitanicipojedine elemente ocijenio
niskim ocjenama. Takoder, na pitanje u kojemu su ispitanici morali izabrati najvazniji faktor
pri odlucivanju o izboru hotela naveli su cijenu dok se analizom pitanja koje se odnosilo na
razlog odabira hotela isCitalo kako je cijena na drugom mjestu, a velika veéina je hotel
izabrala zbog lokacije. Unato¢ tome S§to postoji vjerojatnost kako ispitanici prilikom
ispunjavanja anketnog upitnika nisu bili dovoljno koncentrirani te time moramo uzeti u obzir
moguca ograni¢enja, osobno misljenje je kako ispitanici nisu zapravo nisu svjesni svojih
postupaka u cijelosti te  time pokusaj racionaliziranja navedenog ponaSanja i osje¢aja ne
otkriva relevantne informacije i zakljucke. Nadalje, velika vecina je suglasna kako se u
hotelima osjecala opusteno i sretno, no postavlja se pitanje jesu li se zaista tako osjecali ili su
sami sebe uvijerili obzirom da svi oblici promocije hotela od pocetka razvoja hotelijerstva
istiCu osjecaje srece i opustenosti. Analizirajuéi odgovore uvida se, kako zbog odstupanja, ne
postoji logican slijed medu odgovorima $to ukazuje kako ispitanici niti sami nisu svjesni

svojih osjecaja i razloga ponasanja.

Glavni zakljuak provedenog istrazivanja pokazuje kako smo ovakvim pristupom
koncentrirani na potro$aevu svijest Sto zasigurno nece poluciti u potpunosti relevantne
podatke. Valja naglasiti kako ovo istrazivanje, unato¢ indikativnim podacima, ukazuje na
postojanje problematike vezane uz svijest i podsvijest potroSaca te da bi provedba pravog
istrazivanja koje bi moralo ukljuciti stru¢njake iz podrucja psihologije 1 medicine, s
naglaskom na pokuSaj razumijevanja potroSaceve podsvijesti za razliku od svijesti, polucilo
drugacije, zanimljive rezultate koji bi promociju i poslovanje hotela usmjerilo na neki drugi

smjer.
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5. ZAKLJUCAK

U ovom diplomskom radu pokusala se pronaci poveznica izmedu hotelske industrije i
nove znanstvene discipline — neuromarketinga. Zakljucujemo kako je hotelska industrija u
velikom porastu, potraznja je sve veca, ali ponuda uocljivo jednoli¢na za veliki broj hotela. u
danasnjem brzom i konkurentskom okruzenju. Stoga je iznimno teSko biti korak ispred
drugih posebice kada je sve propisano i podredeno razli¢itim standardima. Ti standardi
osiguravaju odredenu razinu kvalitete, ali se time ogranicava originalnost ponude.
Diplomskim radom se pokusalo ustanoviti postoji li moguénost da se od strane hotelijera
utjece na vecu razinu zadovoljstva gostiju S$to posljedi¢no dovodi do uspjesnijeg poslovanja.
Utvrdilo se kako hotelijeri ne moraju nuzno hotel prilagoditi uskoj trzi$noj nisi u vidu opreme
i usluga ve¢ da postoje dodatni elementi poput glazbe, mirisa, osvjetljenja, boja, pozicije
namjestaja te personaliziranog nacina ophodenja osoblja prema gostima koji mogu pozitivho
utjecati na percipirani osjecaj gosta tokom boravka te njegov steceni dojam. Pravilna uporaba
navedenih elemenata ¢e ostvariti wow efekt koji je danas prijeko potreban u postizanju
izvrsnosti, a izvrsnost je upravo ono $to ostvaruje poslovni uspjeh. Proucavajuéi koriStenje
tih dodatnih elemenata (miris, glazba, boje itd.) ulazimo u novu dimenziju razumijevanja
ponaSanja potroSaca, govorimo o razumijevanju njegove podsvijesti, a ne isklju¢ivo svijesti.
Upravo nova znanstvena disciplina — neuromarketing najbolje opisuje utjecaj podsvijesti na
potrosacevo razmiSljanje 1 ponaSanje te istie vaznost te spoznaje na poslovni uspjeh.
Neuromarketing koristi metode istrazivanja te opremu za proucavanje istog iz podrucja
medicine, konkretnije neurologije kako bi ,,zavirio“ u ljudski mozak i oc€itao reakcije na
postavljene stimulanse 1 time otkrio Sto potroSaci vole, Sto ih privlaci te kako utjecati na
razinu zadovoljstva ne oslanjajuci se na njihovu svijest obzirom da ona ne polucuje relevantne
rezultate Sto smo potvrdili i provodenim istraZivanjem u ovom radu. Ovo istrazivanje upucuje
na odredena ograni¢enja izmedu svjesne 1 podsvjesne razine ponasanja potroSaca (gostiju).
NeuromarketinSko istrazivanje se ve¢ provodi na trziStu masovne potroSnje iako je zbog
kompleksnosti 1 izdataka rezerviran za najmoc¢nije kompanije. U radu se ustanovilo kako
postoji moguca primjena neuromarketinga i u hotelijerstvu iako nije poznato koriste li ga ve¢
neki hotelski lanci. Iako neistrazen do kraja, obzirom na sve vece zahtjeve trzita i oStru

konkurenciju moZemo zakljuciti kako vrijeme neuromarketinga tek dolazi.

