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Sazetak

Ovaj rad pruZa uvid u vrijednosti koje se nude u luksuznom ugostiteljstvu. Luksuzni brendovi definiraju
se karakteristikama poput ekskluzivnosti, inovacije i visoke kvalitete, naglasavajuci emocionalne
vrijednosti kao Sto su hedonizam i nezaboravna iskustva. Luksuzno ugostiteljstvo uskladuje se s ovim
nacelima, istiCuci ekskluzivnost i prestiZ te nudeci obogacujuca iskustva koja prioritetno zadovoljavaju
emocionalno ispunjenje. Kroz analizu literature, kljucne tematike i kriticku analizu ustanovljeno je da
emocionalne vrijednosti dominiraju u luksuznom ugostiteljstvu, pri Cemu su usluge poput concierge-a
usmjerene na pruzanje bezbriznih iskustava i zadovoljstva. Ove vrijednosti duboko rezoniraju s
potrosacima luksuza koji traZe hedonisticke uZitke i personaliziranu uslugu. Funkcionalne vrijednosti
nisu zanemarive, ali nisu dominantne u odlucivanju; visoka kvaliteta usluga se ocekuje i zahtjeva od
luksuznih brendova. Takoder, utvrdeno je da razumijevanje omjera emocionalnih i funkcionalnih
vrijednosti moZe poboljsati oblikovanje luksuznih ugostiteljskih usluga te efikasnost komunikacijskih
aktivnosti usmjerenih na zadovoljenje potreba gostiju u tom sektoru. Rad potkrepljuje postojece znanje
o0 luksuznoj domeni, ali i ukazuje na mogucnost kvantifikacije znacaja funkcionalnih i emocionalnih
vrijednosti luksuznih usluga u ugostiteljstvu.

Kljucne rijeci: luksuzno ugostiteljstvo, brend, funkcionalne vrijednosti, emocionalne vrijednosti

Uvod

Obicno dobro, s druge strane, karakterizirano je
prosje€nom razinom kvalitete i funkcionalnosti
(Merriam-Webster, bez dat. b.). Luksuzni brendovi
posjeduju karakteristike koje ih razlikuju od ostalih

Brendovi na trziStu opcenito se mogu podijeliti na
luksuzne i obi¢ne brendove (Chen, 2022). Medu-

tim, Sto je to Sto razlikuje luksuz od obi¢nog ili ge-
nerickog? Luksuz predstavlja stanje obilja ili velike
udobnosti i ugodnosti, neSto Sto pruza uzitak i nije
apsolutno neophodno (Merriam-Webster, bez dat. a.).

kategorija brendova, kao primjerice, snazan imidz,
diferencijacija, inovativnost, ekskluzivnost, visoka
kvaliteta i visoke cijene (llias, 2010). Potrosaci obic-
nih i luksuznih brendova, sukladno navedenom,
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imaju razlicite potrebe koje zadovoljavaju na razli-
Cite nacine i time biraju razliCite brendove koji pru-
Zaju drugacije vrijednosti. Tako primjerice, obic¢ni
brendovi pruzaju primarno funkcionalnost i ade-
kvatnu kvalitetu za cijenu, dok luksuzni brendovi
primarno zadovoljavaju emocionalne vrijednosti
kod svojih potroSaca (Hagtvedt i Patrick, 2009).

