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Korporativna komunikacija velikih hotelskih lanaca u Splitu — komparativna analiza
Marriott i Radisson grupe

Sazetak

U ovom diplomskom radu fokus je na korporativnoj komunikaciji hotelskih lanaca
Marriott International i Radisson Hotel Group u Splitu. Rad je podijeljen na dva dijela —
teorijski 1 istrazivacki, a postoje tri glavne cjeline teorijskog dijela: korporativna
komunikacija, hotelska industrija, te korporativha komunikacija u hotelskoj industriji.
Detaljan teorijski okvir pruzen je kako bi se tematika rada $to viSe pribliZila i kako bi se
dobio bolji uvid u problematiku. U prvom teorijskom dijelu definirana je korporativna
komunikacija, njene funkcije i sastavnice, te oblici i vrste, s naglaskom na internu i
eksternu komunikaciju, koje se zbog svog znafaja za ovu temu nalaze U zasebnom
poglavlju kako bi se dodatno priblizile. U poglavlju posveéenom hotelskoj industriji
pruzen je teorijski okvir, klasifikacija hotela i njihove karakteristike i povijesni pregled
razvoja istih. Takoder u tom poglavlju nalaze se i osnovne informacije o hotelskom
lancima Marriott Internation i Radisson Hotel Group, te njihovim brendovima u Splitu
Le Meéridien Lav 1 Radisson Blu Resort & Spa na kojima je 1 provedeno istrazivanje.
Sljedece poglavlje posveéeno je korporativnom komuniciranju — internom, eksternom i
kriznom u hotelima opcenito, ali i navedenim brendovima hotela specifi¢no. Rezultati
istrazivanja polustrukturiranog dubinskog intervjua prikazani su u posljednjem,
istrazivaCkom dijelu rada. Ispitanici zaposleni u navedenim hotelima odgovorili su na niz
pitanja 0 razli¢itim aspektima korporativne komunikacije u svojim hotelima te time
pruzili uvid u vaZnost korporativnog komuniciranja velikih hotelskim lanaca, ali 1
njihovih brendova.

Kljuéne rijeci: korporativna komunikacija, interna komunikacija, eksterna
komunikacija, krizna komunikacija, hotelska industrija, hotelski lanci



Corporate communication of large hotel chains in Split — a comparative analysis of the
Marriott and Radisson group

Abstract

In this thesis, the focus is on the corporate communication of the hotel chains Marriott
International and Radisson Hotel Group in Split. The work is divided into two parts -
theoretical and research and there are three main theoretical parts: corporate
communication, hotel industry and corporate communication in the hotel industry. A
detailed theoretical framework is provided in order to bring the topic of the work as close
as possible and to gain a better insight into the issue. In the first theoretical part, corporate
communication is defined with its functions and components, as well as forms and types,
with an emphasis on internal and external communication, which, due to their importance
for this topic, are in a separate chapter in order to understand it better. The chapter
dedicated to the hotel industry provides a theoretical framework, classification of hotels
and their characteristics and a historical overview of their development. This chapter also
contains basic information about the hotel chains Marriott International and Radisson
Hotel Group and their brands in Split, Le Méridien Lav and Radisson Blu Resort & Spa,
on which the research was conducted. The next chapter is dedicated to corporate
communication — internal, external and crisis communication in hotels in general, but also
to the mentioned hotel brands specifically. The results of the semi-structured in-depth
interview are presented in the last, research part of the paper. Respondents employed in
the mentioned hotels answered a series of questions about different aspects of corporate
communication in their hotels and thus provided an insight into the importance of
corporate communication of large hotel chains, as well as their brands.

Keywords: corporate communication, internal communication, external communication,
hotel industry, hotel chains
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1. Uvod

Tema ovoga rada je korporativno komuniciranje hotelskih lanaca Marriott International i
Radisson Hotel Group u Splitu. Korporativna komunikacija vazan je faktor uspjes$nosti svake
organizacije. Ako je kvalitetna, poslovanje ¢e biti bolje, uspjeSnije i na vecoj razini. Ona se
odvija izvan i unutar same organizacije, te obuhvaca internu i eksternu komunikaciju. Obje su
vrlo bitni ¢imbenici poslovanja i ¢esto medusobno povezane — ako je komunikacija unutar
organizacije loSa, velike su vjerojatnosti da ¢e 1 izvan nje biti takva 1 obrnuto. Odnosi medu
zaposlenicima, odnosi nadredenih prema zaposlenicima i obrnuto, bitan su odraz (ne)kvalitete
internih odnosa i internog komuniciranja, te uvelike utjeCu na imidz i1 percepciju jer
predstavljaju odraz kvalitete poslovanja kompanije. To se posebno odnosi na industriju
turizma, koja ne moze uspjeti bez dobre korporativne komunikacije. Hotelska industrija, kao
jedna od najvaznijih grana turizma, pravi je primjer toga. Hoteli svoju uspjesnost grade na
temelju svojih proizvoda i usluga, ali i velikim dijelom na temelju percepcije i slike brenda
stvorene u javnosti. Hotelski lanci u ovom se kontekstu nalaze u jo§ specifi¢nijem slucaju jer
postoje odredeni obrasci kojih se svaki hotelski lanac treba pridrzavati, a pritom graditi i
komunicirati svoj jedinstveni imidz. U ovom radu fokus je upravo na hotelskim lancima i
njihovim korporativnim komunikacijama, koje ukljucuju sve oblike komunikacije neke
organizacije pa tako, osim interne i eksterne, i krizno komuniciranje koje nije rijetkost u
hotelskoj industriji. Nastoji se otkriti obiljezja komuniciranja hotela i odgovoriti na istrazivacka
pitanja: Kakvi su stavovi zaposlenika o vaznosti eksterne i interne komunikacije? U ¢emu je
kljuéna razlika izmedu dobre i loSe korporativne komunikacije? Na koje se nacine veliki
hotelski lanci suocavaju 1 pripremaju za potencijalne krizne situacije? Koje su glavne znacajke
komunikacije velikih hotelskih lanaca? Na koje se na¢ine provodi korporativna komunikacija?

Koja su glavna obiljezja eksterne komunikacije?

Sukladno tomu, glavni cilj ovoga rada je istraziti obiljezja korporativne komunikacije
odabranih hotelskih lanacau Splitu (Marriott i Raddison grupe), te donijeti zakljucak o
njihovom  korporativnom  komuniciranju.  Istrazivanje je provedeno metodom
polustrukturiranog dubinskog intervjua na uzorku od tri (3) ispitanika, dva (2) iz hotela Le
Meéridien Lav, jedan (1) iz hotela Radisson Blu Resort & Spa. Ispitanici su odgovorili na set

od 30 pitanja, kako bi se ostvario postavljeni cilj.



Rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela, a kako bi istrazivanje bilo preciznije,

usmjereno je na podrucje grada Splita, kao vaznog turisti¢kog sredista Hrvatske.

2. Korporativna komunikacija

Ljudska komunikacija sa svim svojim aspektima vrlo je kompleksan pojam. Upravo zato,
autori se nisu uspjeli usuglasiti za jednu njenu definiciju. Ono s ¢ime se brojni znanstvenici
jesu slozili jest da je komunikacija conditio sine qua non ljudskoga Zivota i drustvenog
uredenja, $to je jo§ svojevremeno prije nekoliko desetlje¢a izjavio komunikolog Paul
Watzlawick (Tomi¢, Radalj i Jugo, 2020: 9). U tom kontekstu, smatra se kako drustveni sustavi
ne bi mogli postojati ni funkcionirati bez komunikacije medu ¢lanovima tog sustava, s kojom
je jedino 1 moguce zajedni¢ko djelovanje pojedinaca utemeljeno na opceprihvacenim
znacenjima koja se komuniciraju. Prema tome, moze se zakljuéiti kako bez komunikacije nema
ni organizacije, odnosno organiziranog djelovanja (Cherry, 1967; prema: Kunczik i Zipfel,
2006: 10 — 11).

Medutim, ne moze se pri¢ati o korporativnoj komunikaciji, a da se ne definira §to je to
korporacija. Korporacija predstavlja oblik pravnog trgovackog drustva, odnosno drustva
kapitala, ¢ije se poslovanje temelji na izdavanju dionica. Za razliku od partnerskih drustava,
korporacija se sastoji od odredenog broja dionica u vlasniStvu razli€itih dionicara, koji u slucaju
bankrota ostaju samo bez onog $to su ulozili u dionice, te se stoga moze reci kako su korporacije
pri samom vrhu razvijenosti kapitalisti¢kih poduzeca (Tomi¢, 2016: 329). Van Riel i Fombrun
smatraju da se korporativno u korporativnoj komunikaciji treba promatrati kao corpus, to jest
tijelo, Sto bi u prenesenom smislu znacilo da se treba promatrati kao odnos prema cjelini ili kao
skupina ljudi koja funkcionira kao pojedinac (Van Riel i Fombrun, 2007; prema: Cori¢, 2019:
19).

U ovom poglavlju fokus je upravo na vaznosti i znacaju koji komunikacija predstavlja za
funkcioniranje i uspjeh korporacije, a kako bi se to istaknulo potrebno je prvo definirati

osnovne pojmove korporativne komunikacije 1 predstaviti $to ona uopce jest.

2.1. Teorijski okvir



Korporativna komunikacija predmet je interesa velikog broju stru¢njaka jos od 80-ih godina
proslog stolje¢a. Tada su autori Beger, Gaertner 1 Mathes krenuli s istrazivanjima te vrste
komunikacije, smatraju¢i je ,temeljnom i kljuénom funkcijom koja ¢ini srediSte svih
organizacijskih aktivnosti (Beger, Gaertner i Mathes, 1989; prema: Corié¢, 2019: 13). Iznijeli
su svoj koncept ko-orijentacijskog modela korporativne komunikacije u kojem komunikacija
ima dvije glavne zadaée — posredni¢ku prema van i prema unutra informiranje organizacijskog
rukovodstva. Prema njima, uskladenost te dvije zadace, odnosno unutarnje i vanjske
komunikacije, jako je vazna za odrzavanje pozitivne reputacije i korporativnog imidza

organizacije (Beger, Gaertner i Mathes, 1989; prema: Cori¢, 2019: 13).

Sto se ti¢e same definicije korporativnog komuniciranja, postoji nekoliko varijacija i istaknutih

autora koji su se dotaknuli te tematike, a neke od njih bit ¢e navedene u sljede¢im odlomcima.

Jedan od prvih teoreti¢ara korporativne komunikacije je Peter C. Jackson, a u svojoj knjizi

1987. godine korporativnu komunikaciju odredio je kao:

»(--.) sveukupno generirane komunikacijske aktivnosti organizacije u svrhu postizanja njenih

planiranih ciljeva* (Jackson, 1987; prema: Cori¢, 2019: 14 — 15).
Van Riel definira ju kao:

»(-..) instrument menadzmenta s pomocu kojega se Sto efektnije i efikasnije uskladuju svi svjesno
upotrebljavani oblici interne i eksterne komunikacije, kako bi se stvorio pogodan temelj za odnose sa
skupinama o kojima organizacija ovisi“ (van Riel, 1995; prema: Cori¢, 2019: 15).
Argenti se pri pojmovnom odredivanju korporativne komunikacije 1 njenth funkcija odlucio
posluziti Aristotelom i njegovim komunikacijskim sustavom govornik-tema-slusatelj, pri cemu
je govornik u ovom slucaju komunikator, ukljucujué¢i i usmenu i pisanu komunikaciju, a
slusatelj publika. Aristotelov trodijelni sustav u kontekstu korporativne komunikacije sada
predstavlja organizaciju kao govornika, poruke i slike kao temu i interesno utjecajne skupine

(dionici, zainteresirane strane) kao slusatelje (Argenti, 1998; prema: Cori¢, 2019: 13).

Spominjuéi dionike, neki autori definiraju korporativhu komunikaciju kao upravljanje
odnosima, to jest preciznije kao ,,mehanizam dogovora s interesno utjecajnim skupinama
(dionicima, zainteresiranim stranama, stakeholderima) u cilju ostvarivanja situacije koja koristi

objema stranama“ (Grunig, Grunig i Dozier, 2002; prema: Cori¢, 2019: 15 — 16).

Zakljuéno, Corié (2019: 16) je pruzio definiciju koja obuhvaca sve prethodno navedene aspekte

korporativne komunikacije:



»(...) korporativna komunikacija predstavlja skup svih medusobno povezanih komunikacijskih
aktivnosti koje organizacija poduzima s ciljem njihovog sinergijskog djelovanja na uéinkovitom

ostvarenju smisla njezina postojanja.*

2.2. Funkcije korporativne komunikacije

Kao $to je vidljivo i iz prethodno navedenih definicija korporativne komunikacije, postoje
brojne funkcije koje ona obnasa. Neke od klju¢nih funkcija dobivene su istrazivanjem ,,CCI
Corporate Communication Practices and Trends Study*“ provedenim 2011., 2013. i 2017.
godine od strane Corporate Communication Internationala (CCl). Prvo istrazivanje iz 2011.
godine (Goodman, 2011; prema: Cori¢, 2019: 16 — 17) pokazalo je kako ispitanici smatraju da
su glavne funkcije korporativne komunikacije komunikacijska strategija, odnosi s medijima i
odnosi s javnoS¢u. Prate ih krizno komuniciranje, komunikacija politike i izvr$na
komunikacija. Nakon toga slijedi (redom): interna komunikacija, intranetska komunikacija,
reputacijski menadzment, drustveni mediji, internetska komunikacija, upravljanje temama,
godisnja izvje$¢a, korporativni identitet, komunikacija sa zajednicom, izjava o misiji,
korporativna kultura i korporativno gradanstvo. U istrazivanju iz 2013. (Goodman, 2013;
prema: Corié, 2019: 16 — 17), za razliku od onog iz 2011., izjednatava se vaznost funkcije
komunikacijske strategije, interne komunikacije i odnosa s medijima. Funkcija odnosa s
javnoS¢u ne smatra se viSe toliko vaznom, te pada s 3. na 8. mjesto klju¢nih funkcija
korporativne komunikacije. Prije te funkcije sada se nalaze izvrSna komunikacija, krizno
komuniciranje, komunikacija politike i intranetska komunikacija, a poslije nje kljuéne po
vaznosti se smatraju reputacijski menadzment, drustveni mediji, upravljanje temama,
internetska komunikacija, godi$nja izvje$¢a, komuniciranje sa zajednicom, korporativna
kultura, izjava o misiji, korporativno gradanstvo i korporativni identitet. Od drugih funkcija
koje se spominju u ostalim istraZivanjima, ali ne smatraju se toliko klju¢nima koliko ostale, tu
su: strategija brenda, oglasavanje, marketinSka komunikacija, odnosi s vladom, odnosi s
investitorima, tehni¢ka komunikacija, etika, trening i razvoj i odnosi s radnom snagom. Sto se
tice istrazivanja iz 2017. godine, ono je pokazalo gotovo pa iste rezultate kao i ono iz 2013.
godine (Goodman, 2017; prema: Cori¢, 2019: 16 — 17).