U Varazdinu 02.0zujka 2017.
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http://www.mint.hr/UserDocsImages/britco_web.pdf

16. HospitalityVentures Management Group, preuzeto sa http://www.hvmg.com/about,
preuzeto 25.12.2016.

OSTALI I1ZVORI:

Telefonski intervju sa Jayom Visnjicem menadzerom u americkoj grupaciji Hospitality

Ventures management Group (HVMG)
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Prilog 1. Anketni listi¢

Postovani,

Molim Vas da izdvojite nekoliko minuta i ispunite anketu kako bih uspjesno diplomirala.

Anketa je anonimna i koristit ¢e se isklju¢ivo za potrebe diplomskog rada.

Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu i pomo¢i

ANKETNI UPITNIK

I DIO Opdenite informacije o ispitanicima vezane za boravak u hotelima

1. SPOL (molimo zaokruzite )

M

N«

a)
b)
2. STAROST (molimo oznacite kojoj navedenoj dobnoj skupini pripadate )

a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 451 vise

3. KOLIKO CESTO ODSJEDATE U HOTELU? (molimo oznadite jedan odgovor)
a) U prosjeku jednom godisnje

b) Nekoliko puta godisnje
c) Jako rijetko
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4. MOLIMO VAS OCIJENITE SLJEDECE ELEMENTE OD 1 DO 5 KOLIKO SU
VAM VAZNI PRILIKOM ODABIRA HOTELA (ocjena 1 —najmanje vazno, 3 -
srednje vazno, 5 - najvaznije)

Cijena smjestaja 1 2 3 4 5
Pozicija hotela 1 2 3 4 5
Ponuda hotela 1 2 3 4 5
Uredenje 1 2 3 4 5
eksterijera/interijera

Prepoznatljivi 1 2 3 4 5
brand

5. JESTE LI LOJALNI ODREDENOM BRENDU HOTELA (molimo zaokruzite )

a) Da
b) Ne

6. U KOLIKO STE ZADOVOLJNI ODABRABIM HOTELOM DA LI BI PRI
PONOVNOM POVRATKU U DESTINACIJU PONOVO ODSJELI U NJEMU?
(molimo zaokruzite )

a) Da
b) Ne, istrazio bih druge

7. JESTE LI UNAZAD 12 MJESECI ODSJELI U HOTELU? (molimo zaokruzite)

a) DA
b) NE

IT DIO Opéenite informacije vezane za odabrani hotel

8. KATEGORIJA HOTELA U KOJEM STE BORAVILI (molimo zaokruzite)

a) 3*
b) 4*
c) 5*
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9. HOTEL SE NALAZI U (molimo zaokruZite)

Hrvatskoj

Inozemstvu

10. RAZLOG DOLASKA U HOTEL (molimo zaokruzite)

a) Privatno
b) Poslovno

11. U HOTELU SAM BORAVIO/LA (molimo zaokruzite)

a) 1noc
b) 2-3 noci
c) Vise od 4 noci

12. U HOTELU SAM ODSJEO/LA (molimo zaokruzite jedan odgovor)

a) Sam

b) Sa obitelji

c) S prijateljima

d) S poslovnim partnerima

13. O HOTELU SAM SE INFORMIRAO/LA (molimo zaokruzite jedan odgovor)

a) Putem interneta

b) Preko prijatelja/poznanika
c) Prijasnjeg iskustva

d) Drugi izvor

14. HOTEL SAM ODABRAO/LA ZBOG (molimo zaokruzite jedan odgovor)

a) Cijene

b) Pozicije hotela

c) Dodatnih sadrzaja

d) Uredenja interijera/eksterijera

e) Lojalnosti brandu hotel/hotelskog lanca
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III DIO Dojam o hotelu i stupanj primjedivanja elemenata fizickog okruZenja

15. MOLIM VAS OCIJENITE OD 1 DO 5 NAVEDENE KATEGORIJE (ocjena 1

predstavlja najlosiju ocjenu, a ocjena 5 najbolju ocjenu)

