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Sazetak

Luksuzno hotelijerstvo pocelo se razvijati pocetkom 19. stolje¢a pojavom prvih luksuznih
hotela. Vremenom je fokus luksuza sa materijalnih i skupocjenih stvari pre$ao na autenti¢na
iskustva i dozivljaje pruzene kroz jedinstvene i personalizirane usluge. Upravo je to ono §to
karakteriziraluksuz21. stolje¢ailuksuzno hotelijerstvo. S ciljem pruzanja autenti¢nih iskustava
kroz visoko personalizirane i kvalitetne usluge u luksuznim hotelima sa radom su zapoceli
concierge-i. Zbog njihove posvecenosti gostima oni se smatraju glavnom konkurentskom
prednosc¢u luksuznih hotela i hotela kategorije 5 zvjezdica. Predmet istraZivanja ovog rada je
uloga koju concierge ima u zadovoljstvu gostiju luksuznih hotela kroz njegov radni prostor,
kvalitetu usluge koju pruza gostima te meduljudske odnose i ponasanje. Istrazivanje koje je
provedeno putem anketnog upitnika obuhvatilo je 110 ispitanika koji su boravili u luksuznim
hotelima i hotelima kategorije 5 zvjezdica te su imali kontakt sa concierge-om. Rezultati
istraZivanja su pokazali visoko zadovoljstvo gostiju sa kvalitetom pruzenih usluga od strane
concierge-a. Posebno se isti¢e ocjena zadovoljstva sa znanjima i vjeStinama concierge-a
koje su bile vidljive kroz pristup i rjeSavanje zadataka, poznavanje stranih jezika, azurno
izvrSavanje usluga, pruzanje prikladnih informacija, te jasnoce i razumljivosti informacija i
uputa. Visoko zadovoljstvo gostiju primjecuje se i u ocjeni meduljudskih odnosa i ponasanja
gdje se posebno naglasava ljubaznost, prijateljsko raspoloZenje i briga za goste. Manja
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a u kontekstu strateSke pozicioniranosti radnog mjesta concierge-a i njegove pristupacnosti
gostima. Prema rezultatima istrazivanja moze se zakljuéiti da concierge doprinosi kreiranju
zadovoljstva gosta u luksuznim hotelima te svakako doprinosi podizanju ugleda luksuznog
hotelskog objekta na turistickom trzistu.

Kljuéne rijeci: concierge, luksuzno hotelijerstvo, zadovoljstvo gosta, personalizirana usluga
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UvoD