Van Riel i Fombrun (2007) takoder su se dotaknuli funkcija korporativne komunikacije. Prema
njima, kljuéne funkcije su: ,,oblikovanje profila organizacije koji ¢e biti prepoznatljiv u

javnosti, razvijanje metoda i postupaka kojima ¢e se minimizirati razlika izmedu Zeljenog



identiteta organizacije i obiljeZja brenda, jasna podjela obveza i zadataka medu djelatnicima u
podrucju komunikacija, kreiranje 1 provedba ucinkovitih postupaka kojima ¢e se olaksSati
donosenje komunikacijskih odluka te osiguravanje vanjske i unutarnje potpore u ostvarenju

komunikacijskih ciljeva“ (prema: Radoslav, 2023: 17).

Scott i Mitchell (1976) pruzili su malo bazi¢niju, ali jednako vaznu podjelu funkcija
komunikacije unutar kompanije. Prema njima postoje cetiri funkcije: kontroliranje,
informiranje, motiviranje i emocionalno izrazavanje. Kontroliranje se odnosi na upravljanje
zaposlenicima putem komunikacije. Ovaj proces odvija se na viSe nafina. Za pocetak,
zaposlenici trebaju slijediti odredena pravila i smjernice prilikom sluzbenog, formalnog
komuniciranja. Preciznije, kada zaposlenici sluzbene dokumente prvo predaju na kontrolu
rukovoditelju odjela. Nadalje, psiholoski aspekt komuniciranja, posebice onog neformalnog
medu ¢lanovima kompanije, koji tjera pojedinca da kontrolira svoje ponasanje kako bi se
osjecao da pripada kolektivu. To su samo neki od primjera na koje sve na¢ine komunikacija
moze kontrolirati pojedinca unutar kompanije. Sljede¢a funkcija je informiranje, ¢iji naziv
govori sam za sebe — prenosenje informacija komuniciranjem, a u kompanijama se odnosi na
olaksavaju¢u ulogu informacija u procesu donosenja odluka. Slijedi motiviranje, koje se
izmedu ostalog ostvaruje i komunikacijom na brojne nacine, kao $to je na primjer definiranje
zadataka, povratna informacija, pohvala, konstruktivna kritika i sli¢no, a sve sa svrhom
poticanja zaposlenika na boljitak. Za kraj, isticemo emocionalno izraZzavanje koje je nuzno za
ostvarivanje zadovoljstva na radnom mjestu 1 rjeSavanje potencijalnih nesuglasica medu

kolegama (prema: Robbins i Judge, 2009: 368 — 369).

2.3. Sastavnice korporativne komunikacije

Kao $to je i do sada bio slucaj zbog velikog zanimanja za ovu temu, postoje brojne
kategorizacije 1 podjele korporativne komunikacije od strane razliitih autora. Za pocetak,
najbazi¢nija je podjela Vareya i Whitea koji su korporativnu komunikaciju podijelili na interni
i eksterni komunikacijski sustav. Interni sustav prikuplja podatke iz vanjskog okruzenja, dok
eksterni predstavlja podatke iz unutarnjeg vanjskom okruzenju, a sve s ciljem utjecanja na

interesno utjecajno skupine (Tomié, 2016; prema: Cori¢, 2019:19 — 20).

Gotovo identi¢nu podjelu predstavio je Zerfass; interna, odnosno organizacijska funkcija
predstavlja komunikaciju sa zaposlenicima, suradnicima i vlasnicima, dok eksterna obuhvaca

odnose s javnoséu i trzignu komunikaciju (Zerfass, 2007; prema: Cori¢, 2019: 20).
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Balmer i Gray korporativnu komunikaciju podijeli su na tri razine vrste komunikacije. Prva,
odnosno primarna odnosi se na interne i eksterne interesno utjecajne skupine, dakle na primjer
zaposlenike i dionike. Ona postavlja bazu za kvalitetan i uspjeSan imidz i reputaciju.
Sekundarna komunikacija sluzi kao podrska primarnoj, a odnosi se na marketing, oglasavanje
i promociju, te na taj nacin osnazuje primarnu komunikaciju, odnosno doprinosi stvaranju
pozitivnog imidza. Tercijarna komunikacija proizlazi iz (ne)uspjesnosti primarne i sekundarne
komunikacije, a predstavlja komunikaciju ,,0d usta do usta® izmedu zainteresiranih strana za
organizaciju. Ako su prve dvije komunikacije bile uspjesne i tercijarna bi trebala biti (Balmer

i Gray, 2000; prema, Corié¢, 2019:19).

Do sada je ve¢ bilo vidljivo kako su van Riel i Fombrun jedni od autora koji su se iznimno
posvetili temi korporativne komunikacije u svom radu. Sukladno tomu, dotaknuli su se i dijela
njenih sastavnica, te iznijeli svoju podjelu korporativne komunikacije na tri klastera:
marketinska komunikacija, organizacijska komunikacija i menadzerska komunikacija (van
Riel i Fombrun, 2007; prema: Cori¢, 2019: 20). Marketinska komunikacija ukljuduje sve vrste
I oblike eksterne komunikacije koje doprinose prodaji i utjecaju na potencijalne kupce i
potroSace. Baza ove komunikacije su informativna, persuazivna, edukativna i rekreativna
funkcija komuniciranja (Kesi¢, 2003; prema: Cori¢, 2019: 20). Sto se ti¢e organizacijske
komunikacije, ona je ponajprije orijentirana na interesno utjecajne skupine, poput dionika,
regulatora, zakonodavaca, analitiCara, financijskih novinara i sli¢no, te stoga ima drugaciji stil
komuniciranja od marketinSke komunikacije jer njena komunikacija nije usmjerena na
povecanje prodaje, ve¢ na dugoro¢ne odnose. Obuhvaca dakle odnose s javno$cu, odnose s
ulagacima, javne poslove, korporativno oglasavanje, komunikaciju s drustvenom zajednicom i
internu komunikaciju. Ta vrsta komunikacije pocinje izvan organizacije. Za kraj tu je i
menadzerska komunikacija, u kojoj menadZera moZemo poistovjetiti s glasnogovornikom, ¢ija
je uloga komunicirati organizacijsku viziju kako bi dobili potporu i sudjelovanje unutarnjih
dionika, te uz pomo¢ njih ostvarili potporu za organizacijsku viziju od strane vanjskih dionika
Takva vrsta komunikacije sastoji se od razvoja i komunikacije organizacijske vizije, motivacije

zaposlenih i komunikacije promjena (van Riel i Fombrun, 2007; prema: Cori¢, 2019: 20 — 21).

2.4. Oblici i vrste korporativne komunikacije

Korporativna komunikacija, kao i ,,0bi¢na“ komunikacija, obuhva¢a mnogo razlicitih vrsta i

oblika s obzirom na to kakva je, kako se izvodi, gdje se odvija i sli¢no. U ovom potpoglavlju
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korporativna komunikacija je za pocetak podijeljena na verbalnu i neverbalnu, pri ¢emu se
verbalna grana na usmenu i pismenu. Poseban naglasak u pismenoj komunikaciji je na
takozvanoj e-komunikaciji, koja predstavlja sve vazniji oblik komunikacije u danasnje
modernizirano digitalno doba. Sljedeca podjela korporativne komunikacije je na formalnu i
neformalnu, a budu¢i da je rije¢ o komunikaciji u korporacijama, fokus je na formalnoj.
Posljednja podjela je ona na internu i eksternu komunikaciju koje ¢e u ovom dijelu biti samo
spomenute, dok ¢e o njima podrobnije biti rije¢i u sljede¢em poglavlju jer su iznimno vazne za
korporativhu komunikaciju i generalno temu ovoga rada, ali svejedno za Sire i dublje

razumijevanje teme vazno je navesti i ukratko objasniti sve oblike komuniciranja u korporaciji.

2.4.1. Verbalna komunikacija

Kao $to i sama rije¢ govori, verbalna komunikacija predstavlja komuniciranje uz pomo¢ verba,
odnosno rije¢i, a glavni cilj ove komunikacije je prijenos ideja, informacija i emocija od
posiljatelja do primatelja. Medutim, sam proces prenosenja nije toliko jednostavan koliko se
¢ini, ali se na vjestini verbalnog komuniciranja itekako moze raditi i na taj nacin napredovati

(De Meuse i Erffmeyer, 1994; prema: Buljubasi¢, 2023: 10 — 11).

U poslovnom kontekstu, dobro razvijene vjestine verbalnog komuniciranja mogu pripomoci
otklanjanju nesporazuma, produktivnijem radu i stvaranju snaznijih odnosa sa zaposlenicima,

klijentima i drugima (Levine, 2003; prema; Buljubasi¢, 2023: 18).

Nastavno na poslovno okruzenje, Purnell (2018) navodi sljedece aspekte koji utjeCu na
kvalitetu verbalne komunikacije, a to su: jasnoca, vjestina slusanja, empatija, govor tijela,
povjerenje, priprema i povratne informacije. Jasno¢a podrazumijeva uporabu Sto prikladnijeg,
odnosno jednostavnijeg jezika kako bi svi shvatili §to se zeli re¢i. Ako je nuzno, dodatno
objasniti odredene poslovne termine. VjeStina sluSanja jedna je od najvaznijih stavki za
uspjesnu dvosmjernu komunikaciju jer je u protivnom rije¢ o monologu, a ne dijalogu izmedu
govornika i sugovornika. Usto, u poslovanju moze biti jako nezgodno ako sugovornik ne slusa
pazljivo $to govornik Zeli re¢i. Uz sluSanje moZemo povezati i povratne informacije. Potrebno
ih je i davati i primati konstruktivno kako bi komunikacija bilo §to uspjesnija. Nadalje, govor
tijela, odnosno neverbalna komunikacija zauzima posebno mjesto u cijelom procesu
komuniciranja, a o njoj ¢e vise rijeci biti u zasebnom potpoglavlju. Potrebno je obratiti paznju

na govor tijela (i svoj 1 tudi) jer se i na taj nacin komunicira. Empati¢an pristup prema



klijentima, zaposlenicima 1 drugima doprinosi poboljSanju kvalitete odnosa i boljem
razumijevanju postupaka druge strane. Dobar govornik ulijeva povjerenje — govori jasno,
glasno, samouvjereno, ali nimalo bezobrazno i agresivno. Na taj nain ostavlja dojam

samopouzdanja i zadrzava paznju (prema: Buljubasi¢, 2023: 19).
Osim toga, razvijene vjestine verbalnog komuniciranja klju¢ne su za poslovne pregovore:

,UCinkovita verbalna komunikacija moze pomo¢i u izgradnji povjerenja, uspostavljanju odnosa,
promicanju razumijevanja, upravljanju emocijama i sprjecavanju nesporazuma, a sve to moze pridonijeti
uspje$nom pregovaradkom procesu. Stovise, koridtenjem uvjerljivog jezika i tehnika pregovaranja
pregovara¢i mogu utjecati na drugu stranu i posti¢i svoje pregovaracke ciljeve. Ona omogucuje
pregovarac¢ima da jasno i to¢no izraze svoje misli i ideje, uspostave povjerenje, olak$aju razumijevanje,

upravljaju emocijama i utje¢u na ishod pregovora“ (Fisher i Shapiro, 2006; prema: Buljubasi¢, 2023: 21).

Razlikujemo dvije vrste verbalne komunikacije — usmenu i pismenu.

Usmena verbalna komunikacija ukljucuje razgovor licem-u-lice, razgovor preko telefona i
mobitela, video i slicno, a jedan je najvaznijih oblika komunikacije u poslovhom sektoru.
Razlozi za to su brojni. Za pocetak, mozda i najvaznija prednost, primanje povratne
informacije. Za razliku od drugih oblika komunikacije, kod usmenog razgovora odgovor se
dobiva odmah, a moze se i procijeniti je li sugovornik razumio, ima li §to dodati, kakva mu je
neverbalna komunikacija, dogovor se sklapa brze i tako dalje. Ipak, kod vaznijih poslovnih
razgovora i dogovora potrebno je imati potvrdu pismeno, te se moze re¢i kako je upravo to
najveca mana usmene komunikacije — nema ,,dokaza®, odnosno moze do¢i do situacije rekla-
kazala (Durakovi¢, 2019; prema: Reni¢, 2022: 10). Ujedno, zbog brzine tijeka razgovora,
govornici ¢esto ne promisle dovoljno $to ¢e reci, sugovornici ponekad zaborave poruku, a moze
se dogoditi 1 da zbog buke u komunikacijskom kanalu dode 1 do krivog razumijevanja poruke

(Zajec, 2018: 10).

Ono $to je najveca mana usmene komunikacije, najveca je prednost pisane — trajan zapis.
Upravo stoga, govornici ¢e i viSe razmiSljati 0 napisanom, pripazit ¢e $to piSu i kome pisu.
Naravno, to oduzima viSe vremena za poSiljatelja, ali i za primatelja da pruzi prikladnu
povratnu informaciju. Pisana komunikacija ukljucuje e-mail, sms i bilo kakve druge digitalne
poruke, pismo i drugo. AKo je rije¢ o formalnijim dokumentima, kao §to je na primjer neki
sluzbeni izvjestaj, potrebno je jos§ viSe vremena da se valjano sastave, ali zato obje strane imaju

vremena za pripremu 1 moguénost da se prisjete napisanog. Zato se ovim oblikom



komunikacije ljudi najéesc¢e sluze kod stvari za $to im nije potreban hitan odgovor, a za sve
ostale dogovore koriste se usmenom komunikacijom (Durakovi¢, 2019; prema: Renié, 2022:
10).

U pisanu verbalnu komunikaciju mozemo ukljuciti i pravilnike, interne Casopise, brosure,
internetske stranice, pa ¢ak i newslettere i oglasne ploce, a u korporacijama su odli¢an nac¢in
da svi zaposlenici dobiju poruku, ostanu u toku i ne zaboravljaju na bitne podatke (Radolovi¢,

2019: 3 - 4).

Elektronicka komunikacija (e-komunikacija) trenutno predstavlja jedan od najvaznijih oblika
poslovne pisane komunikacije, a zasluzuje zasebno mjesto jer sve viSe zamjenjuje tradicionalne
oblike komunikacije, kao §to su primjerice posta, telefon i telefaks (Lamza-Maronic¢ i Glavas,
2008; prema: Kafka, 2023: 4 —5). Najveci razlog tomu je u niZzim troskovima te brzoj razmjeni
informacija, posebice s klijentima i gostima, govore¢i u kontekstu sektora turizma, koji se
nalaze na nekim udaljenim lokacijama, daleko od posiljatelja poruke. E-komunikacija
ukljucuje e-mail, drustvene mreze i druge elektronicke kanale (Lamza-Maroni¢ i Glavas, 2008;

prema: Pranji¢, 2023: 21).