Luksuzno ugostiteljstvo kao dio luksuznog
sektora prati ista navedena nacela. lako ne po-
stoji univerzalno prihvacena definicija luksuznog
brenda, luksuz se definira na temelju njegovih
karakteristika, kao primjerice, visoka kvaliteta i ci-
jena, nedostupnost za Sire mase ili ekskluzivnost,
jedinstvenost i autenti¢nost, 5to sve pruza osje-
¢aj prestiZa i iznimnog zadovoljstva (Kim, 2019).
Prema llias (2010), potrosac luksuza ima visoka
oCekivanja u pogledu dobara i usluga koje kupuje
i trazi znacajnu vrijednost za novac koji placa. Uz
to, luksuzni brendovi su emocionalno privlacniji
u ocima njihovih potrosaca. Prema Batat (2019),
potrosac luksuza u sve veéoj mjeri trazi dozivljaje
kroz raznolika iskustva i prilike koje mu se pruzaju,
Cime teZi nadopuniti vlastiti Zivot novim smislom i
znacenjima. Iskustva koja dovode do zadovoljstava
spadaju u kategoriju hedonistickih vrijednosti, kao
Sto su estetika, dozivljaj i uzitak (Chitturi, Raghu-
nathan i Mahajan, 2008). Hedonisticke vrijednosti,
koje su bitha komponenta luksuzne potro3nje, spa-
daju u kategoriju emocionalnih vrijednosti (Yang i
Mattila, 2016). Sukladno tome, luksuzno ugostitelj-
stvo, kao Sto su restorani i luksuzni hoteli, ulazi u
kategoriju visoko iskustvene (Batat, 2019), odnosno
emocionalne domene. Drugim rijeCima, potrosaci
u luksuznom ugostiteljstvu oCekuju visok stupanj
emocionalnog ispunjenja od pruzenih usluga.

Pitanje koje se postavlja je Sto klijenti traze i
oCekuju od luksuznih ugostiteljskih brendova?
Koje vrijednosti moraju biti isporucene kako bi se
osigurala konkurentska prednost na trziStu? Cilj
rada je, dakle, istraZziti vrijednosti koje luksuzni
ugostiteljski brendovi odrazavaju prema svojim
klijentima, Sto predstavlja temelj poslovanja u luk-
suznom sektoru. Svrha rada je donijeti zakljucke
o tome kako se te vrijednosti uklapaju u trziste
luksuznog ugostiteljstva, te kako se omjer tih vri-
jednosti mozZe koristiti za zadovoljenje potreba ko-
risnika usluga i za poboljSanje konkurentske pred-
nosti ponudaca usluga. U nastavku je predstavljen
pregled literature koji ¢e posluziti kao temelj za
daljnje analize i diskusiju.
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1. Pregled literature
1.1. Luksuzno ugostiteljstvo

Ugostiteljstvo je Sirok pojam koji obuhvadéa vise
djelatnosti. MoZe se definirati kao pruzanje hrane,
pica, smjestaja, zabave i prijateljske usluge dobro-
doslice gostima (Pijls-Hoekstra, 2020). Ugostitelj-
stvo spada pod usluzne djelatnostii kao takvo pod-
lijeZe specifitnostima usluge. Usluga se razlikuje
od proizvoda u smislu neopipljivosti (nematerijal-
ne je prirode), heterogenosti (nestandardizirana
je i vrlo varijabilna), nedjeljivosti (proizvodnja i
potrosnja odvijaju se istovremeno) i prolaznosti
(ne moZze se skladistiti) (McDonald, Payne i Frow,
2011). Procjena kvalitete usluge stoga nije laka za
potroSaca, pogotovo jer je kvaliteta takoder su-
bjektivan koncept koji predstavlja kupcevu pro-
sudbu o usluzi (Culiberg i RojSek, 2010).

Luksuzno ugostiteljstvo nadilazi op¢i pojam
ugostiteljstva uvazavajuci karakteristike luksu-
za. Stoga, primjerice, dvije glavne karakteristicne
djelatnosti u luksuznom ugostiteljstvu, hoteli i re-
storani, mogu se definirati kako slijedi. Luksuzni
hotel moZe se definirati kao smjeStajni objekt koji
nudi vrhunsku uslugu, ukljuujué¢i materijalne ali
i nematerijalne elemente, kao Sto su odnosi s kli-
jentima (Ariffin, Maghzi, Soon i Alam, 2018). Bitno
je napomenuti osobni aspekt usluge koji je promi-
nentan u luksuznom hotelijerstvu, a to je usluga
concierge-a. Concierge predstavlja stru¢nu oso-
bu u hotelu koja je u izravnoj interakciji s gostima
(Wong i Denizci Guillet, 2018). Usluga concierge-a
Cesto nadilazi praktiCan aspekt usluge te nasto-
ji ispuniti najneobicnije Zelje i oCekivanja gostiju
(Batat, 2019). Luksuzni restoran, s druge strane,
predstavlja ponudaca cjelovite usluge hrane i pica
Cije su okruzenje (npr. usluge, dekor i atmosfera)
i proizvodi (npr. hrana i pi¢e) pazljivo pripremlje-
ni i predstavljeni, jedinstveni, istaknuti i vrhunske
kvalitete (Chen i Peng, 2018).