Posljednjih 20 godina globalno turisticko trziSte obiljezeno je prijelazom na iskustveno ekonomiju (Atwal i Williams, 2009;
Caru i Cova, 2007; Pine i Gilmore, 1999) gdje turisticki potrosa¢i ne kupuju samo proizvode i usluge ve¢ traze dodatna
iskustva koja ¢e zadovoljiti njihove potrebe i Zelje (Iloranta, 2021). Upravo isti takav fenomen moze se vidjeti i u segmentu
luksuzne potrosnje gdje luksuzni potrosaci evidentno prelaze sa iskljucive potrosnje luksuznih proizvoda na potrosnju luksuznih
iskustava (Cristini i ostali, 2017). Prethodno tradicionalno shvacanje luksuzna se mijenja, evoluira i postaje viSeznacno.
Javlja se novi oblik luksuza, nekonvencionalni luksuz (Thomsen i ostali, 2020). Tradicionalno poimanje luksuza smatralo
se elitistickim, ekskluzivnim, prestiznim, skupim i ¢esto svojim konzumentima daje vrijednost u obliku statusa kroz javnu
simboliku. Novi koncept luksuza sagledava se sa strane potrosaca, gdje je pojam luksuza vise osoban, emocionalan i temelji
se na iskustvu, kvaliteti i obogadéivanju zivota (Bauer i ostali, 2011; Yeoman i McMahon-Beattie, 2011). Ilorata (2021) istice
kako se istrazivanja o luksuzu stalno §ire unutar akademske zajednice (Chandon i ostali, 2016, 2017; Gurzki i Woisetschlager,
2016) te da luksuzna potro$nja u usluznoj industriji biljezi snazan rast (Chang i ostali, 2016), medutim smatra se da je malo
paznje posveceno istrazivanju luksuznih usluga (Yang i Mattila, 2014, 2016, 2017). Ciste luksuzne usluge predstavljaju sektor
koji brzo raste, a priroda luksuza se pomaknula prema iskustvima i nematerijalnim stvarima (Kapferer & Bastien, 2012).
Opcée je poznato da je hotelijerstvo temeljeno na prodaji proizvoda, a posebice usluga gostima, koji kroz konzumaciju tih
usluga stjecu razna autenti¢na iskustva i dozivljaje. Usluge se u hotelijerstvu dijele na osnovne usluge koje ukljucuju pruzanje
smjestaja, hrane i pica gostima te dopunske usluge koje su u luksuznom hotelijerstvu vrlo bitne jer gostima pruzaju wow
efekt. Pomocu iznimnih dopunskih usluga luksuzni hoteli opravdavaju vrijednost svojih osnovnih usluga, a samim time se i
istiu na trzistu luksuznog hotelijerstva. Definiranje samog pojma luksuza, luksuznih usluga i luksuznog hotelijerstva izrazito
je kompleksno i zahtjevno. Najveci izazov u definiranju tih pojmova predstavlja ¢injenica da se poimanje luksuza temelji
na osobnim percepcijama i da je dozivljaj luksuza usko povezan sa emocijama. Pojedini autori luksuzne proizvode i usluge
definiraju kao dobra i usluge vrhunske kvalitete, prepoznatljivog stila, reputacije i/ili limitirane dostupnosti (Chen i Peng, 2014;
Berthon i ostali 2009; Wiedmann i ostali 2009). Jain i ostali (2023) navode kako luksuzno hotelijerstvo pruza iznimna iskustva