2.4.2. Neverbalna komunikacija

Neverbalnu komunikaciju najlaksSe je definirati kao komunikaciju bez upotrebe rijeci, a
ukljucuje sve — od pogleda, izraza lica, govora tijela, gesta do odjece, tona glasa, parajezika i
slicno (Rouse i Rouse, 2005; prema Zajec, 2018: 10). Knezevi¢ (2004) ju je definirao kao

,kontinuirani podtekst svega Sto se ¢ini* (prema: Tomas, 2019: 4).

S obzirom na to da je neverbalna komunikacija uistinu Sirok pojam, Rouse i Rouse (2005)
svrstali su elemente neverbalne skupine u cetiri razliCite kategorije. Prva je parajezik, koji
ukljucuje glas (bez rijeci), ton glasa, Sutnju i pauze u govoru, ukljucujuéi i mucanje te upadice
poput ,,amm®, ,hmm®, ,umm®. Zatim slijedi govor tijela, s naglaskom na ruke koje mogu
predstavljati najvise razli¢itih zna¢enja (prema: Radolovi¢, 2019: 6). Na primjer, trljanje ruku
predstavlja osjecaj is¢ekivanja, prekrizene ruke na prsima obrambeni stav i nespremnost, dok
spustene ruke niz tijelo, uz bokove predstavljaju spremnost za komunikaciju. Od ostalih
primjera tu su kimanje glavom kao pokazatelj interesa za nesto, dodirivanje nosa kao laganje
ili sumnja, povlacenje resice uha kao znak neodluc¢nosti i brojni drugi primjeri (Golja, 2016;

prema: Radolovi¢, 2019: 7). Sljedeca kategorija su izrazi lica, koji su jednako vazni, ali manje
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komplicirani od govora tijela jer se izrazima izrazavaju emocije, poput srece, straha, tuge,
ljutnje i sli¢no, a univerzalni su u svim kulturama i narodima. S druge strane, bitno je
napomenuti da se govor tijela moze razli¢ito protumaciti s obzirom na to tko nam je
sugovornik, posebice u poslovnom okruzenju prilikom sklapanja dogovora. Najbanalniji
primjer je da kimanje glavom gore-dolje u vecini svijeta znac¢i potvrdu, odnosno ,,da*, dok u
Bugarskoj, zemlji koja je jako blizu Hrvatskoj, to znaci ,,ne*, odnosno odbacivanje, to jest
negacija. Posljednja kategorija je pogled. Gledanje u o¢i pokazuje da aktivno slusamo, a samim
time i poStovanje prema svom sugovorniku I samouvjerenost (Rouse i Rouse, 2005; prema:
Radolovi¢, 2019: 6 — 7).

Od ostalih elemenata neverbalne komunikacije treba spomenuti jo§ i prostor. U prostor se
ubrajaju: ,,udaljenosti od sugovornika, teritorijalno ponasanje, izgled prostora, odje¢a te vizuali
tvrtke (Miljkovié¢, Krecar i Kolega, 2013; prema: Tomas, 2019: 6). Manja udaljenost izmedu
sugovornika ukazuje na to da su blizi, da se ve¢ poznaju te da nemaju toliko formalan i poslovan
odnos. Sto se ti¢e odjece, ona ¢&ini vrlo vaznu komponentnu neverbalne komunikacije. Ona
primjerice moze biti pokazatelj vjeroispovijesti (zidovska kipa, islamski hidzab, nikab ili burka
i tako dalje), nacionalnosti ($kotski kilt) ili pripadnosti odredenoj (sup)kulturi (plavi jeans kod
pripadnika hippie pokreta). Takoder, noSenje uniforme pokazuje pripadnost odredenom
radnom kolektivu. Nadalje, boje koje se koriste u interijeru ujedno mogu simbolizirati razli¢ite
stvari (Tomas, 2019: 7). Tako ¢e svjetlije nijanse plave boje poticati smirenost, dok Zarka

crvena moze poticati agresivnosti i nemir.

Sto se tice korporativne, to jest poslovne neverbalne komunikacije, jednako je prisutna kao i
verbalna, medutim u poslovnom okruzenju nije i jednako vazna. Moze se reci, kako je njena
uloga da podupire verbalnu komunikaciju, te time daje dojam vjerodostojnosti (Lamza-
Maroni¢ i Glavas, 2008; prema: Stimac, 2020: 8). Medutim, jako je vazno kontrolirati svoju
neverbalnu komunikaciju jer ishod mozZe biti dvojaki. Osoba ¢e ostaviti pozitivan dojam u
poslovanju ako je sigurna i samouvjerena — ¢vrst stisak, gledanje u o¢i sugovorniku, blagi
osmijeh, staloZen stav, formalna odjeca samo su neki od elemenata neverbalne komunikacije
koji doprinose tomu, dok ¢e opusten stisak, previse gestikuliranja, lutanje pogledom, tapkanje
prstima ili nogom odati dojam nepouzdanosti i nesigurnosti (Nedi¢, 2008; prema: Zebec, 2021:
45). Takoder, ve¢ spomenuta odje¢a vazna je i u poslovnom svijetu ponajprije zato §to
predstavlja (ne)postovanje prema ustanovi u kojoj se nalazimo. Ako se pojedinac oblaci

neprimjereno (kratke hlace, providne majice, otvorene cipele i sli¢no) ostavlja dojam da mu je
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potpuno nebitno da se nalazi na svom radnom mjestu, a samim time i da nema postovanja

prema drugima (klijentima, kolegama, nadredenima i tako dalje).

Za kraj, valja naglasiti kako neverbalna komunikacija, iako u poslovnom svijetu sluzi vec¢inski
kao potpora verbalnoj, predstavlja jo$ nesto vrlo vazno — prvi dojam, stoga su sve navedene
komponente ono §to ¢e sugovornici prvo zapamtiti i na temelju toga nastaviti graditi dojam o
odredenoj osobi, te treba biti oprezan i razmisljati o osobnoj neverbalnoj komunikaciji. Ujedno,
treba uzeti u obzir i pripadnost razli¢itih kultura, posebice u poslovnom okruZenju te se

unaprijed pripremiti kako ne bi doslo do neugodnih i neprimjerenih situacija.

2.4.3. Formalna komunikacija

Sljedeca podjela korporativne komunikacije je ona prema njenom tijeku, a to je na formalnu i

neformalnu.

Formalna komunikacija karakteristicna je za korporativno, poslovno okruzenje i predstavlja
klju¢ za kvalitetno i uspjeSno komuniciranje svake korporacije. Takav oblik komunikacije
odlikuje se s nekoliko obiljezja; prethodno je isplaniran, sluzben i sustavan, a kreira se ovisno
o potrebama kompanije od strane menadzmenta (Fox, 2006; prema: Radolovi¢, 2019: 8). Svi
zaposlenici duzni su drzati se propisane formalne komunikacije jer o njoj ovisi poslovanje, ali
i uspjesnost svih ostalih komunikacija — od internih do eksternih. Ona ukljucuje verbalnu
komunikaciju — pisanu i usmenu, elektroni¢ku postu, izvjestaje, sastanke, memorandume i sve
druge oblike formalnog komuniciranja (Rouse i Rouse, 2005; prema: Pranji¢, 2023: 19).

Odvija se putem sluzbenih kanala i u sluzbenom okruzenju (Pranji¢, 2023: 18 — 19).

Razlikujemo tri oblika formalne komunikacije ovisno o smjeru komuniciranja: vertikalna,

horizontalna i dijagonalna (Zajec, 2018: 19).

Vertikalna komunikacija dijeli se na komunikaciju prema gore i komunikaciju prema dolje.
Komunikacija prema gore upravo je ono §to i sami naziv kaze. Dakle, komunikacijski tijek
odvija se od zaposlenika prema njihovim nadredenima. Na taj nadin direktori, menadzeri,
rukovoditelji i ostali nadredeni dobivaju uvid o tome $to se dogada sa zaposlenicima — jesu li
zadovoljni, kakvi su odnosi, postoje li problemi u radu, a sve to kako bi dobili povratnu
informaciju o efikasnosti kompanije (Zajec, 2018: 19). Nadalje, Buble (2011) navodi pet

skupina informacija u komunikaciji prema gore. Za pocetak tu su problemi i iznimke kojima
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se upucuje na odredene prepreke u radu. Nakon toga slijede sugestije za unaprjedenje, izvjestaji
o performansama, Zalbe 1 sporovi te naposljetku, informacije financijske i raCunovodstvene
prirode (prema: Zajec, 2018: 19). Sukladno dobivenim informacijama, nadredeni mogu
unaprijediti poslovanje i omoguciti zaposlenicima vece zadovoljstvo. O vaznosti ovakve
komunikacije govori to da ¢ak postoji i nagradivani racunalni program kojeg koristi kompanija
FedEX, a u kojem svi zaposlenici te tvrtke na godi$njoj razini popunjavaju obrazac o
zadovoljstvu na radnom mjestu i radu njihovih nadredenih (Robbins i Judge, 2009: 371). Ipak,
svaki oblik komuniciranja ima i svoje ,,mane*, pa tako i ovaj — nadredenima se moze dogoditi
pretrpanost nepotpunim i neistinitim informacijama, koje im skre¢u paznju s bitnijih i
ozbiljnijih problema u kompaniji (Zajec, 2018: 19). RjeSenje toga moze se pronaci u razgovoru

s vise razlicitih osoba kako bi se dobila $to potpunija i objektivnija sveukupna slika.

Sto se tie komunikacije prema dolje, ona predstavlja obrnuti smjer komuniciranja od
prethodne — dakle, komunikacija se odvija od nadredenih prema zaposlenicima. Nadredeni se
najcesce sluze ovim oblikom komunikacije kako bi definirali ciljeve, dali upute i zadatke,
prenijeli informacije, ali i dali povratnu informaciju za rad (Robbins i Judge, 2009: 370). I u
ovom obliku komunikacije moze doé¢i do nepotpunih informacija, njihovog filtriranja i
gubljenja s obzirom na to da prolaze kroz mnogo razina, stoga, kako ne bi doslo do opceg
nezadovoljstva medu zaposlenicima, nadredeni se trebaju potruditi da informacije budu

dostupne i poslane svakom zaposleniku (Zajec, 2018: 18).

Horizontalna komunikacija odnosi se na komunikaciju medu pojedincima koji se nalaze na
istoj razini u kompaniji, bili to menadzeri ili zaposlenici. Ovaj oblik komunikacije naziva se
jo§ 1 lateralna komunikacija, a Buble (2011) navodi sljedece zadale ove komunikacije:
,koordiniranje 1 integriranje meduovisnih organizacijskih jedinica, pomo¢ u rjeSavanju
zajednickih problema dviju ili viSe organizacijskih jedinica, razmjena solucija za unaprjedenje
rada 1 unutarnje organizacije, povezivanje projektnih grupa u matri¢noj organizaciji kako bi se

donosile efikasne odluke* (prema: Zajec, 2018: 20).

Premda spada u formalnu komunikaciju, nerijetko se odvija i putem nekih manje formalnih
kanala, kao §to je na primjer telefonski razgovor, s obzirom na to da pruza ustedu vremena

(Zajec, 2018: 20).

Dijagonalna komunikacija odnosi se na komunikaciju medu pojedincima iz razlicite

organizacijske grupe i/ili razine, ali ne koristi se toliko ¢esto koliko i ostali oblici (Buble, 2011;

12



prema: Zajec, 2018: 21). Pojedinci se njome sluze naj¢eS¢e u nekim posebnim situacijama,

koje zahtijevaju brzu i1 hitnu komunikaciju (Radolovi¢, 2019: 9).

2.4.4. Neformalna komunikacija

Za razliku od formalne, neformalna komunikacija nije unaprijed definirana i sluzbena te, iako
je karakteristi¢na za svakodnevni zivot, uvelike je prisutna i na radnom mjestu. Odnosi se na
komunikaciju medu zaposlenicima neovisno o tome na kojoj se razini ili organizacijskoj grupi
nalaze (Zajec, 2018: 21), a ukljucuje svaku komunikaciju izvan sluzbenog konteksta, kao §to
je na primjer obi¢an razgovor i druzenje (Pranji¢, 2023: 20). Ljudima dolazi spontano iz
potrebe za meduljudskom komunikacijom i odnosom. Miljkovi¢ i Rijavec (2002) bavili su se
tematikom neformalne komunikacije u istrazivanju iz 2002. godine, te dosli do nekoliko
zaklju€aka. Prvo, informacije se puno brze Sire neformalnim putem, a najces¢e ne budu u
potpunosti to¢ne, vec se procjenjuje da im je istinitost na nekih 75 posto. Osim toga, zakljucili
su kako se zaposlenici oslanjaju na te informacije u nesigurnim trenucima kada dolazi do nekih

promjena u kompaniji (prema: Zajec, 2018: 21).

Prema rije¢ima, Rouse i Rouse (2005: 23): ,neformalna komunikacijska mreza usko je
povezana s neformalnom strukturom®, a nastavno na to definiraju dva oblika povezanosti
izmedu ta dva pojma. Prvi oblik predstavlja osnovnu neformalnu mrezu komunikacije, a
nazvali su je simboli¢no — ,,rekla-kazala“. Drugi oblik je jednostavno — neformalna skupina
(Rouse i Rouse, 2005: 23).

Model ,,rekla-kazala“ jo§ je 50-ih godina proslog stoljec¢a autor Davis (1953) podijelio na tri
tipa:
,,Prvi tip poznat je kao ,,pravocrtna rekla-kazala“ — jedna osoba prenosi poruku drugoj, koja istu poruku
prosljeduje tre¢oj osobi, a ova je prenosi Cetvrtoj i tako dalje. Time nastaje duga serija komunikacija.
Drugi tip zove se ,lanac traca“. Pojedinac poruku prenese svakome koga sretne, a svaka od tih osoba
moze, ali i ne treba, poruku dalje prosljedivati. Tre¢i je tip ,,Janac odabranih* kod kojeg osoba informaciju

prenosi samo odredenim osobama koje je sama izabrala. Jedna ili vise tih osoba poruku ¢e proslijediti

opet samo odabranima“ (prema: Rouse i Rouse, 2005: 23 — 24).

Takoder, bitno je napomenuti da neformalna komunikacija ne predstavlja samo stil

komuniciranja medu zaposlenicima. U tu skupinu spada i odredena vrsta neformalnog odnosa,
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kao $to je primjerice pravilo Walt Disney Companyja da se svi zaposlenici zovu osobnim

imenom (Peters i Waterman, 1982; prema: Fox, 2006: 47).