Iz navedenih definicija prepoznaju se karak-
teristike luksuza, poput visoke kvalitete usluge,
prezentacije i odnosa s potrosacima, sto razlikuje
luksuznu od prosjecne usluge. Dakle, natprosjecna
kvalitetna i personalizirana usluga, kao i viSarazina
komfora i iskustva koja pruzaju sadrzaji i fizicko
okruzenje cjelokupne ponude, te u konacnici utje-
lovljenje autenti¢nosti, jedinstvenosti, ne zaborav-
nosti i Carolije doZivljaja (Batat, 2019), usmjerena
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je na stvaranje iznimnog zadovoljstva kod gostiju.
Iz navedenog se zakljucuje da je cilj u luksuznom
ugostiteljstvu, kao Sto je ve¢ spomenuto, primarno
zadovoljiti emocionalne potrebe korisnika luksuza.

1.2.Vrijednosti u luksuznom
ugostiteljstvu

Brend je skup funkcionalnih i emocionalnih vri-
jednosti koje omogucuju organizacijama da daju
obecanje o jedinstvenom i poZeljnom iskustvu (De-
Chernatony, Raghunathan i Mahajan, 2008). Svaki
brend, dakle, pruza oba tipa vrijednosti, bez obzira
na to je li rije o luksuznom ili obi¢nom brendu.
Medutim, razni autori na razli¢ite nacine kategori-
ziraju vrijednosti. Primjerice, Florack i Palcu (2017)
navode da se potrebe potroSaca zadovoljavaju
kroz funkcionalne, simbolicke, relacijske i isku-
stvene koristi, dok Kwon, Seo i Ko, (2016) predla-
Zu kategorizaciju vrijednosti na funkcionalne i ne-
funkcionalne. lako razni autori razlicito definiraju
i dijele vrijednosti te se one razlikuju i preklapaju
u odredenim segmentima, De Chernatony i sur.
(2011) suzili su vrijednosni spektar na dvije kate-
gorije - funkcionalnu i emocionalnu, 5to pojedno-
stavljuje razmatranje vrijednosti brenda.

Funkcionalne vrijednosti su one koje pruzaju
rieSenja za probleme potrosaca (Florack i Palcu,
2017) i ukljuc€uju racionalnu procjenu sposobno-
sti brenda zadovoljiti praktic¢ne potrebe (De Cher-
natony i sur., 2011). Emocionalne vrijednosti, s
druge strane, vezane su uz sposobnost brenda
omoguciti potroSacima izrazavanje necega o sebi
(njihovoj osobnosti, raspolozenju, ¢lanstvu u odre-
denoj druStvenoj grupi ili njihovom statusu) (De
Chernatony i sur., 2011). Drugim rijeCima, emoci-
onalne vrijednosti se definiraju kao koristi pove-
zane s osjecajima koje generiraju proizvodi/usluge
(Sweeney i Soutar, 2001), kao 3to je emocionalno
zadovoljstvo (Ladhari, 2009).