kroz emocionalni angazman te materijalnu i nematerijalnu uslugu kroz raskosni ambijent, interakciju gosta sa zaposlenicima,
luksuzan izgled zaposlenika i personalizirani pristup za vrijeme pruzanja usluge. Dodatno se istice kako luksuzno hotelijerstvo
uz bogatu sadrzajnost usluge obuhvaca prestizan imidz, vrhunsku kvalitetu usluge, visoku cijenu usluge, ekskluzivnost,
eleganciju, jedinstveno i personalizirano iskustvo gosta, autenti¢nu vrijednost te duboku i osobnu vezu u interakciji izmedu
gosta i osoblja (Ko i ostali, 2019; Correia i ostali, 2022; Shahid i Paul, 2022). Kao jedan od cesto spominjanih elemenata
koji se usko povezuju sa pojmom luksuza je vrhunska kvaliteta usluge. Na kvalitetu usluga u luksuznom hotelijerstvu u
velikoj mjeri utjece strucno i profesionalno osoblje. Moze se istaknuti kako u luksuznom hotelijerstvu ocekivanja gostiju imaju
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znacajan utjecaj na kvalitetu usluge s obzirom na povezanost sa iskustvom gostiju i njihovim zadovoljstvom. Parasuraman i
ostali (1985) definiraju kvalitetu usluge kao stupanj razlike izmedu ocekivanja gostiju uslugom i njihove stvarne percepcije
ucinka. Oc¢ekivanja gostiju po pitanju kvalitete usluge rastu proporcionalno sa kategorizacijom hotela, to je kategorija hotela
veca, gosti ocekuju vecu razinu kvalitete usluge. U svom istrazivanju Dubois i ostali (2005) navode kako su kvaliteta usluge
i zadovoljstvo vazne u cijeloj hotelskoj industriji, ali isti¢u da nigdje nisu vazne kao u luksuznim hotelima gdje gosti ocekuju
visoku kvalitetu. Zbog subjektivne percepcije luksuza gostiju tesko je postic¢i najvisi nivo kvalitete i na taj nacin se diferencirati
od konkurencije. Cesto glavnu ulogu u kvaliteti pruZene usluge imaju upravo zaposlenici luksuznog hotela koji su ujedno i
komparativna konkurentska prednost. Putra i ostali (2020) isti¢u kako je jedna od strategija postizanja konkurentske prednosti
poveéanje zadovoljstva gostiju koje se postize stalnim poboljSavanjem raznih proizvoda i razvojem vrhunske usluge. Putra i
ostali (2020) navode kako se povecanje zadovoljstva gostiju u hotelu moze ostvariti ukoliko svaki odjel hotela svakodnevno
pruza maksimalnu uslugu, pri ¢emu posebno isti¢e ulogu i vaznost concierge-a. Concierge je prva i najvaznija to¢ka za pruzanje
informacija o hotelu, okolnim turistickim atrakcijama i uslugama gostima, zbog Cega se smatra prvom impresijom za goste koji
dolaze u hotel (Putra i ostali, 2020.). U svrhu upotpunjavanja znanstvene literature kojom bi se definirala uloga concierge-a u
kreiranju luksuznih iskustava gosta i njegovom utjecaju na zadovoljstvo gostiju pristupilo se ovom istrazivanju.