Neformalni tip komunikacije u nekim se kompanijama i branSama ¢ak i poti¢e. Naime,
neformalnim, opustenijim komuniciranjem stvara se ugodnija atmosfera medu zaposlenicima,
Sto u konacnici doprinosi stvaranju kulture odredene kompanije, a samim time i produktivnijeg
rada. Informacije se ovim putem prenose puno brze nego formalnim, §to moze biti jako korisno
ako je neSto vazno u pitanju, ali se uvijek javlja pitanje jesu li informacije istinite i to¢ne, te se
tim informacijama treba pristupiti cum grano salis, odnosno s dozom opreza (Radolovi¢, 2019:
11-12).

2.4.5. Interna i eksterna komunikacija

Postoji jos jedna podjela komunikacije u korporacijama, najvaznija za temu ovoga rada, a to je

ona na internu i eksternu.

Interna komunikacija ili unutarnja komunikacija predstavlja sve oblike komunikacije koji se
odvijaju unutar jedne kompanije medu njenim ¢lanovima, neovisno o razini i odjelu u kojem

se pojedinac nalazi (Milas, 2011; prema: Radolovi¢, 2019: 14).

S druge strane, eksterna ili vanjska komunikacija je komunikacija na van — odnosno predstavlja
sustav komuniciranja izmedu kompanije 1 javnosti. Oba oblika komunikacije jednako su vazna

kako bi kompanija uspjesno 1 kvalitetno funkcionirala 1 poslovala.

U ovom poglavlju pruzen je teorijski okvir korporativne komunikacije, njenih funkcija,
sastavnica i oblika — verbalna (usmena i pismena), neverbalna, formalna, neformalna te interna
i eksterna. Interna i eksterna komunikacija u fokusu su ovoga rada, te ¢e zbog toga (i zbog
opsirnosti pojmova) sljedece poglavlje biti posveceno isklju¢ivo njihovim odrednicama i
znaCajkama kako bi se pojam korporativnih komunikacija u hotelskoj industriji Sto vise

pribliZio.

3. Interna i eksterna komunikacija

Kao §to je u prethodnom poglavlju ve¢ spomenuto, najvaznija podjela korporativne

komunikacije za temu ovoga rada je ona na internu i eksternu komunikaciju. Fokus u radu je
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ipak vise na eksternoj komunikaciji, ali obje je vazno obraditi za kompletnu sliku korporativne

komunikacije.

3.1. Interna komunikacija

Vaznost interne komunikacije prepoznata je joS sredinom proslog stolje¢a. Naime, autor Dover
1964. opisao je tri razdoblja interne komunikacije. Prvo razdoblje smjestio je u 40-te godine, a
opisao ga je kao razdoblje zabavljanja zaposlenika, a sve s ciljem uvjeravanja zaposlenika da
je kompanija dobra za njih. Drugo razdoblje smjesteno je deset godina kasnije, u 50-te, a smatra
da je to doba informiranja. Trece je razdoblje uvjeravanja u 60-ima. Njegovoj periodizaciji,
autori Grunig i Hunt dodaju i ¢etvrto razdoblje — eru otvorene komunikacije. Inace, ova Cetiri
razdoblja poklapaju se s Cetiri modela odnosa s javnoscu; prvo sa modelom novinskih agenata,
drugo sa modelom javnog informiranja, trece sa dvosmjernom asimetrijom te kona¢no, cetvrto
sa modelom dvosmjerne simetrije. Danas, niti jedno od ovih razdoblja nije iskljucivo, ve¢ su
svi oblici komunikacije prisutni u internoj komunikaciji zaposlenika (Theaker, 2002; prema:
Mari¢, 2018: 22 — 23).

S obzirom na navedeno, internu komunikaciju mozemo definirati kao ,,planiranu upotrebu
komunikacijskih akcija s ciljem sustavnoga utjecanja na znanja, stavove i ponasanje trenutnih
zaposlenika“ (Stauss i Hoffman, 2000; prema: Cori¢, 2019: 119). Odvija se putem nekoliko
kanala komunikacije, kao $to je usmena komunikacija licem-u-lice, sastanci, tisak,
internet/intranet, tisak, mobitel, korporativna dogadanja i audiovizualni mediji (Mari¢, 2018:
28 — 29). Ovdje je vazno za spomenuti i neformalnu mrezu — vazan dio svakodnevne interne
komunikacije medu zaposlenicima 1 jedan od temeljnih sastavnica meduljudskih odnosa

(Bolfek, Milkovi¢ i Lukavac, 2017; prema: Radoslav, 2023: 20).

Ulogu interne komunikacije, naglasili su Frank i Brownell (1989; prema: Radoslav, 2023: 19)
u svojoj definiciji gdje navode kako je rije¢ o transakciji komunikacije medu zaposlenicima ili
timovima na istoj ili razli¢itoj razini. Prema njima, ta se transakcija odvija sa svrhom

koordinacije djelovanja, te naposljetku uspjesnog i u¢inkovitog poslovanja.

Osim toga, postoji jo§ nekoliko temeljnih svrha ovog oblika komunikacije. Prva je artikulacija
zaposlenika, odnosno upoznavanje zaposlenika s kompanijom i vrijednostima koje ista zastupa.
Nadalje, tu je informiranje zaposlenika o najnovijim zbivanjima, bilo kakvim promjenama i

generalnim informacijama vaznim za kompaniju i poslovanje. Na kraju tu je i tre¢a svrha —
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aktivno slusanje zaposlenika, posebice pri iznoSenju potencijalnih problema i briga (Tomi¢,

2008; prema: Mari¢, 2018: 25).

Interna komunikacija iznimno je vazna za poslovanje jedne kompanije, a ako je kvalitetna i
dobra i vanjska, odnosno eksterna komunikacija ¢e biti u¢inkovita. Samim time i sveukupno
poslovanje ¢e biti bolje. LoSa interna komunikacija i sukladno tomu manjak ukljucenosti
zaposlenika, dovodi do sveopc¢eg nezadovoljstva svih ¢lanova jedne kompanije. Ipak, kako ne

bi doslo do toga, interna komunikacija treba biti:

»(-..) pravovremena, vjerodostojna, sazeta, razumljiva, nedvosmislena i transparentna. Vazno je da
zaposlenici razumiju strategiju i ciljeve organizacije, da znaju kako ¢e njihov rad doprinijeti ostvarivanju
tih ciljeva te na koji ¢e se nafin on vrednovati i nagraditi. Vazno je takoder, da zaposlenici dobiju
konkretne informacije o moguénostima edukacije i razvoja njihove karijere, kratkoro¢nim i dugoro¢nim

planovima organizacije i ciljevima te trzi$noj poziciji organizacije” (Radolovi¢, 2019: 14).

3.2. Eksterna komunikacija

Eksterne ili vanjske komunikacije su najjednostavnije re€eno nacin na koji se odredena
kompanija ili marka odluéila prezentirati u svijetu (Radolovi¢, 2019: 11). Drugim rije¢ima,
eksterna komunikacija bitna je za imidz i reputaciju kompanije jer ,,snazna reputacija poduzeca
predstavlja rezultat izrazavanja i prenosSenja, odnosno komuniciranja autenti¢nih vrijednosti i
osobnosti poduzeca (...)* (Grgi¢, 2008; prema: Pazin, 2018: 5). Zanimljivo je da je jedan od
najboljih kanala eksterne komunikacije upravo neformalna mreZa zaposlenika. Ako su
zaposlenici zadovoljni, §to je velikim dijelom i rezultat kvalitetne interne komunikacije, bit ¢e
najbolja ,,reklama‘ svoje kompanije, kako za imidz i reputaciju, tako i za potencijalne buduce

zaposlenike, ali i potrosace (Projovi¢ i Kolev, 2017; prema: Radoslav, 2023: 20 — 21).

Nadalje, eksterna komunikacija moze se objasniti i kao komunikacija izmedu zaposlenika
odredene kompanije (neovisno o poloZaju i razini) s eksternim ili vanjskim javnostima. Javnost
bi u ovom slucaju bilo najbolje definirati kao pojedinca ili skupinu pojedinaca sa zajednickim
interesom, koji su na neki nacin povezani s vanjskom okolinom kompanije. S obzirom na to da
pod pojmom javnost moze spadati Sirok spektar interesnih skupina, iznimno je vazno da
kompanija prepozna svoje klju¢ne javnosti i razvija kvalitetnu komunikaciju i odnos s njima

(Tkalac Vercic, 2015, prema: Mihali¢, 2021: 21).
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Inace, eksterna komunikacija moze se odvijati putem razli¢itih kanala. Neki od njih su
prezentacije, sastanci, pozivi, javni nastupi, ali odvija se i putem marketinskih aktivnosti,
odnosa s javnos¢u, komunikacije s medijima i sliéno (Cori¢, 2019; prema: Radoslav, 2023:
21). Glavni cilj marketinskih aktivnosti je podrzati prodaju proizvoda ili usluga. U kontekstu
korporativne komunikacije, marketing to ostvaruje kroz razna podrucja — sponzorstva,
oglagavanje, unaprjedenje prodaje, izravni marketing i tako dalje (Cori¢, 2019: 105). Potrebno
je malo poblize objasniti oglaSavanje u korporaciji jer se smatra iznimno vaznim za samu
korporaciju. Naime, njegova glavna svrha je dodatno poticati zanimanje interesno utjecajnih
skupina korporacije (Kesi¢, 2003; prema Cori¢, 2019: 105). Za razliku od ,,obi¢nog"“
oglaSavanja, korporativno oglasavanje smatra se dugorocnijim jer sluzi kao potpora drugim
aktivnostima (Corié, 2019: 106). Yeshin (1998; prema: Cori¢, 2019: 106) je korporativno

oglaSavanje objasnio kao:

»(---) placenu i kontroliranu komunikacijsku aktivnost koja izravno komunicira svrhu postojanja i
filozofiju organizacije s posljedicom izgradnje i razvoja korporativnog identiteta te, u sinergiji s drugim
komunikacijskim aktivnostima, pridobivanja pozitivnih stavova i identifikaciju unutarnjih i vanjskih
interesno utjecajnih skupina. Ono predstavlja najvidljiviji i najkoriSteniji segment korporativne
komunikacije koji nije usmjeren samo prema jednoj interesno utjecajnoj skupini.*
Ovdje je vazno spomenuti i lobiranje, mozda poznatije pod engleskim nazivom public affairs,
a takoder iznimno vazno za eksterne korporativne komunikacije. Rije€ je o pokusSaju utjecanja
na odluke i javne akte koji se donose, a utjedu i ti¢u se odredene kompanije (Cori¢, 2019: 99).
Neki autori, kao §to je Broom (2010; prema: Cori¢, 2019: 100), smatraju da je lobiranje jedna

od grana odnosa s javno$cu, ¢iji je glavni zadatak utjecati na javnu politiku, stvaranjem i

odrZavanjem odnosima s interesnim skupinama, poput lokalne zajednice i drZzavne uprave.

U ovom poglavlju obradene su dvije vazne sastavnice korporativne komunikacije — interna i
eksterna. Smatra se kako je dobra interna komunikacija preduvjet dobre eksterne komunikacije.
Svakako, obje su nuzne za uspjesno poslovanje kompanije u kojoj ¢e sve interesne skupine biti
zadovoljne. U sljede¢em poglavlju rije¢ je o hotelskoj industriji — njezinim temeljnim
odrednicama, znacaju za turizam i Klasifikaciji, s fokusom na hotelske lance i jo$ preciznije —

na lance hotela Marriot International i Radisson.
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4. Hotelska industrija

Hotelska industrija najvaznija je grana turizma u svijetu, ali i u Hrvatskoj, gdje je upravo
turizam taj koji ima najznacajniji utjecaj na gospodarstvo. Podaci pokazuju kako je postotak
turizma u cjelokupnom BDP-u ¢ak 18,1 % (Bruza, 2022: 287). Jedan od razloga tomu
zasigurno je i taj Sto pruza priliku za zaposlenje iznimno visokom broju ljudi. Preciznije, u
samom je vrhu, odmah ispod zdravstva, u ukupnom broju zaposlenih u cijelom svijetu.
Takoder, ukupan broj ljudi koji rade u hotelskoj industriji u nekim je drzavama jedan od
glavnih pokazatelja zivotnog standarda stanovnika (Mrljak, 2020: 2). Vazno je naglasiti da se
pod pojmom hotelska industrija ne podrazumijeva samo pruzanje smjestaja, vec i cijeli niz
usluga i roba, poput hrane i pica, izleta, prijevoza, dogadaja, turizma i sli¢no, a sve s ciljem
turisticke potroSnje. Medutim, turizam i hotelska industrija nisu uvijek bili toliko razvijeni i
popularni — samo imuéni sloj gradana imao je priliku uzivati u njima. Situacija se bitno
promijenila u drugoj polovici 20. stoljeca kada dolazi do tehnoloskog napretka, dostupnosti
informacija i do takozvane demokratizacije slobodnog vremena, sto bi u prijevodu znacilo da
se pojavio godiSnji odmor za sve slojeve drustva. Sjedinjene Americke DrZave postavile su
temelje za razvoj hotelske industrije, a napredak te industrije uslijedio je tek nakon napretka na
podruc¢ju prometa, turizma i trgovine, tako da je spoj segmenata iz tih industrija proizveo
,univerzalni hotelski proizvod™ (Kaniski, 2016: 2 — 3). Preciznije, sljedece su pojave utjecale
na razvoj hotelske industrije: ,,nagli razvoj prometa, pojava masovnog turizma, slobodno
vrijeme radno sposobnog stanovnistva, telekomunikacije i informatika, strukturne promjene u
sferama ljudskih potreba i Zelja“ (Svorcan, 2009; prema: Kaniski, 2016: 3). U danasnje vrijeme
dolazi do sli¢ne, ali obrnute situacije — hotelska industrija je ta koja poti¢e razvoj drugih
industrija, kao §to su na primjer promet i trgovina te na taj na¢in takoder doprinosi ukupnom

BDP-u neke drzave i razvoju gospodarstva (Vrtiprah i Pavli¢, 2005; prema: Cevra, 2016: 10).

4.1. Pojmovno odredenje hotela

Kao $to je ve¢ prethodno navedeno, turizam, odnosno hotelska industrija, predstavlja izniman
znacaj za hrvatsko gospodarstvo, a iako hotelska industrija ukljucuje brojne druge usluge, ipak

je smjestaj taj koji C€ini temelj cijele industrije. Tako se rije¢ ,,hotel” najées¢e odnosi na objekt,
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odnosno ,,gradevinu u kojoj se nalaze sobe za noc¢enje* (Mrljak, 2020: 2). Sami pojam dolazi

iz latinske rije¢i hospes (gost) i/ili iz francuske rijeci hote (gostoprimac) (Mrljak, 2020: 2).