Kapferer i Bastien (2009) tvrde da kvaliteta nije
klju€na karakteristika luksuza; umjesto toga, teznja
za emocijama na najvisoj razini je odredujuci ¢im-
benik. Luksuzno ugostiteljstvo spada u podrucje
gdje je korisnicko iskustvo sredisnji dio ponude,
domena u kojoj su usluge, po svojoj prirodi, izra-
zito iskustvene, nudedi svojim potrosacima au-
tenti¢na, iznimna, jedinstvena, ¢arobna, emotiv-
na i nadasve nezaboravna iskustva (Batat, 2019).
Harkison i sur. (2018) potvrduju da se znacajna

vrijednost luksuznog ugostiteljstva ocituje upra-
Vo u stvaranju nezaboravnih iskustava za vlastite
goste. Autori dalje navode da je visok omjer oso-
blja u odnosu na broj gostiju jedan od kljucnih
aspekata stvaranja iskustva, omogucujuci visoki
stupanj meduljudskog kontakta s gostima. Con-
cierge, kao jedan od predstavnika osoblja u luksu-
znom ugostiteljstvu, znacajno doprinosi stvaranju
i oblikovanju jedinstvenog iskustva za goste, Cime
se stvara vrijednosti prestiz za luksuzne brendove
(Dugandzi¢, 2023).

Unatoc¢ tome Sto su doZivljaj i emocionalno
ispunjenje primarne trazene vrijednosti gostiju u
luksuznom ugostiteljstvu, funkcionalna kompo-
nenta nije zanemariva, jer gosti traze i oCekuju
visok standard funkcionalnih vrijednosti u ponu-
di svih luksuznih brendova (Tynan, McKechnie i
Chhuon, 2010). Kvaliteta, kao sastavnica funkci-
onalne vrijednosti, takoder je visoko cijenjena u
luksuznom ugostiteljstvu, posebno se ocituje u
pogledu fizickog okruZenja i interijera apartma-
na, ukljucujudi spavacu sobu i kupaonicu (Giglio,
Pantano, Bilotta i Melewar, 2020).

Moguce je zakljuciti da luksuzno ugostiteljstvo
pruza oba tipa vrijednosti svojim gostima, funkci-
onalne i emocionalne. Emocionalne vrijednosti su
glavni motivacijski pokretac luksuzne potrosnje,
dok se ocekuje da funkcionalne vrijednosti budu
prisutne na visokoj razini. Batat (2019) predstav-
lja zanimljivu podjelu vrijednosti s odgovaraju¢im
dimenzijama u luksuznoj domeni, poput funkcio-
nalnih (ucinkovitost i izvrsnost), ideoloskih (etika i
duhovnost), iskustvenih (hedonizam, naklonost i
estetika) i druStvenih (status i poStovanje). Iz nave-
dene podjele vidljivo je da dominiraju emocional-
ne vrijednosti u pogledu ideoloskih, iskustvenih i
drusStvenih, Sto sugerira Cinjenicu da luksuz zahti-
jeva dozivljaj i emociju na prvom mjestu.

2. Metode

Svrha ovog rada je produbiti raspravu o vrijed-
nostima pruzenim u luksuznom ugostiteljstvu.
Pristup koriSten u tu svrhu obuhvaéa analizu po-
stojece literature i istrazivanja kako bi se utvrdile
i sintetizirale kljucne tocke relevantne za obra-
denu temu. Cetiri klju¢ne koridtene komponente
su: pregled literature, tematska analiza, analiza
sadrzaja i kriticki pregled. Svaka je komponenta
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relevantna za cjelovito razumijevanje tematike i
doprinos raspravi.

Posebno treba naglasiti metodoloski pristup
koriSten u analizi stvaranja vrijednosti luksuznog
brenda kroz concierge uslugu (Dugandzi¢, 2023).
Analiza se oslanja na De Chernatonyjevu podjelu

vrijednosti brenda na funkcionalne i emocionalne
(De Chernatony i sur., 2011). Vrijednosti su izve-
dene iz opisa posla concierge-a i podijeljene na
funkcionalne i emocionalne. Primjer izvedbe vri-
jednosti prikazan je u tablici 1.