1. OPCA OBILJEZJA CONCIERGE-A

Pojam concierge francuskog je podrijetla, povezana s latinskim conservus (Gali¢i¢,2017, 306) Sto u doslovnom prijevodu
znaci suputnik robova, a koja datira jos iz 17. stolje¢a. Bellini i Convert (2016) u svom radu navode kako je hotelski concierge
stolje¢ima u mnogim pogledima bio najistaknutiji tumac luksuzne usluge u ugostiteljstvu. U hrvatskoj literaturi pojam concierge
&esto se upotrebljava u kontekstu portira, a njegovo djelovanje u krugu portirnice. Cesto se u literaturi moZe naiéi i na pojam
,uniformirano osoblje” (Uniformed Staff) ili ,,0soblje za napojnicu®, kao sinonim za osoblje koje djeluje u krugu portirnice,
jer je poznato da njihova primanja uvelike ovise o zahvalnosti gostiju za usluge koje im pruzaju (Galici¢, 2017). Opis posla
i glavni zadaci concierge-a mijenjali su se kroz vrijeme, od no¢nog strazarenja na ulazu u dvorac i brige o sigurnosti ljudi,
do osobe od povjerenja koja je putovala sa ljudima visokog ugleda, najées¢e sa kraljevima. Kako su se vremena mijenjala
i hotelijerstvo razvijalo, a osobito pojavom luksuznih hotela, concierge se ,,preselio® u vrhunske hotele kao osoba koji ¢e
nastaviti pruzati specijalne usluge uvazenim gostima (Gali¢i¢, 2017). Hayes i Ninemeier (2005) navode kako je uobicajeno da
concierge pomaze gostima kod: nabavljanja ulaznica za rasprodane koncerte, rezervacije stolova u popunjenim restoranima,
kupnje avio-karata kod “zatvorene prodaje”, organiziranja prijevoza, pruzanja informacija o lokalnim zanimljivostima, jezi¢nog
prijevoda, pruzanja specificnih hotelskih informacija. Posao concierge-a je raznolik i sveobuhvatan, a njegov glavni cilj je
potpuna posvecenost organizaciji kompletnog boravka gosta u hotelu, do najmanjih detalja. Prema aktivnostima koje obavlja
concierge-a mozemo definirati kao osobnog asistenta kojemu je cilj svog gosta ,,teto$iti“ i ispuniti mu svaku zelju koju izrazi.
Gosti luksuznih hotela ponekad imaju vrlo ekskluzivne Zelje i potrebe, a da bi mogao kvalitetno ispuniti ocekivanja gostiju
concierge mora imati Siroku mrezZu privatnih i poslovnih poznanstava. 1z tog razloga concierge je jedinstven u pruzanju svojih
usluga i ¢esto ga joS nazivaju ambasadorom destinacije. Stiel (2010) navodi kako je concierge sinonim za izvanrednu uslugu, od
kojeg se ocekuje da postigne nemoguce i da ispuni svaki zahtjev gosta ucinkovito, brzo, diskretno i kreativno. Sumner i Quinn
(2017) u svom istrazivanju concierge-a opisuju kao lice hotela koje je kljuéno za uspjesno poslovanje i koje neminovno utjece
na iskustvenu vrijednost gosta. Concierge-u je gost uvijek na prvom mjestu, a njegov smisao je svakom gostu pruziti §to bolji
i kvalitetniji boravak te osigurati nezaboravan dozivljaj. Putra i ostali (2020) u svom istrazivanju zakljucuju kako concierge
ima vrlo vaznu ulogu u poveéanju zadovoljstva gostiju i kvalitete usluga, $to doprinosi nesmetanom poslovanju hotela. Adler i
Gordon (2013) naglasavaju da je usluga concierge-a kljuéna za pruzanje potpune hotelske usluge, a ujedno predstavlja uslugu
kojom se luksuzni hotel diferencira od ostalih konkurenata.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Cilj provedenog istrazivanja sastojao se od analize utjecaja concierge usluga na zadovoljstvo gostiju u hotelima kategorije pet
zvjezdica i luksuznim hotelima, te utvrdivanja stavova ispitanika o tome pridonose li concierge usluge opéem zadovoljstvu ili
nezadovoljstvu cjelokupnim hotelskim iskustvom. Odabir ove istrazivac¢ke teme temelji se na nedostatku stru¢ne i znanstvene
literature koja precizno odreduje utjecaj concierge usluge na ukupno zadovoljstvo gostiju u hotelima visoke kategorije. S
obzirom na to da concierge u hotelima takvog tipa ima klju¢nu ulogu u pruzanju personalizirane i visokokvalitetne usluge,
koja je Cesto kljuéni element diversifikacije od hotela nize kategorizacije, vazno je ispitati njegov utjecaj na zadovoljstvo
gostiju te identificirati je li rije¢ o klju¢nom ¢imbeniku u ostvarenju tog zadovoljstva. Istrazivanje je provedeno metodom
anketnog ispitivanja gostiju koji su boravili u hotelima kategorije pet zvjezdica i luksuznim hotelima te su koristili uslugu
concierge-a. Anketiranje je provedeno online putem, koriStenjem druStvenih mreza Facebook, Instagram i Twitter. Koristenje
drustvenih mreza kao platformi za provodenje anketnog istrazivanja rezultiralo je slu¢ajnim uzorkom ispitanika, bez mogucnosti
identifikacije specificnog hotela u kojem su ispitanici boravili, a sa svrthom osiguravanja potpune privatnosti i anonimnosti
samih ispitanika, ali i hotelskih objekata. Kako bi se osigurao adekvatan uzorak ispitanika u anketom upitniku uklju¢ena su
eliminacijska pitanja kojima je sudjelovanje u istrazivanju omoguceno isklju¢ivo onim gostima koji su koristili uslugu hotela
pet zvjezdica i luksuznih hotela uz koristenje concierge usluge. U anketnom ispitivanju sudjelovalo je 114 ispitanika, od kojih
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je u konacnici 110 ispunilo kriterije za ukljuéivanje u istrazivanje. Istrazivanje se provodilo u periodu od 13. travnja do 22.
srpnja 2024. godine. Istrazivanje i struktura anketnog upitnika metodoloski se temelje na znanstvenom istrazivanju Putra i
ostali (2020) pod nazivom ,,Concierge Excellent Service to Increase Customer Satisfaction®, koje je provedeno u hotelu s pet
zvjezdica na Baliju. Anketni upitnik sadrzavao je 25 pitanja podijeljenih u Sest osnovnih tematskih skupina:

1.