Prvi dojam 1
pri pogledu
na eksterijer
hotela

Prvi dojam 1
pri ulasku u
hotel

Prvi dojam 1
pri ulasku u
hotelsku sobu

Op¢idojamo |1
hotelu

16. MOLIM VAS ZAOKRUZITE ODGOVOR KOJI SE ODNOSI NA VAS

U odredenim
dijelovima hotela
svirala je glazba

DA

NE

NE SJECAM SE

Glazba je djelovala
opustajuce

DA

NE

NE SJECAM SE

U pojedinim
dijelovima dao se
primijetiti odredeni
miris

DA

NE

NE SJECAM SE

Miris me asocirao na
nesto

DA

NE

NE SJECAM SE
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17. MIRIS KOJEG STE OSJETILI BIO JE: (molimo Vas stavite ,,x* ispod ocjene koja se
odnosi na vas, ocjena 3 — najveca, ocjena 0 — neutralno)

3 2 1 1 2 3
ugodan neugodan
intenzivan neprimjetan
topao svjez

18. MOLIM VAS ODOGOVRITE NA SLIEDECE ( napisite ,,x“ ispod navedenih
dijelova hotela koji se odnose na postavljena pitanja. Moguce je oznaciti vise

odgovora)

U kojim dijelovima
hotela ste osjetili
odredeni miris?

U kojim dijelovima

hotela ste ¢uli glazbu?

U kojim prostorijama
je rasvjeta bila
prigusena?

Ulaz u hotel

Recepcija

Predvorje

Restoran

Hodnici

Dizalo

Hotelska soba

Wellness —centar

Ne znam

19. GLAZBA KOJU STE PRIMIJETILI BILA JE (molimo zaokruzite jedan odgovor)

a) Gotovo neprimjetna

b) Umirujuca
c) Glasna
d) Ne sjecam

S€
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IV DIO Emocionalno stanje gosta tokom boravka u hotelu

20. KADA SE PRISJETITE BORAVKA U HOTELU, KAKAV JE VAS OSJECAJ
(Oznacite na ljestvici: ocjena 1 — vrlo los osjeéaj, ocjena 7 - izrazito pozitivan osjecaj)

1234567

21. TOKOM BORAVKA U HOTELU SAM SE OSJECAO/LA (moguée je zaokruZiti
vise odgovora)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Sretno
Opusteno
Vazno
Bezli¢no
Izgubljeno
Napeto
Ljutito

22. U HOTELSKOJ SOBI SAM SE OSJECALA/O ( molimo Vas stavite ,,x“ ispod
ocjene koja se odnosi na vas, ocjena 3 — najveca, ocjena 0 — neutralno)

3 2 1 0 1 2 3
Ugodno nelagodno
opusteno napeto
kao kod poput
kuce stranca

23. HOTELSKA SOBA JE DJELOVALA (molimo Vas stavite ,,x“ ispod ocjene koja se
odnosi na vas, ocjena 3 — najveca, ocjena 0 — neutralno )

3 2 1 0 1 2 3
Hladno toplo
Cisto prljavo
prostrano skuceno
Svijetlo tamo
Prisno otudeno
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V DIO — Zadovoljstvo gosta osobljem hotela

24. OSOBLJE JE NEKOLIKO PUTA TOKOM MOG BORAVKA PROVJERILO
JESAM LI ZADOVOLJAN/NA 1MOGU LI MI DODATNO POMOCI
(molimo zaokruzite)

a) Da
b) Ne

25. PRILIKOM ODJAVE 1Z HOTELA OSOBLJE ME PITALO JESAM LI
ZADOVOLJAN HOTELOM (molimo zaokruzite)

a) Da
b) Ne

26. MOLIM VAS OCIJENITE SRDACNOST OSOBLJA U HOTELU (ocjena 1 —
najmanji osjecaj srdacnosti, 5- najveci osjecaj srdacnosti)

12345

27. MOLIM VAS OCIJENITE U KOJOJ STE MJERI OSJETILI TOPLU
DOBRODOSLICU OD STRANE RECEPCIONERA ( ocjena 5 —izrazito topla
dobrodoslica)

12345
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2% ZA

Sveuciliste
Sjever
SVEUCILI3TE

1ZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili strutnoga rada. Sukladno navedenom studenti su dusni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, fladie forcous E\OUC\!IC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséy, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavr$nog/diplomskog  (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
Pamiens nevowadehusn o holeaersiy (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nééozvoljeni natin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Riceke Boatic Adico

v .
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveu¢iliita su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveu¢ilisne knjiZnice
u sastavu sveucilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveucilisne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nagin.

Ta, Anclieo \1}0@@\&3 Boadie (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Puimienc neuromaicehuse, o ho\e.h\t\'ahu(upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica. =

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
e < ]
Miaxs Raoudic fudieo

(vlastoruéni potpis)
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