Tablica 1. Primjer izvedbe vrijednosti iz concierge usluge

Zadatak concierge-a Dodatni opis

Kontaktiranje gosta
prije dolaska

Poziv gostu kako bi ga
se obavijestilo o lokaciji i

daljnjim koracima prilikom

dolaska na odrediste

Funkcionalne

vrijednosti Emocionalne vrijednosti
USteda vremena Bezbriznost
Sigurnost PosStovanje

Zadovoljstvo

Dozivljaj

Izvor: prilagodeno prema Dugandzi¢, M. (2023). Uloga concierge-a u stvaranju vrijednosti za luksuzne ugostiteljske
brendove. (Zavrsni rad). Istarsko veleuciliste - Universita Istriana di scienze applicate. Pula.

3. Primjer analize vrijednosti usluge concierge-a

u luksuznom ugostiteljstvu

Dugandzi¢ (2023) provodi analizu stvaranja vrijed-
nosti luksuznog brenda kroz concierge uslugu po-
znatog istarskog ugostiteljskog brenda. Rezultati

analize pokazuju dominantan omjer emocionalnih
u odnosu na funkcionalne vrijednosti, izrazen broj-
¢anim omjerom 66:34 (Dugandzi¢, 2023).

Tablica 2. Struktura pruZenih vrijednosti kroz concierge uslugu

Tip Vrijednost
Funkcionalna Sigurnost
USteda vremena
Emocionalna BezbriZznost
Dozivljaj
PosStovanje
Povjerenje
Zadovoljstvo

UKUPNO

Iznos %

4 12,5%
7 22%
6 19%
5 15,5%
1 3%
3 9%
6 19%
32 100%

Izvor: prilagodeno prema Dugandzi¢, M. (2023). Uloga concierge-a u stvaranju vrijednosti za luksuzne ugostiteljske
brendove. (Zavrsni rad). Istarsko veleuciliSte - Universita Istriana di scienze applicate. Pula.
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Slika 1. Graficki prikaz strukture pruZenih vrijednosti kroz concierge uslugu

B Funkconalne vrijednosti ™ Emocionalne vrijednost

Doziwvljaj, 5

Zadoveljstvo,
BezbriZznoat, & [

Povijerenije, 3

USteda wvremena, 7

Sigurnoat, 4

lzvor: prilagodeno prema Dugandzi¢, M. (2023). Uloga concierge-a u stvaranju vrijednosti za luksuzne ugostiteljske
brendove. (Zavrsni rad). Istarsko veleuciliSte - Universita Istriana di scienze applicate. Pula.

Iz tablice 2. i slike 1. vidljivo je da emocionalne
vrijednosti (21) brojéano dominiraju u odnosu na
funkcionalne (11). Kod funkcionalnih vrijednosti,
uSteda vremena je dominantan ¢imbenik koji go-
stima pruza concierge usluga. USteda vremena
ukazuje da gosti cijene vlastito vrijeme na raspo-
laganju tijekom odmora i Zele ga efikasno iskori-
stiti, Sto concierge usluga omogucuje obavljajudi
dio poslova umjesto njih (Dugandzi¢, 2023). Bez-
briznost, dozivljaj i zadovoljstvo Cine srZ pruzenih
emocionalnih vrijednosti gostima, zajedno cinedi
najvedi udio u ukupnoj pruzenoj vrijednosti con-
cierge usluge. To se podudara s postoje¢im sazna-
njima da su emocije, iskustva, hedonizam i uzitak
najcjenjenije i najtrazenije vrijednosti u luksuznoj
potrosnji (Chitturi i sur., 2008; Kapferer i Bastien,
2009). Navedeni rezultati sugeriraju da gostima
stvaranje emotivne veze kroz direktan kontakt i
odnos suradnje s concierge-om doprinosi stvara-
nju osjecaja udobnosti, zadovoljstva i bezbriznosti
koji ih prate tijekom cijelog odmora (Dugandzi¢,
2023).