2.

Eliminacijska pitanja: Dva pitanja s ciljem iskljucivanja ispitanika koji nisu boravili u hotelima kategorije pet
zvjezdica ili luksuznim hotelima ili koji nisu koristili nikakvu uslugu koju pruza concierge.

Sociodemografski profil ispitanika: Informacije o spolu, dobi, stupnju obrazovanja, zanimanju, sektoru zaposlenja i
radnoj poziciji ispitanika.

Fizi¢ka obiljeZja radnog prostora concierge-a: Cetiri pitanja o strateskoj poziciji, opremljenosti i &isto¢i prostora
concierge-a, kao i njegovoj dostupnosti gostima. (Koristena Likertova mjerna skala 1-5)

Kvaliteta usluge concierge-a: Osam pitanja koja ocjenjuju pravovremenost, jasnoc¢u i preciznost pruzenih informacija,
sposobnost komunikacije na stranim jezicima, ukupne vjeStine concierge-a, telefonska komunikacija. (Koristena
Likertova mjerna skala 1-5)

Empatija i pristup gostima: Sest pitanja o ljubaznosti, prijateljskom pristupu, empatiji te spremnosti concierge-a na
daljnju suradnju. (Koristena Likertova mjerna skala 1-5)

Razina zadovoljstva: Glavno pitanje u kojem su ispitanici ocjenjivali svoje zadovoljstvo concierge uslugom u hotelu
kategorije pet zvjezdica ili luksuznom hotelu. (Koristena Likertova mjerna skala 1-5)

Rezultati ovog istrazivanja pruzaju uvid u kljuéne aspekte concierge usluga koji utje¢u na zadovoljstvo gostiju u hotelima
visoke kategorije te otvaraju prostor za daljnje istrazivanje u ovom podrucju.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Od ukupnog uzorka od 114 anketnih upitnika kroz eliminacijska pitanja izuzeta su 4 anketna upitnika koja nisu odgovarala
prigodnom uzorku budu¢i da ispitanici nisu koristili uslugu hotela pet zvjezdica ili luksuznog hotela te nisu koristili uslugu
concierge-a. Konacnom analizom istrazivanja obuhvaceno je 110 pravovaljanih anketnih upitnika.

Tablica 1: Sociodemografski profil ispitanika

Varijable Broj ispitanika Udio ispitanika
SPOL

Muski 50 45,5%
Zenski 49 44,5%
Ne zelim se izjasniti 11 10,0%
UKUPNO 110 100%
DOB

20-29 godina 34 30,9%
30-39 godina 57 51,8%
40-49 godina 16 14,5%
50-59 godina 1 0,9%
Vise od 60 godina 2 1,8%
UKUPNO 110 100%
NAJVISI STUPANJ OBRAZOVANJA

Srednja Skola ili nize 12 10,9%
Visa skola ili fakultet 92 83,6%
Poslijediplomski studij 6 5,5%
UKUPNO 110 100%
ZANIMANJE

Zaposlen 104 94,5%
Nezaposlen 1 0,9%
UcCenik/student 5 4,5%
Umirovljenik 0 0,0%
UKUPNO 110 100%
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SEKTOR RADA

Javni sektor 69 62,7%
Privatni sektor 31 28.2%
Samostalni poduzetnik 10 9,1%
UKUPNO 110 100%
POZICIJA NA RADNOM MJESTU

Operativni zaposlenik 21 19,1%
Zaposlenik u administraciji 36 32,7%
MenadZer najnize razine 34 30,9%
Menadzer srednje razine 10 9,1%
Menadzer najvise razine 9 8,2%
UKUPNO 110 100%