Nastavno na to, Cerovi¢ (2003) pruza definiciju hotela: ,,kategorizirani ugostiteljski objekt za
smjestaj u kojem se gostima iznajmljuju sobe ili apartmani i pruzaju usluge smjestaja i dorucka
te druge usluge uobicajene u ugostiteljstvu u zavisnosti od kategorije i tipa hotela® (prema:

Cevra, 2016: 9).

Prema Clanku 2., stavku 1 iz Pravilnika o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima

ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli, definicija hotela je sljedeéa;

,Jgostiteljski objekt iz skupine hoteli je poslovni objekt u kojem ugostitelj obavlja ugostiteljsku
djelatnost odnosno pruza ugostiteljske usluge (smjesStaja, prehrane, pica i napitaka) u ugostiteljskim
sadrzajima (recepcija, sanitarni ¢vorovi, smjestajne jedinice, sadrZaji za prehranu i drugo)* (Pravilnik o
razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli, 2016).
U istom pravilniku definirane su i znacajke koje svaki hotel treba ispunjavati, a neke od njih
su da treba imati minimalno deset soba, da je rije¢ o kategoriziranom ugostiteljskom objektu,
da je omogucéen i dorucak i smjestaj, da gostu pruza udobnost, te da se u hotelu nude sobe ili
hotelski apartmani (Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima

ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli, 2016).

Ono §to je bitno za napomenuti je da nema medunarodnih univerzalnih normi za hotelsku
industriju jer uvelike ovise o situaciji i okolnostima pojedine drzave. Navedeni Pravilnik o
razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli

tako vrijedi isklju¢ivo za Republiku Hrvatsku (Cevra, 2016: 9).

4.2. Karakteristike

Hotelski proizvod je zajedni¢ki naziv za objekte, usluge i pogodnosti koje hotel pruza (Berc
Radisi¢, 2002: 13), a postoji nekoliko obiljezja koji ga ¢ine. Teoreticar Medlik jos ih je 80-ih
godina proslog stoljeca definirao. Za pocetak, Medlik navodi lokaciju kao jednu od najvaznijih
znacajki odredenog hotela, s obzirom na to da se naj¢es¢e prema lokaciji 1 izabire. Zatim slijedi
zemljiste, uredaji, inventar, oprema i druge stvari koje je sve zajedno naveo pod obiljezjima
kao $to su uvjeti i pogodnosti materijalnog karaktera. Svi ti uvjeti odreduju koje ¢e usluge hotel
moc¢i pruziti svojim gostima te, nadovezujuci se na to, definira sljedecu znacajku — stil i nacin
pruzanja usluga, koji pak ovisi o zaposlenicima hotela i kvaliteti njihova rada (1980; prema:
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Cevra, 2016: 13). Raznolikost i kvaliteta hotelskih usluga zasigurno su bonus, ali u veéini
sluCajeva ne i presudan faktor pri odabiru odredenog hotela. Lokacija je ta koja igra ulogu i
prema kojoj gosti biraju hotel (Avelini Holjevac, 2002; prema: Cevra, 2016: 15). Ova tri
obiljezja skupa oblikuju jo§ jedno — cijenu. Cijena hotela, odnosno smjesStaja, formira se
sukladno s prethodno navedenim obiljezjima, ali i naravno s obzirom na situaciju na trzistu.
Medlik izdvaja jo$ jednu vrlo bitnu znacéajku, a to je imidz. Imidz je slika hotela i hotelskog
proizvoda koju javnost stvara uzimaju¢i u obzir sve njegove karakteristike i (ne)pogodnosti
koje pruza (1980; prema: Cevra, 2016: 13). Osim toga, korporativna komunikacija i odnosi s
javnos$cu su ti koji uvelike mogu utjecati na imidz, odnosno na percepciju odredenog hotela u

javnosti, tako $to se komuniciraju poruke koje hotel predstavljaju u zeljenom ,,svjetlu®.

Hotelske usluge bitan su dio sveukupnog hotelskog proizvoda. Mogu se podijeliti na osnovne
(smjestaj, hrana, pi¢e) i dodatne usluge (parking, wellness, teretana, kozmetic¢ke usluge i sli¢no)
(Gorgona i Supié, 2007; prema: Turniski, 2020: 15). Osim toga, usluge su i odnos zaposlenika
prema gostima, komunikacija, interijer, generalno sveukupna atmosfera (Gali¢i¢, 2017; prema:
Turniski, 2020: 16). Hoteli se na konkurentnom trzistu razlikuju po kakvo¢i i koli¢ini usluga
koje pruzaju. Ipak, postoje Cetiri zajednicke karakteristike svih hotelskih usluga: fizicka
neopipljivost, vremenska nedjeljivost proizvodnje i potro$nje, neuskladistivost neiskoristenih

usluga te heterogenost ponude (Dibb i sur., 1995; prema: Berc Radisi¢, 2002: 14).

Fizicka neopipljivost usluga odnosi se na to da je rije¢ o uslugama koje se ne mogu ,,probati‘
prije koriStenja, odnosno prije boravka u hotela. U to spadaju atmosfera, usluznost, hrana i pice,
ambijent i tako dalje. Opipljive usluge su primjerice izgled objekta, opremljenost sobe, hotela
1 slicno, a obje vrste zajedno utjecu na sveukupnu kvalitetu 1 dozivljaj (Barjaktarovi¢, 2013;

prema: Cevra, 2016: 13 — 14).

Vremenska nedjeljivost proizvodnje i potro$nje znaci da se ta dva procesa dogadaju u isto

vrijeme. Odnosno, trenutak pruZanja i koristenja usluge nije moguée odvojiti (Cevra, 2016:
14).

Upravo karakteristika vremenske nedjeljivosti je razlog i neuskladistivosti neiskoriStenih
usluga. Priroda hotelskih usluga je takva da se ne moze skladistiti, to jest unaprijed proizvesti

1 Cuvati, nego se stvara za poznatog korisnika (Berc Radisi¢, 2002: 14).

Naposljetku, heterogenost ponude usluga odnose se na raznolikost usluga koje hoteli mogu
pruzati. U radu je ve¢ prethodno navedena podjela usluga na opipljive i neopipljive, te je i iz

toga moguce zakljuciti kako su zaista raznovrsne i1 brojne. Medusobno se razlikuju po cijent,
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pripremi, izvodenju, sadrzaju i drugo. Ovise o moguénostima hotela, potraznji gostiju, odnosno

situaciji na trzistu, lokaciji, trendovima i brojnim drugim razlozima (Berc, Radisi¢, 2002: 14).

4.3. Klasifikacija hotela

Postoji mnogo nacina na koje se hoteli mogu klasificirati. U ovom potpoglavlju navest ¢e se

nekoliko mogucih kategorija.

Prvo, hotele mozemo podijeliti po lokaciji na koji se nalaze. S tim na umu razlikujemo sljedece:
urbane (u gradu), suburbane (predgrade), odmorisne/resorte (izvan naseljenih podrucja),
aerodromske/airportele (zra¢na luka ili u njenoj blizini), motele (uz prometnice; m(otor)
(h)otel)), tranzitne (tranzitna zona medunarodnih aerodroma) i neke malo ,,egzoti¢nije* kao §to
su botel (uz marinu), akvatel (hotel na brodu za manji broj ljudi), teglenica (hotel na brodu za
veci broj ljudi), rotel (autobus) te kona¢no pop-up hotel (privremeni) (Gali¢i¢, 2017; prema:

Turniski, 2020: 12 — 13).

Drugo, moZemo ih podijeliti prema vrsti gostiju, odnosno motivima gostiju — odmori$ni,

wellness, casino, obiteljski, poslovni, kongresni i tako dalje (Sever, 2022: 28).

Sljedeca kategorija je prema veli¢ini hotela — mali (maksimalno 150 soba), srednji (151 — 400),
veliki (401 — 1500) te mega (1501+) (Mrljak, 2020: 6 — 7).

Hoteli se mogu klasificirati i po razini usluge (od najnize do najvise razine):
ekonomicni/ekonomski, srednji i luksuzni. Ovisno o razini usluge, mijenja se i cijena smjestaja
(Mrljak, 2020: 7). Neki autori ovdje pak malo produbljuju podjelu, pa tako razlikuju (od najnize
do najviSe razine): niski/budget hoteli, srednji nizi/economy, srednji/mid-price te luksuzni
(Cavlek, Bartoluci i Prebezac, 2011; prema: Sever, 2022: 28).

Moguca je podjela hotela i na one koji rade samo odredeni period godine — sezonski i na one
koji posluju kompletnu godinu — cjelogodisnji hoteli (Cavlek, Bartoluci i Prebezac, 2011;
prema: Sever, 2022: 28).

Sesta podjela hotela odnosi se na podjelu prema vlasni§tvu, a najvaznija je podjela za ovaj rad.
Prema Gali¢icu (2017: 52 — 54) razlikujemo pet vrsta: nezavisni hoteli, hoteli s menadZerskim
ugovorima, franSizni, timeshare hoteli i condo hoteli. Kao §to i sama rije¢ kaze, nezavisni hoteli
su neovisni 1 nisu udruZeni s drugim hotelskim sustavima. Neovisni su u smislu da imaju

potpunu slobodu sami odrediti kako ¢e poslovati — od marketinga, prodaje do cijene te imidza
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koji zele imati na trziStu. Ono cega se trebaju pridrzavati su pravilnici o kategorizaciji na
nacionalnoj razini, ali nisu duzni slijediti medunarodne smjernice i standarde. S obzirom na
svoju samostalnost i neovisnost, sami se i predstavljaju na trzistu, te je stoga najéesce rije¢ o
manjim, obiteljskim hotelima, srednjih do nizih standarda koji ¢e laksSe ,,prezivjeti” na trzistu
nego veliki. Nadalje, hoteli s menadzerskim ugovorima predstavljaju nezavisne hotele koji
imaju ugovore s lancima hotela, pri ¢emu lanci hotela preuzimaju menadzment, odnosno
upravljanje hotelom. Vlasnici pritom plac¢aju dogovoreni ugovorni iznos menadzmentu lanaca
hotela, koji garantiraju kvalitetu 1 uspjeh na trziStu svojim pravilima i standardima rada.

Menadzerski poslovi su raznoliki, ali naj¢e$¢e ukljucuju prodaju i marketing.

Medutim, menadzment ne snosi odgovornost za financijske gubitke bilo kakve vrste, kao Sto
je na primjer stecaj, te je vlasnik duzan isplatiti menadzmentu. Ovu Vrstu ugovora najcesce
ugovaraju vec¢i hoteli u mjeSovitom vlasniStvu (banka i/ili drzava), gdje je potreban
menadzment ,,sa strane* koji ¢e voditi poslovanje. Ipak, najpoznatiji i najces¢i odnos je
fransiza. Takoder, radi se o ugovoru izmedu vlasnika nezavisnog hotela i hotelskog lanca, ali
je ugovor puno ,,strozi*, te se na godi$njoj razini plac¢a naknada za pripadanje hotelskom lancu.
Naime, postoje detaljna pravila i standardi koja hotel mora slijediti, a doticu se dizajna,
uredenja, opreme te nacina poslovanja. Standarde hotelskih lanaca jako je vazno pratiti jer u

protivnom slijedi nov¢ana kazna ili potpuno iskljucenje iz lanca hotela.

Da nije tako, lanci hotela izgubili bi svoj imidz. Za razliku od menadzerskih ugovora gdje su
lanci zaduZeni naj¢eSce za oglasavanje i prodaju, hotelski lanci kod fransiza imaju puno vecu
ulogu u sveukupnom poslovanju. Za kraj, treba spomenuti jos dva, ne toliko Cesta, oblika —
timeshare i condo hotele. Oba oblika su sli¢na, razlika je jedino u broju vlasnika smjestajne
jedinice. Dakle, kod timeshare hotela stvar je u tome da potrosaci imaju priliku kupiti
smjestajnu jedinicu na odredeno vrijeme. Ugovorom se odreduje period kojeg kupac ima na
koristenje u godini. Ostatak godine drugi kupci takoder imaju opciju kupiti istu smjeStajnu
jedinicu, tako da je ovdje rije¢ o vise vlasnika. Nasuprot tome, condo hoteli imaju samo jednog
vlasnika jedne smjestajne jedinice. Ako postoji period kada vlasnik ne Zeli koristiti jedinicu, u
mogucnosti je dati ju u najam, pri ¢emu dio prihoda ide pruzateljima usluge. U oba slucaja

pruzatelji usluge duzni su brinuti se o smjestaju, uz za to pripadaju¢u naknadu.

Hotelski lanci mogu se objasniti kao: ,,skup hotela koji su medusobno povezani istim
standardima, a povezuju ih istovremenost kojom su prepoznatljivi na turistickom trzistu 1 imaju

zajednicke standarde* (Cerovi¢, 2010; prema: Kaniski, 2016: 12).
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Prije viSe od jednog stoljeca, to jest preciznije 1919. godine Conrad Hilton kupio je svoj prvi
hotel u saveznoj drzavi Teksas u Sjedinjenim Americkim Drzavama i tako prvi na svijetu poceo
s poslovanjem po principu hotelskih lanaca. Do danas je Hilton grupacija hotela ostala jedan
od najjacih hotelskih lanaca. Generalno, u pocetku su se manji hoteli koji su bili na medusobno
manjoj udaljenosti povezivali u jedan, a poslije, tijekom godina, hoteli su se krenuli povezivati
na puno vec¢oj razini, odnosno na medunarodnoj razini. Osim Hiltona, u to vrijeme krenuli su
s radom i drugi veliki lanci u SAD-u, poput Holiday Inna i InterContinentala (Knowles, 1998;
prema: Kaniski, 2016: 4). U drugoj polovici 20. stoljeca, od 70-ih do 90-ih godina, sve se vise
hotelskih lanaca razvija u ostatku svijetu, a posebice u Velikoj Britaniji, Francuskoj i Japanu
(Cag¢i¢, 2013; prema: Kaniski, 2016: 5). Op¢enito govoreéi, hotelski lanci krenuli su se razvijati
uslijed brojnih faktora, a vecina se poklapa s razvojem ,,0bi¢nih* hotela — sve veéa potraznja
za smjestajnim uslugama i rast Zivotnog standarda (Ca¢i¢, 1995; prema: Kaniski, 2016: 5 — 6).
Osim toga, jedan od glavnih razloga razvoja hotelskih lanaca i zasto uopc¢e uspijevaju je zbog
stvaranja prepoznatljivog imena i marke, sto naposljetku donosi i bolje poslovanje (Kaniski,
2016: 6).