Dugandzi¢ (2023) u svom radu opisuje kora-
ke i zadatke concierge-a kako bi se maksimiziralo

iskustvo gostiju. Navedeni koraci su sljedeci: kon-
taktiranje gosta prije dolaska, prijava i odjava
gostiju, pracenje gostiju do smjestajne jedinice,
upoznavanje gostiju sa smjeStajnom jedinicom,
upoznavanije gostiju s dodatnim sadrzajima kam-
pa i okolice, rjeSavanje reklamacija gostiju, briga
0 gostima za vrijeme boravka, te komunikacija i
suradnja s ostalim odjelima. Vidljivo je kako su
koraci primarno funkcionalne prirode, no znacaj
vrijednosti tih koraka prema istrazivanju prikazan
je naslici 1.

Slika 2. prikazuje kako su emocionalne vrijed-
nosti dominantne i traZzene kod luksuznih concier-
ge usluga u svakom koraku. lako su neki koraci
pretezito funkcionalne prirode, kao 3to su prijava
i odjava, istrazivanje pokazuje da je gostima cak i
u tim koracima prioritet emocionalna komponen-
ta. Bezbriznost, zadovoljstvo, dozivljaj i povjere-
nje (Dugandzi¢, 2023) su prioritetne vrijednosti u
odnosu na uStedu vremena i sigurnost u svakom
od navedenih koraka. Stoga se moze zakljuciti da
emocionalna komponenta nije samo prioritet u
ukupnom iskustvu luksuznog ugostiteljstva, vec i
u svakom pojedina¢nom koraku.
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Slika 2. Prikaz omjera funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti za svaki od koraka concierge usluge

I

w

N

[EEY

Korak 1 Korak 2 Korak 3

o

Korak 4

Korak 5 Korak 6 Korak 7 Korak 8

M Funkcionalne vrijednosti m Emocionalne vrijednosti

lzvor: prilagodeno prema Dugandzi¢, M. (2023). Uloga concierge-a u stvaranju vrijednosti za luksuzne ugosti-
teljske brendove. (Zavrsni rad). Istarsko veleuciliste — Universita Istriana di scienze applicate. Pula.

Analiza potvrduje poznato u domeni luksuza, a to
je da su emocionalne vrijednosti glavni pokretac
luksuzne potrosSnje (Chen, 2022; Yang i Mattila,
2016). Stoga, luksuzna ugostiteljska usluga treba
naglasiti stvaranje emocionalnih veza s gostima
putem individualiziranog i personaliziranog pristu-
pa. Takav pristup moze znacajno poboljsati doZiv-
ljaj i zadovoljstvo gosta tijekom boravka, uzimajuci
u obzir i utjecaj svih ostalih elemenata luksuzne
usluge, poput opce kvalitete usluge i dodatnih sa-
drZaja koje nudi ugostiteljski objekt.

4. Diskusija i zakljucak

Kroz predstavljenu analizu, identificirano je neko-
liko bitnih tocaka za raspravu, i to kako slijedi:

* Vrijednosti u luksuznom ugostiteljstvu: glavna
karakteristika ponude luksuznih brendova je da
pruzaju snazan imidz, diferencijaciju, inovativ-
nost, ekskluzivnost, visoku kvalitetu uz visoke
cijene (llias, 2010). Medutim, Kapferer i Bastien
(2009) navode da kvaliteta nije klju¢na vrijed-
nost za potroSace luksuza, ve¢ su to emocije
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na najvisoj razini. Drugim rijeCima, luksuzni
brendovi kod svojih potro3aca primarno za-
dovoljavaju emocionalne vrijednosti (Hagtvedt
i Patrick, 2009), koje se ocituju kroz iskustva,
hedonizam i uzitak (Chitturi i sur., 2008; Kapfe-
rer i Bastien, 2009). Vrijednosti u luksuznom
ugostiteljstvu podudaraju se s vrijednostima
u luksuznom sektoru. Funkcionalne vrijednosti
jesu bitne, te se visok stupanj kvalitete oCekuje
od luksuzne ponude u ugostiteljstvu primarno
kroz elemente fizickog okruzenja, odnosno kva-
litete dizajna i namjestaja (Giglio i sur., 2020), ali
i vrhunske kvalitete hrane i pi¢a (Chen i Peng,
2018). Medutim, prema Harkinson, Hemmin-
gton i Hyde, (2018), znacajna se vrijednost luk-
suznog ugostiteljstva ocituje upravo u stvara-
nju nezaboravnih iskustava za vlastite goste.
To potvrduje i Batat (2019), koji naglaSava da
srediSnji dio ponude mora biti fokusiran na
pruzanje potroSacima autenticnih, iznimnih,
jedinstvenih, carobnih, emotivnih i nadasve ne-
zaboravnih iskustava. Emocionalne vrijednosti,
dakle, dominiraju u luksuznom ugostiteljstvu u
odnosu na funkcionalne vrijednosti.
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+ Usluga concierge-a: usluga concierge-a specific-
na je za luksuzno ugostiteljstvo i pruza gostima
ispunjenje funkcionalnih i emocionalnih vrijed-
nosti. Kao Sto je prethodno naglaseno, emocije
i iskustva najtrazenije su vrijednosti za goste
luksuznih usluga. Concierge, uz Sirok spektar
pruzenih usluga, igra klju¢nu ulogu u kreiranju
jedinstvenog iskustva gostiju tijekom boravka
u ugostiteljskom objektu (Dugandzi¢, 2023).
Analiza u ovom radu ukazuje na sustinu i zna-
¢aj vrijednosti luksuznih brendova kroz uslugu
concierge-a, s omjerom 66:34 u korist emocio-
nalnih nad funkcionalnim vrijednostima.

+ Oblikovanje ponude i komunikacija vrijednosti:
analiza u ovom radu pruza opcu sliku raspodje-
le vrijednosti u ponudi luksuznog ugostiteljstva.
Koristeci analiziranu teorijsku bazu i utvrdeni
omijer vrijednosti, moguce je definirati okvire
za sastavljanje luksuzne ponude, s naglaskom
na emocionalne vrijednosti, ali ne zanemaru-
juci funkcionalne. Kvantitativnim rasporedom
vrijednosti u luksuznoj ponudi, potencijalno se
moze na adekvatan nacin zadovoljiti potrebe
gostiju. Utvrdeni omjer takoder moze sluziti
kao smjernica za kreiranje i provedbu komu-
nikacijskih aktivnosti, balansirajuci kvantifika-
ciju funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti
u komunikacijskim porukama. Na taj nacin,
potencijalno se postize efikasniji prijenos in-
formacija, ciljajuci oCekivanja i potrebe gostiju
na najbolji nacin.

Teorijski doprinos ovog rada proizlazi iz rasprave o
analiziranoj problematici, s posebnim naglaskom
na potvrdivanje postojeceg znanja da u luksuznom
sektoru emocionalne vrijednosti dominiraju nad
funkcionalnim. Osim toga, analiza pruza uvid u
precizniji pristup razumijevanju vrijednosti ponu-
de kroz kategorizaciju i kvantifikaciju, konkretno
na emocionalne i funkcionalne vrijednosti.
Praktican doprinos je teze formulirati zbog
ograniCenja predloZene analize, odnosno manjka-
vosti informacija dobivenih od ispitivanja korisnika
usluga. Uz pretpostavku da ponudadi luksuznih
ugostiteljskih usluga oblikuju svoje usluge teme-
liem poznavanja potreba svojih gostiju, predloZze-
na analiza moze ukazati na omjer vrijednosti koje
treba uzeti u obzir prilikom oblikovanja usluga,

kao i u komunikaciji istih. Dakle, vec¢i naglasak
treba staviti na zadovoljenje emocionalnih potre-
ba gostiju prilikom koncipiranja cjelovitog paketa
luksuznih ugostiteljskih usluga, a ne samo na po-
jedine dijelove ili komponente usluge. Isto vrijedi
za promotivne aktivnosti: komunikacija bi trebala
i¢i u smjeru predstavljanja emocionalnih aspekata
usluge, kao Sto su dozivljaj, zabava, ugoda i slicno.
Funkcionalne vrijednosti ne smiju biti zanemarene
jer se u luksuznoj domeni oCekuje visoka kvaliteta
usluge.