Izvor: istrazivanje autora

Iz analize sociodemografskog profila sudionika daje se zakljuciti kako je anketnim istraZivanjem obuhvacen podjednak broj
zena (44,5%) i muskaraca (45,5%) dok se 11 ispitanika nije Zeljelo izjasniti o spolnoj pripadnosti. Analizom dobi ispitanika
utvrdeno je da najvedi udio, njih 51,8%, pripada dobnoj skupini od 30 do 39 godina. Slijedi dobna skupina od 20 do 29 godina
s udjelom od 30,9%, dok dobna skupina od 40 do 49 godina obuhvaca 14,5% ispitanika. Manje zastupljene skupine ukljucuju
ispitanike starije od 60 godina (1,8%) te one u dobi od 50 do 59 godina (0,9%). Najveéi broj ispitanika (83,6%) ima obrazovanje
viSe struéne spreme ili fakulteta, te je 94,5% ispitanika u radnom odnosu. Veéina ispitanika (62,7%) radi u javnom sektoru,
dok je 28,2% zaposleno u privatnom sektoru. Najveéi broj ispitanika (32,7%) radni na administrativnim poslovima, a 30,9%
ispitanika su menadzeri najnize razine. Skupina pitanja koja se referira na sam prostor concierge-a, opremu i sadrzaje koji su
potrebni za rad, Cisto¢u i urednost, stratesku poziciju radnog prostora i prikladnu radnu uniformu donosi zanimljive rezultate.
Naime, prije pruzanja bilo kakve usluge, vrlo je bitno da gosti vizualno odmah uoce prostor concierge-a, koji zbog visoke
kategorije i razine pruZanja usluga mora biti strateski pozicioniran gdje ¢e ih concierge doc¢ekati i staviti im se na dispoziciju.

Tablica 2: Fizi¢ka obiljeZja radnog prostora concierge-a

Tvrdnja Aritmeticka
sredina

1. Radni prostor concierge-a sadrzi svu potrebnu opremu i sadrzaje potrebne za rad. 4,57

2. Radni prostor concierge-a Cist je i uredan. 4,69

3. Radni prostor concierge-a strateski je pozicioniran i lako dostupan gostima. 4,45

4. Concierge je prikladno obucen u radnu uniformu. 4,80

Izvor: istrazivanje autora
Rezultati istrazivanja ukazuju da gosti smatraju kako radni prostor concierge-a nije dovoljno dobro strateski pozicioniran te nije

lako dostupan gostima. Uz to gosti ocjenjuju kako concierge u svom radnom prostoru ne raspolaze svim sadrzajima i opremom
potrebnom za rad. Boljim ocjenama gosti su procijenili ¢istocu i urednost radnog mjesta te prikladnost radne uniforme concierge-a.

Tablica 3: Kvaliteta usluge concierge-a

Tvrdnja Aritmeticka
sredina
1. Concierge je uslugu izvr$io na vrijeme. 4,71
2. Concierge je pruzio prikladne potrebne informacije. 4,76
3. Concierge je pruzio jasne i lako razumljive informacije i upute. 4,79
4. Concierge je Vas zahtjev ispunio sa paznjom i to¢noscu. 4,71
5. Concierge je dobro vladao i komunicirao na stranom jeziku. 4,80
6. Znanja i vjestine concierge-a bile su vidljive kroz pristup i rjeSavanje zadataka. 4,80
7. Postupak kontaktiranja concierge-a bio je jednostavan. 4,75