Naime, njihova marka je ,,oznaka kojoj se vjeruje, Ciju se kvalitetu sa sigurno$¢u docéekuje,
prepoznaje i prihvaca kao sigurnu, prikladnu zivotnom stilu, statusu i kupovnoj mo¢i izabranih
segmenata hotelskih gostiju® (Mrljak, 2020: 11). Upravo to je jedna od glavnih prednosti
hotelskih lanaca, a sukladno s time dolazi i ve¢a prodaja, odnosno bolja zarada (Sunji¢, 2016:
19). Hotelski lanci garantiraju provjerenu kvalitetu inace neopipljivih hotelskih usluga i
potrosaci ¢e se prije odluciti za nesto §to je sigurno i postoji na trzistu ve¢ neko vrijeme. 1z tog
razloga hotelski lanci ¢e uspjeti prije od nezavisnog hotela. Vlasnici takvih hotela zbog svih
prethodno navedenih razloga sve se ¢esée odluéuju prikljugiti hotelskim lancima (Sunjié, 2016:
25). Jedan hotelski lanac moze imati vise brendova pod svojim imenom. Na taj nac¢in mogu
prosiriti svoju ponudu za §iri spektar potrosaca i ponuditi raznovrsnije usluge, a sve pod jakim

imenom provjerenog standarda (Kaniski, 2016: 9).

Hotelski lanci oblikuju se ugovornim povezivanjem, a postoji nekoliko nacina na koje takav
odnos moze funkcionirati. Za pocetak, potpuno vlasnistvo je osnovni oblik, a znaci ono $to i
sami naziv kaze — vlasnik hotela, vlasnik je i hotelskog standarda, odnosno lanca (Pivéevié,
2006; prema: Sunji¢, 2016: 20). Dalje slijedi ve¢ spomenuta fransiza i ugovor o menadzmentu,

a prati ih ugovor o najmu.

Ugovor 0 najmu je:
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,»(...) ugovor, kojim se povezuju hoteli u hotelski lanac, u kojem postoje dvije ugovorne strane, koje
medusobno ureduju svoje odnose, ali u odnosu na druge nacine povezivanja u lance, dodatno regulira
najam hotela. Hotel se daje u najam najmoprimcu, koji je davatelj standarda, te on u potpunosti s njime
rukovodi, prema odredbama iz ugovora u najmu, u kome su obi¢no regulirane i odredbe o standardima,
koji ¢e se primjenjivati u hoteli koji je uzet u najam. Davatelj standarda ugovorom preuzima hotel, u
kojemu primjenjuje svoje standarde i tako zaraduje po ugovoru o najmu, primjenom svojih standarda.
Ovakvih ugovora u praksi ima jako malo jer davatelj standarda preuzima i rizik nad poslovanjem kao da
je vlasnik, a stvarni vlasnik dobiva zagarantiranu rentu po ugovoru o najmu‘ (Cerovi¢, 2003; prema:
Sunji¢, 2016: 23).

4.4. Povijesni pregled razvoja turizma i hotelske industrije u Hrvatskoj

Postoje brojni povijesni nalazi koji pokazuju da je Hrvatska turisticka zemlja od takoreci
,pamtivijeka“, odnosno jo§ od nekoliko stolje¢a prije nove ere. Jedan od primjera su ostaci
gospodarskih imanja iz antickog doba u kojima su boravili bogati stari Rimljani. Naravno, takvi
oblici turizma nisu ni blizu danasnjima, ali zanimljiva je ¢injenica da su se ve¢ tada pojavili

neki oblici turizma na ovom podrucju (Tomasevié, 2006: 38 — 39).

Ipak, pocetkom turizma Hrvatske, Vukoni¢ (2005; prema: Tomasevi¢, 2006: 42) smatra tri
specificna dogadaja. Prvi znacajan dogadaj je osnivanje Higijenickog drustva na Hvaru 1868.
godine. Higijeni¢ko drustvo bila je jedna od turistickih organizacija, a vazno je napomenuti
kako se prva organizacija tog tipa u Europi otvorila tek 1919. godine u Cannesu. Moze se reci
kako je Hvar zapravo bio preteca turistickih organizacija u Hrvatskoj. Sljede¢i bitni dogadaj je
osnivanje jo§ jedne turistiCke organizacije 1 to na otoku Krku. Rije¢ je o Drustvu za
proljepSavanje Krka, a smatra se da je otvoreno negdje izmedu 1849. 1 1866. godine. Treci
najbitniji dogadaj za hrvatski turizam je otvaranje hotela Villa Angiolina u Opatiji 1844.
godine. Valja spomenuti da ovo nije prvi hotel u Hrvatskoj, ali se smatra da je jedan od
najzasluznijih za pocetak razvoja hotelske industrije na ovom podruc¢ju. Prvi hotel otvoren je
1840. godine u kontinentalnom dijelu Hrvatske, a zvao se Pruckner (Vukoni¢, 2005; prema:
Tomasevi¢, 2006: 41 — 42). Prvim modernim hotelom smatra se hotel Kvarner, odnosno

Quarnero, sagraden 1884. u Opatiji (Blazevi¢, 1994; prema: Tomasevi¢, 2006: 49).
Veliki hotelski kompleksi grade se u Hrvatskoj od 1966. do 1990., a neki od njih navedeni su
nize:

,»(...) Marjan u Splitu, Ambasador u Opatiji, Hotelsko naselje Uvala Scott u Kraljevici, Hotelsko naselje

Solaris u Sibeniku, Hotelski grad Haludovo na Krku, hoteli Excelsior, Belvedere (otvoren 25. svibnja
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1985. g.) i Dubrovnik Palace u Dubrovniku, Croatia u Cavtatu, Bretanide u Bolu na Bracu, Kaktus u
Supetru na Bracu (otvoren 25. srpnja 1977. g., a arhitekt Jerko RoSin projektirao je hotel kao dalmatinsko
,malo misto*, za razliku od dotadasnjih hotela-mastodonata, i za projekt dobio najvisu drzavnu Nagradu
Vladimir Nazor) i Hotel Inter-Continental Zagreb (projekt su radili americki arhitekti iz Inter-

Continental korporacije) u Zagrebu* (Tomasevi¢, 2006: 50).

Spominjuci hotelski lanac Inter-Continental, vazno je spomenuti da je to bio prvi ugovor o
frans$izi u Hrvatskoj, sklopljen 1964. godine sa zagrebackim hotelom Esplanade (Tomasevic,
2006: 56). Inace, Zagreb potpisivanjem tog ugovora postaje prvi grad od svih socijalisti¢kih
zemalja i ¢ak sedmi grad u Europi kojemu je to uspjelo. Upravo stoga, predstavlja jednu od
prekretnica u hrvatskom i svjetskom hotelijerstvu (Tomasevié¢, 2006: 59). Od tada, hrvatski
hoteli sklopili su ugovore s brojnim svjetskim grupacijama, kao $to su: Holiday Inn, Hilton,

Iberostar, Arcotel, Marriott International, Radisson Hotel Group i brojni drugi.

Na kraju ovog dijela, treba spomenuti kako je Hrvatska prosla kroz razne promjene u svojoj
povijesti — politicke, ekonomske, gospodarske i tako dalje, a sukladno tomu i turizam je dozivio
svoje ,,uspone i padove®. Takoder, mijenjaju se i potrebe gostiju, te je uvijek vazno biti u toku
1 pratiti najnovije trendove u turizmu. Medutim, ono $to je ostalo nepromijenjeno i neosporno

je turisti¢ki potencijal Hrvatske, kojeg sve viSe prepoznaju brojni investitori i gosti.

4.5. Marriott International

Marriott International jedna je od najuspjesnijih hotelskih grupacija ikada. Medutim, put do
uspjeha nije bio ni brz ni lagan — davne 1927. godine osnovana je kompanija A&W u
Washingtonu, specijalizirana za prodaju bezalkoholnih piva, a kasnije uvodi i hranu u svoju
ponudu. Toc¢no trideset godina nakon, 1957. godine, nakon niza uspjesnih godina u
ugostiteljstvu, J. W. Marriott prosiruje svoje poslovanje na hotelijerstvo i tim potezom mijenja
hotelsku industriju zauvijek. Do 1981. godine otvoreno je ¢ak 100 Marriott hotela diljem
svijeta, a do 1989. brojka se popela do vrtoglavih 500 hotela. Danas, Marriott posluje u 138
zemalja i ima vise od 8500 nekretnina s 31 brendom (Our Story of Innovation, 2024).

Ovaj hotelski lanac usmjerio se ponajprije na fransiziranje neovisnih objekata od ¢ijih ugovora
i dobiva najbolju zaradu (Marriott International Inc. 2022 Annual report; prema: Kavelj, 2023:
20).
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Najpoznatiji Marriott brendovi su Ritz-Carlton, Sheraton, Westin, Courtyard, AC Hotels Le
Meéridien, i brojni drugi (A Hotel Brand for Every Type of Journey, 2024).

4.5.1. Le Méridien Lav Split

Le Méridien Lav Split jedan je od najpoznatijih hotela na podruéju grada Splita ve¢ dugi niz
godina. Otvoren je prije viSe od 50 godina, ali naravno imena i vlasnici mijenjali su se tijekom
povijesti. Svog prvog gosta, profesoricu Giullianu Belloni, hotel je ugostio u ljeto davne 1971.
godine, a sluzbeno otvorenje dogodilo se par mjeseci kasnije u listopadu. U pocetku, to su
uglavnom bili gosti iz Italije, Sjedinjenih Americkih Drzava i Francuske, a hotel je poceo s
radom cak i prije nego Sto su radovi zavrSeni. Naime, predvidena su tri objekta u sklopu hotela,
a do tada je samo jedan bio izgraden. Inace, hotel je tada nosio ime Kairos, ali ve¢ sljedece
godine ime je promijenjeno u Lav po novom vlasniku Lavéevi¢u (prijasnji vlasnik bio je

Adriatic Split) (Burnih i zanimljivih pola stoljeca splitskog Hotela Lav, 2021).

Inace, hotel je preureden 2006. godine, a u renovaciju je uloZzeno ¢ak 600 milijuna kuna. Time
je dobio pet zvjezdica i tako postao prvi hotel na splitskom podruc¢ju s tom kategorijom (Crnjak,
2015; prema: Pezer, 2018: 29). Podijeljen je na Cak Cetiri hotelska, to jest smjeStajna objekta,
a sve skupa ima otprilike 382 smjestajne jedinice (Sunji¢, 2016: 35). Osim toga, u sklopu hotela
nalazi se RE:CUPERA spa centar, u sklopu kojeg je i fitness centar, teniski tereni, kozmeti¢ki
i frizerski salon, brojni restorani i barovi koji ¢e zadovoljiti sve potrebe gostiju, a posjeduje i
nekoliko kongresnih dvorana za poslovne dogadaje, ali i za privatne (vjencanja, maturalne

zabave i ostali privatni eventi.).
Sto se ti¢e vlasnicke strukture, situacija je sljedeéa:

»Hotelom upravlja Le Méridien S.A., jedan od globalnih brendova Starwood Hotels & Resorts kojeg je
odnedavno kupila hotelijerska kompanija Marriott International, temeljem individualnog menadzment
ugovora zaklju¢enog s tvrtkom Grand Hotel Lav d.o.0* (Nezaboravno iskustvo u srcu Dalmacije, 2020;
prema: Mrljak, 2020: 30).

Svaki hotel je prica za sebe i po neemu drugaciji — bilo da je rijec o veli¢ini, lokaciji, broju
zaposlenih, trziStu na kojem se nalazi, kategorizaciji, vrsti gostiju, gradnji ili ne€em slicnom.
Sukladno tomu, ne postoji jedinstveni model organizacijske strukture (Cerovi¢, 2003; prema:
Cevra, 2016: 17). Ipak, postoje odredene znacajke hotelskog poslovanja koje su univerzalne.

Rijec je o primarnim — ,.front-stage* i potpornim — ,,back-stage* aktivnostima. ,,Front-stage*
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aktivnosti su aktivnosti u direktnoj interakciji s potroSacima, odnosno gostima, a tiCu se
ponajprije ispunjavanja zelja gostiju. ,,Back-stage“ aktivnosti su popratne aktivnosti
primarnima. Odnose se na generalno sve segmente poslovanja — marketing, financije,
menadzment, ljudski resursi, prodaja, nabava i tako dalje. ,Front-stage* aktivnosti

omogucéavaju resurse (Cevra, 2016: 17 — 18).

Sto se ti¢e organizacijske strukture hotela Le Méridien Lav u Splitu, &ini ju dak dvanaest odjela
na Celu s direktorom hotela: Prodaja i marketing, Domacinstvo, Hrana i pic¢e, Ljudski resursi,
Prijemni odjel, Rezervacije, Informati¢ka sluzba, Odjel nabave, Wellness i spa,

Racunovodstvo, Tehnicka sluzba i Osiguranje (Pezer, 2018: 31).

Organizacijska struktura uprave hotela malo je slozenija od prethodne strukture. Autorica Pezer

(2018: 32) izradila je shematski prikaz iste, vidljiv na fotografiji nanizZe.

Voditelj odjela
informacijsidh
sustava

Voditel; odjela
odrzavanja

Vaoditelj nabave

wellness, spa i
rekreacija

B Voditelj hrane i pical

_

Slika 1. Organizacijska shema hotela Le Méridien Lav u Splitu.

(Izvor: Pezer, 2018: 32)

S fotografije je vidljivo da postoji jedan glavni upravitelj na ¢elu. Odmah ispod njega nalazi se
izvr$na tajnica, a ispod nje direktori i voditelji razli¢itih odjela (financijski kontrolor, operativni
voditelj, direktor za upravljanje ljudskim resursima, direktor optimizacije prihoda, direktor

prodaje 1 marketinga, voditelj odjela zaStite na radu, zaStite od pozara i sigurnosti, voditel]
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odjela informacijskih sustava i voditelj odjela odrzavanja. Ispod financijskog kontrolora nalazi
se jos§ voditelj nabave, a ispod operativnog voditelja, odnosno direktora operacija, voditelj
prijemnog odjela, voditelj odjela wellness, spa i rekreacija, glavna domacica, voditelj hrane i

pica te naposljetku glavni kuhar.

4.6. Radisson Hotel Group (RHG)

Kao sto je bio slucaj i s Marriott International hotelskom grupacijom, i Radisson Hotel Group

(RHG) promijenio je niz vlasnika i naziva. RHG predstavlja jednu od najveéih i

.....

Prvi hotel otvoren je 1960. godine u Copenhagenu. Zvao se Royal Copenhagen i nosi titulu
prvog dizajnerskog hotela u svijetu. Dugi niz godina hoteli su bili u vlasni$tvu kompanije SAS
International Hotels i Carlson Hotels, a njihov dioni¢ki udio mijenjao se tijekom godina, dok
je Radisson bio samo brend njihovih hotela. SAS International Hotels 2002. godine postaje
The Rezidor Hotel Group, a 2012. se udruzuju te osnivaju Carlson Rezidor Hotel Group.
Konaéno, 2018. godine Carlson Rezidor Hotel Group postaje Radisson Hotel Group (RHG)
(Our Company, 2024).