Ogranicenje rada je 5to je glavna analiza prove-
dena iz perspektive ponudaca usluga, a ne krajnjih
korisnika, Sto dovodi do jednostranog razumijeva-
nja problematike vrijednosti u luksuznom ugosti-
teljstvu. Za svaki prakticni prijedlog i zakljucak utvr-
den u diskusiji ovog rada potrebno je uzeti u obzir
navedena ogranicenja koja proizlaze iz prikazane
analize, kako bi se mogli donijeti uravnotezeni za-
kljucci. Prijedlog za daljnja istrazivanja je ispitati
raspon, tipove i sadrZaj vrijednosti iz perspektive
korisnika takvih usluga kako bi se stekla cjelovita
slika vrijednosti na trzistu luksuznog ugostiteljstva.

Zaklju¢no, ovim radom nastojalo se ispitati vaz-
nost pruzanja vrijednosti u luksuznom ugostitelj-
stvu. Utvrdeno je da su emocionalne vrijednosti
najviSe zastupljene, Sto znadi da su hedonizam,
nezaboravna iskustva i emocionalno ispunjenje
prioriteti u turistickom dozZivljaju gostiju. S obzirom
na visoku cijenu, oCekuje se i ispunjenje odrede-
ne razine funkcionalnih vrijednosti poput visoke
kvalitete usluga i sadrzaja. Analiza provedena u
ovom radu prati teorijsku osnovu i potvrduje da
emocionalne vrijednosti znacajno prevladavaju
u luksuznim uslugama, ne samo u ukupnoj per-
spektivi usluge ve¢ i na svakom dijelu odnosno
koraku usluge. Utvrdeni omjer, kroz analizu con-
cierge usluge, ukazuje na mogucu raspodjelu vri-
jednosti koje luksuzni ugostiteljski brendovi mogu
primijeniti u oblikovanju sveobuhvatne turisticke
usluge. Potrebno je uzeti u obzir ve¢ navedeno
ograniCenje analize, odnosno nuznost provedbe
istrazivanja na uzorku korisnika usluga kako bi
se utvrdila podudarnost omjera vrijednosti pru-
Zenih luksuznim uslugama s potrebama njihovih
korisnika. To je klju¢no za adekvatno zadovoljenje
potreba i Zelja gostiju, Sto je temeljno za podizanje
konkurentnosti i diferencijacije na trzistu.
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Values in Luxury Hospitality —
What Clients Seek and Expect?

Summary

This paper provides insights into the values offered in luxury hospitality. Luxury brands are defined
by characteristics such as exclusivity, innovation, and high quality, emphasizing emotional values like
hedonism and unforgettable experiences. Luxury hospitality aligns with these principles, highlighting
exclusivity and prestige while offering enriching experiences that prioritize emotional fulfillment.
Through a literature review, analysis of key themes, and critical evaluation, it was found that emotional
values dominate in luxury hospitality, with services such as concierge aimed at providing effortless
experiences and satisfaction. These values resonate deeply with luxury consumers who seek hedonistic
pleasures and personalized service. Functional values are not overlooked but are not dominant in
decision-making; high-quality service is expected and required from luxury brands. Additionally, it was
established that understanding the balance between emotional and functional values can enhance
the design of luxury hospitality services and the effectiveness of communication activities aimed at
meeting guest needs in this sector. The paper supports existing knowledge about the luxury domain
while suggesting the possibility of quantifying the significance of functional and emotional values in
luxury hospitality services.

Keywords: luxury hospitality, brand, functional values, emotional values
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