Izvor: istrazivanje autora

Analizom rezultata utvrdeno je da su ispitanici kvalitetu usluge concierge-a ocjenjuju relativno visokim prosje¢nim ocjenama.
Najvisom prosjecnom ocjenom 4,80 ocijenjene su tvrdnje vezane uz dobro vladanje i komunikaciju stranim jezicima te prikazana
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znanja i vjestine kroz pristup 1 rjeSavanje problema gostiju. Dok je najnizom prosje¢nom ocjenom 4,71 ocijenjena je tvrdnja
da je concierge uslugu izvr$io na vrijeme. Posljednja tvrdnja u setu pitanja o kvaliteti usluga bila je nastavno na postupak
kontaktiranja concierge-a te su dodatno postavljena dva pitanja ukoliko su gosti kontaktirali concierge-a telefonski. Prvo pitanje
referiralo se na brzinu odgovora gdje je 91,7% ispitanika odgovorilo da je odgovor concerge-a bio brz. Dok se na pitanje o
pruzanju potrebnih informacija 98,1% ispitanika izjasnilo pozitivno. Skupina tvrdnji koje su se odnosile na meduljudske odnose
concierge-a, njegovu empatiju, ljubaznost i ponasanje prema gostima takoder su ocijenjene visokim prosje¢nim ocjenama.

Tablica 4: Empatija i pristup gostima

Tvrdnja Aritmeticka
sredina

I. Prilikom rada concierge je bio ljubazan. 4,84

2. Concierge je bio prijateljski raspolozen. 4,79

3. Concierge Vam je pruzio personaliziranu uslugu. 4,75

4, Concierge je stavio svoje usluge na daljnju dispoziciju. 4,69

5. Concierge se brinuo o Vasim potrebama. 4,79

Izvor: istrazivanje autora

Najvisom prosje¢nom ocjenom 4,84 ocijenjena je tvrdnja da je concierge prilikom rada bio ljubazan, a najniZzom prosjeénom ocjenom
4,69 ocijenjena je tvrdnja da je concierge svoje usluge stavio na daljnju dispoziciju. Vrlo je bitno u hotelima visoke kategorije,
posebice u luksuznim hotelima gostima dati do znanja da su im zaposlenici uvijek na raspolaganju bez obzira na to s kakvom zeljom,
potrebom ili problemom se oni suo¢avaju i da ¢e im oni vrlo rado pomoéi s tim i rijesiti njihove potencijalne probleme i nedoumice.
Tvrdnja da je concierge bio prijateljski raspolozen ocijenjena je prosje¢nom ocjenom 4,79 isto kao i tvrdnja da se concierge brinuo o
potrebama gostiju, a tvrdnja da je concierge pruzio personaliziranu uslugu ocijenjena je prosje¢nom ocjenom 4,75.

Posljednje pitanje u anketnom upitniku kreirano je kako bi ispitanici ocijenili sveukupno zadovoljstvo uslugom concierge-a
tokom svog boravka u hotelu kategorije 5 zvjezdica ili luksuznom hotelu.

Tablica 6: Razina zadovoljstva uslugom concierge-a u hotelu kategorije 5* ili hotelu oznake luksuzni hotel

Pitanje Aritmeticka
sredina
Jeste li zadovoljni uslugom concierge-a u hotelu oznake luksuzni hotel ili hotel kategorije 5 zvjezdica? 4,77
Ocjena Broj Udio
5 85 77,3%
4 25 22,7%
UKUPNO 110 100%

Izvor: istrazivanje autora

Razinu zadovoljstva uslugom concierge-a ispitanici su ocijenili vrlo visokom prosje¢nom ocjenom 4,77. Vazno je istaknuti da je od
110 ispitanika, 77,3% odnosno njih 85 ocijenilo zadovoljstvo uslugom najvisSom ocjenom 5, a samo 22,7% odnosno njih 25 sa nesto
nizom ocjenom 4. Na osnovu toga moze se donijeti zaklju¢ak kako usluge concierge-a utje¢u na zadovoljstvo gostiju, a u ovom
slucaju pokazalo se da su ispitanici bili vrlo zadovoljni uslugama koje im concierge pruzio za vrijeme njihovog boravka u hotelu.