RHG danas ima nekoliko svojih brendova, kao $to su: Radisson Collection, Radisson Blu, Park
Plaza, Park Inn by Radisson, Prizeotel i drugi, a svaki od brendova ima razli¢itu ciljanu
skupinu. Posluje u vise od 120 drzava na svijetu, te posjeduje vise od 1700 hotela. Svaki od
brendova nastoji pratiti svoj prvotni pocetni hotel, odnosno njegov skandinavski stil i na¢in

zivota (Radi¢, 2022: 18 — 19).

4.6.1. Radisson Blu Resort & Spa Split

Hotel Radisson Blu Resort & Spa u Splitu nalazi se u neposrednoj blizini mora, a od centra
grada udaljen je svega nekoliko kilometara. Otvoren je jo§ 1994. godine. Medutim, ne pod
istim nazivom. Tada se zvao jednostavno — Hotel Split. Gradani ga i ,,dan danas* znaju tako
zvati jer je od samih svojih pocetaka jedan od najpoznatijih hotela u gradu Splitu. Taj naziv
zadrzao je do 2007. godine, kada je zatvoren zbog renovacije. Na ljeto 2011. godine hotel se

otvara kao hotel s Cetiri zvjezdice i mijenja naziv u Radisson Blu Resort & Spa te preuzima
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franSizu lanca Carlson Rezidor, s brendom Radisson Blu, a od 2018. pripada hotelskom lancu

Radisson Hotel Group (Pavi¢, 2016: 21).

Sto se ti¢e dionitke strukture, situacije je sljedeéa: ,,Struktura dioni¢kog kapitala je u
ve¢inskom vlasnistvu tvrtke ,,Memento Spalato d.0.0.”, s udjelom od 86,06 %, zatim Olbia
Investments Ltd. S 8,96%, Agencija za upravljanje drzavnom imovinom (AUDIO) s udjelom
3,53% te ostali dioni¢ari 1,45 %" (Pavi¢, 2016: 21).

U sklopu hotela nalazi se vise od 250 soba i apartmana, 3 restorana, spa centar, fitness centar,
te nekoliko kafic¢a i barova (Radisson Blu Resort & Spa Split, 2024).

Sto se ti¢e Radisson Blu hotela u Splitu i njegove organizacijske strukture, najbolje ju je
prikazati preko organizacijske sheme dobivene direktno iz navedenog hotela (Stojanov, 2020:
22).

Glavni direktor
hotela

Uprava hotela H

) . Sektor Sektor hrane i
Direkcija hotela smiedtzja pica
Odjel .
- marketinga i | Odjel recepcije Kuhinja HH Gla;/:;tg?;ﬁlsm
prodaje
| | Odjel ljudskih || | Odjel | | Alacarte
potencijala domacinstva restoran
| Odjel prihoda i [ Hotelski bar

rezervacija — Fitness & Spa

| _|Odjel financija i
racunovodstva

|

Bar na bazenu

Odjel

|_| Restoran i bar
odrzavanja

na plazi

[

H Odjel osiguranja

Odjel organiziranja
— svecanosti i
dogadanja

|_1Odjel posluge u
sobu

Slika 2. Organizacijska shema hotela Radisson Blu Resort & Spa Split.
(Izvor: Stojanov, 2020: 22).

Iz fotografije je vidljivo kako se na vrhu organizacijske strukture nalazi Glavni direktor hotela.
Prati ga hotelska Uprava, a ispod nje se nalaze tri razlicita sektora: Direkcija hotela, Sektor

smjestaja 1 Sektor hrane 1 pi¢a. Svaki od navedenih sektora dodatno je podijeljen na razlicite

29



segmente i odjele. Pod Direkcijom hotela nalazi se Odjel marketinga i prodaje, Odjel ljudskih
potencijala, Odjel prihoda i rezervacija, Odjel financija i ra¢unovodstva, Odjel odrzavanja te
Odjel osiguranja. Pod Sektorom smjesStaja nalazi se Odjel recepcije, Odjel domacinstva te
Fitness & Spa. Naposljetku, ali ne i manje vazan, nalazi se Sektor hrane i pic¢a s pripadaju¢im
odjelima: Kuhinja i Glavni hotelski restoran. Glavni hotelski restoran potom se dijeli na A la
carte restoran, Hotelski bar, Bar na bazenu, Restoran i bar na plazi, Odjel posluge u sobu te

konac¢no, Odjel organiziranja svecanosti i dogadanja.

5. Korporativna komunikacija u hotelskoj industriji

Hoteli i hotelski lanci ogromne su korporacije. Upravo stoga, klju¢ uspjesnosti njihovog
poslovanja je kvalitetna komunikacija sa svim javnostima — internim i eksternim. U ovom
poglavlju fokus je upravo na tim oblicima komunikacije opéenito, ali i konkretno u hotelskim
lancima koji su predmet ovoga rada Marriott International i Radisson Hotel Group. Spominje
se takoder i1 krizno komuniciranje, koje predstavlja bitnu stavku sveukupne komunikacije u

hotelskoj industriji.

5.1. Interna komunikacija u hotelskoj industriji

Kao §to je ve¢ prethodno navedeno u radu, interna komunikacija je ,.,kamen temeljac* svake
kompanije. Uspjesna interna komunikacija uvjet je da i eksterna komunikacija bude takva, a
zadovoljni zaposlenici utjecat ¢e na pobolj$anje cjelokupnog poslovanja. Ova tvrdnja posebno
je primjenjiva na citav ugostiteljski sektor, gdje je zaposlenik u direktnom odnosu s gostom
(Stajdogar Pajden, 2018; prema: Radolovié, 2019: 16).

Laskarin Azi¢ (2018; prema: Radolovi¢, 2019: 17) navodi nekoliko prednosti dobre interne
komunikacije u sektoru turizma. Za pocetak tu je zelja i motiviranost za napredak. Zatim,
odgovornost koju zaposlenik osjeca prema svom radu i svjesnost posljedica losih usluga na
potrosaca. Nadalje, tu je iskrenost u radu i posljednja prednost koju autor navodi — razvijanje

prijateljskog i dubinskog odnosa s gostima kako bi se uklonilo potencijalno nezadovoljstvo.
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Sve ove prednosti proizlaze dakle iz kvalitetne interne komunikacije 1 kao Sto je vidljivo

direktno utjecu na eksternu, odnosno komunikaciju prema van.

Postoje brojni nacini na koji hoteli mogu poboljsati svoju internu komunikaciju, a kljuc je
redovita komunikacija, ukljucujuci i aktivno slusanje, te uvazavanje i prihvacanje zaposlenika.
Redoviti sastanci o poslovanju, planovima i zadacima, interni Casopisi, team-buildings,
stimulacije i sli¢no samo su neki od nac¢ina. Za ovaj tip komunikacije zaduzen je najéescée odjel
ljudskih potencijala (Human Resources). Ina¢e, nalazi raznih istraZivanja u domeni upravo tog
odjela u hotelima, ukazali su na: ,,(...) izuzetno visok stupanj korelacije uspjeSnosti u
poslovanju hotelskih poduzeca, zadovoljstva gostiju, zadovoljstva dobavljaca, zadovoljstva

zaposlenih i ostalih dionika® (Barjaktarovié, 2013; prema: Cevra, 2016: 20).

Za kraj, autor Caci¢ (1995; prema: Cevra, 2016: 19) je sazeo &itavu poantu internih

komunikacija hotelske industrije i vrlo jasno istaknuo ulogu zaposlenika hotela:

,»3av raskos i sjaj jednog hotela na ovom svijetu ne mogu nadoknaditi ono Sto se dogada ako zaposleni
svojim odnosom odvracaju ljude. Istovremeno, osoblje koje privlaci ljude daleko je vaznije od sveg sjaja

i raskosi kojeg uopée mozete zamisliti u vasem hotelu.*

5.2. Eksterna komunikacija u hotelskoj industriji

lako je komunikacija sa svim vanjskim javnostima vazna, posebno mjesto u hotelskoj industriji
zauzima komunikacija s potroSa¢ima, odnosno gostima — buduéim, sada$njim i prethodnim.
Razlog tomu je jednostavan: nezadovoljan gost = direktan gubitak profita. Dakle, kvalitetna

komunikacija i usluga ono su §to privlaci i zadrZava gosta (Radolovi¢, 2019: 18).

Promocija u turizmu, odnosno konkretnije u hotelskoj industriji, iznimno je vazan alat za
cjelokupno poslovanje. Turisticki proizvod je neopipljiv, te je na hotelima da privuku svoje
eksterne javnosti i da se istaknu medu konkurencijom. Hotelski lanci tu su u prednosti jer
njihova marka ve¢ postoji na trziStu te ne trebaju graditi identitet, ali trebaju ga odrzavati i
opravdati te promocijom podupirati (Pilar, 2018: 21). Stovise, ,.koristenjem kreativnih i
vizualno privlaénih reklamnih kampanja moguce je ojacati dojam marke i identiteta hotela,
graditi Zeljeni imidZ i privlaciti ciljanu turisticku klijentelu* (Seri¢, Pepur i Kalini¢, 2011;
prema: Tandara, 2023: 56). OglaSavanje u hotelskoj industriji predstavlja jedan od najcescih
naéina promocije i komunikacije hotela s trziStem (Berc Radisi¢, 2004; prema: Pilar, 2018:

23), a glavni cilj je ,,(...) promocija turisti¢kog proizvoda, odnosno samog hotela, na nacin da
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se istaknu sve glavne prednosti 1 karakteristike, a to su uglavnom struktura i okruzenje samog
hotela, te njegova kvaliteta i cijena” (Pilar, 2018: 24). Oglasavanje se moze vrsiti preko
razlicitih kanala, poput televizije, novina, radija, ali danas ipak druStvene mreze predstavljaju

najznacajniji kanal (Pilar, 2018: 23).

U danasnje moderno doba, hoteli se sve vise okrecu naprednim tehnologijama i komunikaciji
na internetu kao jednim od najvaznijih kanala eksterne komunikacije. Sukladno tomu,
drustvene mreZe postaju sve popularniji (ako ne i najpopularniji) kanal komunikacije u
hotelskoj industriji. Putem njih vr$i se oglasavanje, promocija, vizualna komunikacija i sli¢no,
a hoteli putem njih komuniciraju i svoj identitet i na taj nacin nastoje utjecati na imidz i
reputaciju u javnosti. Prelazak na drustvene mreze bio je potpuno logican slijed dogadaja za
hotele, s obzirom na to da ljudi danas sve viSe vremena provode na internetu i okre¢u mu se
kao izvoru informacija i alatu za kupnju. Naposljetku se i marketing na internetu pokazao
boljim od tradicionalnog, a razlozi su mnogobrojni. Za pocetak, dostupnost informacija pri
kupnji — sve informacije i bitni podaci dostupni su na jednom mjestu, a pronalaze se brzo i
jednostavno. U kontekstu hotelske industrije ti podaci dostupni su najée$ée na sluzbenim
internetskim stranicama hotela, ali i na drustvenim mrezama koje su direktno povezane s web
stranicama. Osim toga, potroSa¢ima je sada omoguéeno da puno brze dobiju povratnu
informaciju jer postoji vise kanala s kojih ih mogu dobiti (Svragulja, 2018: 27 — 28). Takoder,
vazno je spomenuti smanjenje troskova ovakve vrste marketinga, za razliku od tradicionalnog
(Weinberg, 2009; prema: Svragulja, 2018: 35).

Ono $to je jos jedna od prednosti druStvenih mreza je moguénost personalizacije ponuda. Rijec
je o tome da su drustvene mreze izvor raznih podataka o potrosacu — lokaciji, spolu, dobi,
Zeljama, navikama i tako dalje. Sve te podatke, hotelska industrija koristi kako bi prilagodila
hotelsku ponudu gostu. Personalizacija se odvija od prvog kontakta s gostom, tijekom boravka,
ali 1 nakon slanjem razli¢itih individualno prilagodenih ponuda. Takoder, hoteli mogu
iskoristiti prikupljene podatke kako bi unaprijed formirali ponude 1 pogodnosti za odredene
tipove potroSaca. Inace, prema istrazivanju provedenom 2017. godine, ¢ak je 86 % potroSaca
reklo kako je upravo personalizacija to $to utjece na odluku o kupnji proizvoda i/ili usluge. Na
ovaj se nacin hotelima povecava baza odanih potrosaca i povecava se zarada. Medutim, ono
Sto je neosporno je da stvaranje ovakvog individualiziranoga pristupa oduzima mnogo
vremena, a samim time i novca, S$to ¢e naposljetku znaciti da ¢e ovakve personalizirane ponude
biti skuplje gostima. Time moze do¢i do obrnutog u¢inka — smanjivanja odanih potrosaca i

manje prodaje (Svragulja, 2018: 40 — 41).
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Drustvene mreze i marketing na internetu imaju brojne prednosti za eksterno komuniciranje
hotela, ali s druge strane postoje i odredeni nedostaci. Za pocetak, internet je kao brzo, korisno,
I informativno sredstvo dostupan svima. To je njegova prednost, ali i mana. Mana zato §to
svatko ima opciju objavljivati sadrzaj na njemu, a za hotelsku industriju to moze biti vrlo
nezgodno u slu¢aju nezadovoljnih gostiju, biv§ih zaposlenika, konkurenata ili generalno osoba
koje su nezadovoljne iz nekog razloga i imaju potrebu ostavljanja loSih recenzija, negativnih
komentara, objava i slicno. Naravno s obzirom na to da je internet dostupan svima, nema
provjere istinitosti objavljenog, a potrosaci jako cijene iskustva drugih gostiju. Osim toga,
informacije se internetom Sire puno brze. Sve to skupa moze uvelike utjecati na reputaciju i

imidz hotela, a samim time i na krajnju prodaju (Svragulja, 2018: 37 — 38).

Mobilne aplikacije hotela takoder su jedan od noviteta nastalih uslijed razvoja tehnologije, a
sve viSe hotela, posebice hotelskih lanaca ima svoju aplikaciju. Prednosti aplikacija su brojne;
za goste to je izrada vlastitog racuna, dostupnost informacija na jednom mjestu, direktna
rezervacija, prijava i odjava, plac¢anje i tako dalje. Za hotele su aplikacije takoder vazne jer
omogucuju lakSu i brzu komunikaciju s gostima, a pojedini hoteli koriste se mobilnim
aplikacijama kao kanalom interne komunikacije (Svragulja, 2018: 50 — 51). Takoder, hoteli se
koriste mobilnim aplikacijama za promociju usluga i ponuda, ali i za ispitivanje zadovoljstva
gostiju. Osim toga, mobilne aplikacije Cesto sluze i za skupljanje bodova vjernosti, kojima se

potice goste na ponovni dolazak boljim ponudama i cijenama (Radolovi¢, 2019: 18).