ZAKLJUCAK

Ovo istrazivanje pruzilo je detaljan uvid u utjecaj concierge usluga na zadovoljstvo gostiju u luksuznim hotelima i hotelima
kategorije pet zvjezdica. Rezultati cjelokupnog istrazivanja ukazuju na visoku razinu zadovoljstva gostiju uslugama concierge-a,
pri ¢emu su ljubaznost, stru¢nost, komunikacija na stranim jezicima te personalizirani pristup prepoznati kao kljuéni elementi
koji doprinose stvaranju pozitivnog iskustva. Visoke prosje¢ne ocjene, osobito za osobne kompetencije i empati¢an pristup
concierge-a, naglaSavaju njegovu ulogu u diferencijaciji luksuznih hotela na trziStu te u osiguravanju lojalnosti gostiju.
Rezultati istrazivanja takoder upucuju na to da da profesionalna izvedba usluga concierge-a znacajno doprinosi percepciji
kvalitete i zadovoljstva gosta hotelskim iskustvom. Iako je zadovoljstvo gostiju uslugom concierge-a ocijenjeno visokom
ocjenom i dalje postoje neki faktori na koje luksuzni hoteli mogu utjecati kako bi poboljsali svoje usluge. To se osobito odnosi
na poziciju radnog prostora concierge-a buduci da su ispitanici ocijenili najnizom ocjenom stratesku dostupnost i poziciniranost
ranog prostora concierge-a. Moze se zakljuciti kako su u luksuznim hotelima ili hotelima visoke kategorije Cest prisutna losa
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dizajnerska promisljanja prilikom planiranja i uredenja hotelskog prostora, na osnovu kojih se zanemaruje vaznosti uloge
koju concierge ima u postizanju zadovoljstva gosta potpunom uslugom. S obzirom da se radni prostor concierge-a veéinom
nalazi na recepciji hotela, dizajnerski 1 arhitektonski taj prostor bi bilo preporucljivo odvojiti i pozicionirati na neko mjesto
koje ¢e gostima odmah biti vidljivo. Uz adekvatno pozicioniran i dizajniran radni prostor concierge-a treba istaknuti da je od
izuzetne vaznosti i pruzanje visoko personalizirane usluge u §to kra¢em vremenu na §to bolji nacin, pritom pazeci na detalje.
Profil gostiju koji koriste usluge luksuznog hotelijerstva spadaju u kategoriju zahtjevnih gostiju koji vole biti u fokusu paznje
zaposlenika. Posebno je to vidljivo u segmentu gdje gosti traze da su im zaposlenici hotela na stalnoj dispoziciji kako bi bili
uvjereni da je glavni cilj zaposlenika uciniti njihov boravak u hotelu ¢im boljim. Stalna potreba posvecenosti gostu uz potpuni
angazman po pitanju ispunjenja njihovih Zelja i potreba jos viSe naglaSava vaznost i znacaj conciege-a za uspjesno poslovanje
luksuznog hotela i postizanje visokog zadovoljstva gostiju. Preporuke za daljnja istraZivanja bila bi u smjeru povecanja
uzorka broja ispitanika kako bi se dobila veca koli¢ina povratnih informacija i moguénost bolje generalizacije rezultata na Siru
populaciju gostiju luksuznih hotela. U daljnja istrazivanja bilo bi uputno implementirati ve¢i broj varijabli koje potencijalno
mogu utjecati na zadovoljstvo gosta kako bi se dobili jo§ detaljniji i precizniji rezultati. S obzirom na ubrzani razvoj tehnologije
i uvodenje sustava e-concierge-a u luksuzne hotele bilo bi korisno istraziti i na koji nacin takva vrsta usluge moze utjecati
na zadovoljstvo gostiju luksuznih hotela. Ono §to bi se svakako moglo istaknuti kao preporuka za daljnja istrazivanja je
ukljucivanje dubinskih intervjua ili fokus grupa sa gostima, ali i zaposlenicima na radnim pozicijama concierge-a kako bi se
dodatno obogatilo razumijevanje interpersonalnih dinamika koje oblikuju zadovoljstvo gostiju.
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Clanak se bazira na diplomskom radu ,, Uloga concierge-a u zadovoljstvu gostiju luksuznih hotela® studentice Petre Mikulec,
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