Osim navedenih, postoji jo$ nekoliko oblika eksterne komunikacije u hotelskoj industriji. Prvo,
treba spomenuti sustavno sluSanje potroSaca. Rije¢ je o sustavnoj i isplaniranoj radnji, koja
mora biti dostupna svakom gostu. Naime, Fox (2006; prema: Radolovi¢, 2019: 19) navodi
nekoliko uputa koje bi se hoteli trebali drzati. Prvi korak je educirati i pripremiti zaposlenike.
Nadalje, treba postojati to¢no odredeno kontaktno mjesto/mjesta na kojima potrosa¢ u svakom
trenutku mozZe ostaviti komentar, a zaposlenici ¢e svaki upit/komentar/kritiku/pohvalu pazljivo
promotriti i odgovoriti na nju. Zaposlenici su ti koji ovdje trebaju biti pozitivni i na taj nacin
ohrabriti goste da ostave povratnu informaciju, koja ¢e naposljetku pomoci hotelu da bolje
posluje. Takoder, ono $to moZe biti korisno je i istrazivanje trzista, $to ¢e dodatno pokazati

kompaniji preferencije i potrebe kupaca.

Drugo myjesto zauzimaju prituzbe, koje su usko povezane sa sluSanjem, ali opet treba ih
1zdvojiti u posebnu kategoriju. Prituzbe su vazan nacin komunikacije u hotelima jer na¢in na

koji ¢e se jedan hotel nositi s njima govori puno o identitetu i poslovanju samog hotela. S
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pohvalama je lako, ali samo dobar menadZment zna okrenuti prituzbu u nesto pozitivno,
odnosno konkretnije u poboljSanje postojeceg poslovanja. Kao §to je prethodno navedeno,
treba poticati goste na ostavljanje svih vrsta povratnih informacija pa tako i prituzbi. Takoder,
brzi odgovor i rjesavanje problema upravo su onaj faktor zbog kojih se gosti odlucuju vratiti u

odredeni hotel, kao $to su i brojna istrazivanja pokazala (Radolovi¢, 2019: 19 — 20).

Treé¢e mjesto rezervirano je za sve ,,male®, ali znac¢ajne nac¢ine komunikacije na kojima jedan
hotel moze dobiti na kvaliteti. Jedan od naCina spada u kategoriju neverbalne komunikacije, a
rijeC je o radnoj odje¢i hotelskih zaposlenika. Naime, odje¢a predstavlja profesionalnost i
identitet, a osim toga doprinosi i dojmu luksuza. Mnogi hotelski lanci svoju marku prezentiraju
upravo pomocu uniformi zaposlenika kojima komuniciraju svoj identitet. Osim toga, imena i
radne pozicije na uniformi pridonose dubljem odnosu i pristupu jer na taj nacin i gosti znaju
kome se obrac¢aju 1 tko se njima obraca. U ovom kontekstu treba spomenuti i vaznost paméenja
imena svojih gostiju. Mnogim hotelima ovo predstavlja politiku njihovog poslovanja jer na taj
se nacin stvara personaliziraniji odnos, §to utjece na povecavanje baze odanih gostiju koji ¢e
se vratiti. Gosti ¢esto u tom slucaju pamte i imena zaposlenika, te se na taj nacin takoder stvara
dublji, prijateljski odnos. Osim toga, pamcenje imena ucinit ¢e goste da se osjeaju vazno, da
osjecaju postovanje i da potvrduju svoj drustveni status (Fox, 2006; prema: Radolovi¢, 2019:

21).

5.3. Krizno komuniciranje u hotelskoj industriji

Krizno komuniciranje zahtjevan je proces, koji trazi temeljitu pripremu i plan. Kako bi §to bolje

razumjeli kako krize u korporacijama funkcioniraju, potrebno je za pocetak pruziti definiciju.

Autor Osmanagi¢ Bedenik (2003; prema: Puskari¢, 2022: 2) navodi da je ,,poslovna kriza
neplaniran i neZeljen proces ograni¢enog trajanja i mogucnosti utjecaja, koji Steti primarnim
ciljevima, s ambivalentnim ishodom*. Osim toga, poslovne krize imaju nekoliko glavnih
karakteristika po kojima se mogu prepoznati: primjetne su i vidljive kada se dogode, ali s
elementom iznenadenja, potrebno je hitno djelovati, pozivaju na akciju i nalaze se izvan

kontrole kompanije (Jugo, 2017; prema: Puskari¢, 2022: 2 — 3).

Sto se ti¢e kriza u turistickom sektoru, Glaesser (2006, prema: Cevra, 2016: 26) pruza sljedeéu

definiciju:
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»(...) kriza u turizmu oznacava bilo koju pojava koja moze ugroziti normalno poslovanje i ponasanje
turistiCkog sustava te negativan dogadaj sa Stetnim posljedicama za turisticku destinaciju ili poduzece u
vidu sigurnosti, udobnosti i atraktivnosti, a koji negativno djeluje na percepciju potencijalnih turista.
Negativna percepcija uzrokuje prekid putovanja, posljedica ¢ega je smanjenje turistiCkih dolazaka i

turisti¢ke potrosnje.*

Medutim, iako je kriza negativna, njen tijek moZe i¢i u dva smjera. Moze dovesti do propadanja
kompanije i/ili slabljenja poslovanja, ali moze potaknuti kompaniju na razne pozitivne
promjene, kao $to je primjerice rebrendiranje i time poboljsati njeno poslovanje (Cevra, 2016:
27). Kako bi ishod krize bio potonji, potrebno je znati pravilno i pravovremeno reagirati i
komunicirati. Zato hoteli, a posebice hotelski lanci trebaju imati unaprijed pripremljene obrasce
komuniciranja i djelovanja. Naravno, neke su situacije nepredvidive, ali potrebno je da svi
zaposlenici produ treninge, koji ¢e ih barem malo pripremiti na neke situacije, kao Sto je
primjerice pozar. Zaposlenici su vazan faktor krizne komunikacije, a ¢esto ih se zanemaruje.
Treba ih se ukljuciti u plan komunikacije 1 pravovremeno obavijestiti o svemu Sto se dogada
kako ne bi sami saznali preko nekog drugog izvora, recimo medija. Takoder, jako je vazno
osmisliti plan komunikacije s eksternim javnostima jer krizne situacije mogu znacajno narusiti

imidz hotela (Kokeza, 2016: 26 — 27).

5.4. Korporativno komuniciranje Marriott Internationala

Marriott International hotelska je grupacija s preko 30 brendova, podijeljenih u Cetiri razine
(od najnize prema najvisoj): Za duzi boravak (Longer Stays), Klasi¢ni (Select), Premium i
Luksuzni (Luxury) (A Hotel Brand for Every Type of Journey, 2024). Brendovi se razlikuju po
cijeni i po tipu gostiju za koje su namijenjeni, ali bez obzira na to svi spadaju u visi cjenovni
rang. Sukladno tomu, gosti ocekuju da usluga bude na toj razini te kvalitetnu komunikaciju i
odnos prema njima. S obzirom na veli¢inu kompanije i da se radi o ogromnoj hotelskoj
grupaciji, o¢ekuju se 1 da su interni odnosi u kompaniji uredeni i kvalitetni, ali 1 da svaki hotel

postuje odredene standarde ponaSanja i komuniciranja (Radolovi¢, 2019: 40).

Marriott International ozbiljno shvaca tvrdnju zadovoljan zaposlenik = zadovoljan korisnik, te
se ¢esto u medijima 1 iz politike poslovanja moze vidjeti kako je vaZna briga o zaposlenicima.

Izmedu ostalog i njihovi rezultati su odraz toga. Grupacija nastoji ukljuciti zaposlenike u sve
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novosti i bitne informacije, na nafin da se organiziraju mjesecni i kvartalni sastanci s
prezentacijom tih podataka. Tako zaposlenici dobivaju i povratnu informaciju, ali i motivaciju
za daljnji rad. Svaki se zaposlenik svom nadredenom u svakom trenutku moze obratiti s
problemom, misljenjem ili ¢ak prijedlogom za poboljsanje poslovanja (Radolovi¢, 2019: 40 —
41). Iz navedenog, moze se primijetiti kako Marriott ima jako razvijenu formalnu vertikalnu
komunikaciju prema dolje i prema gore (Radolovi¢, 2019: 44). Spominju¢i motivaciju, treba
navesti i nekoliko nacina na koje Marriott nastoji pobolj$ati motivaciju svojih zaposlenika. Za
pocetak, uveli su program ,,Mighty Oak Achiever® u kojem si zaposlenici medusobno odaju
priznanja. Dakle, ako smo primijetili da je netko od naSih kolega uradio nesto dobro, napisat
¢e njegovo ime na zeleni papiri¢ s obrazlozenjem. Onaj tko ima najvise listica na kraju svakog
kvartala dobiva priznanje i poklon (Interviu Maja Gudzuli¢c HR Menadzer Hotel Marriott
Beograd, 2017; prema: Radolovi¢, 2019: 45). Osim toga, Sefovi odjela izabiru najboljeg
zaposlenika kvartala sa svog odjela. Potom, svi predlozeni ulaze u izbor za najboljeg
zaposlenika kvartala i onaj koji dobije najvise glasova pobjeduje te 0svaja priznanje i nagradu.
Svi zaposlenici koji su izabrani za najboljeg zaposlenika kvartala (njih ¢etvero) ulazi u izbor
za najboljeg zaposlenika godine, kojeg se potom ponovno nagraduje lijepim priznanjem i
nagradom (Radolovi¢, 2019: 46). U Marriott hotelu Le Méridien Lav u Splitu jedna od nagrada
za zaposlenika godine 2022. godine bila je placeni put u New York za dvije osobe, ukljucujuci

avionske karte, Marriott hotel na Times Squareu, tri obroka dnevno i to sve za pet noéenja.

Takoder, bitno za spomenuti je da Marriott konstantno ulaze u edukaciju svojih zaposlenika.
Postoje obvezne edukacije na nivou grupacije za odredene razine, ali i razni neobavezni
besplatni treninzi, kao $to je ucenje novih vjestina, jezika i sli¢no. Svo to dodatno educiranje
moze doprinijeti napretku u kompaniji (Radolovi¢, 2019: 42). Marriott nudi opciju internih
transfera (tzv. cross training), kako bi zaposlenici bili zadovoljniji i kako bi ih potaknuli na
komunikaciju s nadredenima. Ovaj program omogucava zaposlenicima da mogu oti¢i raditi na
drugi odjel svog hotela ili drugi hotel unutar grupacije, a jedini uvjet je da zaposlenik radi na
odredenom odjelu vise od jedne godine. Program ukljucuje minimalno 60 sati treninga, a nakon
Sto ga zaposlenik prode spreman je za transfer (/ntervjiu Maja Gudzulic HR Menadzer Hotel

Marriott Beograd, 2017; prema: Radolovi¢, 2019: 43).

Generalna politika ovog lanca je osigurati zdravu i pozitivnu radnu okolinu sa zadovoljnim
zaposlenicima. Svjesni ¢injenice da zaposlenici provode puno vremena zajedno, nastoje se
organizirati zajedni¢ka druzenja izvan posla kako bi se pojacao osjecaj grupne kohezije, ali i

povecala odanost prema poslodavcu. Osim toga, jedan tjedan godiSnje posvecuje se
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zaposlenicima. U tom tjednu organiziraju se razna druzenja, sportske aktivnosti i zabave, te se

dodjeljuju ve¢ spomenute nagrade zaposlenicima (Radolovi¢, 2019: 43 — 44).

Sto se ti¢e eksterne komunikacije, Marriott International jako cijeni svoje goste i Zeli stvoriti
bazu odanih korisnika. To se o€itava i u njihovim programima, kao $to je primjerice ,,Marriott
Rewards*. Potrosaci skupljaju bodove te time dobivaju pravo na razne pogodnosti. Inace, gosti
su preko ovog programa u komunikaciji sa zaposlenicima i hotelom jer imaju opciju ostaviti
recenzije 1 ocijeniti zaposlenike, Sto je jako korisno za poboljSanje postoje¢eg poslovanja
(Marriott Bonvoy Benefits, 2019; prema: Radolovi¢, 2019: 47). Inace, program ima vise od sto
milijuna korisnika, §to ga ¢ini najuspjesnijim programom ovakvog tipa u ¢itavoj hotelskoj
industriji u svijetu. Rezervacija usluga preko ovih programa ide u korist i hotelima jer ne
moraju placati posrednike, kao $to je primjerice Booking.com. Da bi dodatno potaknuli
rezervaciju ovim putem, Marriott garantira potro$acima da nude najbolju cijenu. Ako kojim
slu¢ajem, potrosa¢ negdje nade jeftiniju od one u ovom programu, gost dobiva dodatnih 25 %

popusta (Marriott Bonvoy Benefits, 2019; prema: Radolovi¢, 2019: 49).

U ovom kontekstu treba spomenuti i Marriottovu mobilnu aplikaciju ,,Marriott Bonvoy* preko
koje se i provodi program odanosti ,,Marriott Rewards“. Mobilna aplikacija nastala je zbog
¢injenice da se danas sve vrti oko tehnologije. Gost Zeli potpuno pojednostavniti itav proces i
sve informacije imati na jednom mjestu uvijek dostupne. Tako Marriottova aplikacija nudi sve
informacije i podatke koje bi za potrosaca mogle biti zanimljive; detalji o svim hotelima,
mogucnost prijave 1 odjave, rezervacija, placanje, skupljanje bodova, posebne ponude, a
zaposlenici preko aplikacije takoder komuniciraju sa svojim gostima (The World in the Palm
of Your Hand, 2019; prema: Radolovi¢, 2019: 50). Ovim putem gosti takoder mogu ostaviti
prituzbe i pohvale, a Marriott ¢e u slu¢aju problema nastojati da se rijesi $to prije i da gost bude

zadovoljan (Radolovi¢, 2019: 50).

5.5. Korporativno komuniciranje Radisson Hotel Group

RHG kao i Marriot International, ali kao i svaki drugi ve¢i hotelski lanac, Zeli ostvariti uspjesnu
komunikaciju sa svojim gostima. Svjesni su ¢injenice da je gost centar njihovog poslovanja i
klju¢ uspjeSnosti istog. Isto tako, kao $to je slucaj i s prethodnim lancem, smatra se da
(ne)zadovoljni zaposlenik projicira svoje (ne)zadovoljstvo na goste te se ulaze u interne odnose

u kompaniji.
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Radisson posluje pod filozofijom ,,Yes I Can!*. Rije¢ je o generalnom pozitivnom stavu kojeg
zaposlenici imaju prema svojim gostima, a trebao bi omogucavati stopostotno zadovoljstvo
gostiju. Svi zaposlenici prolaze obuku koja ih priprema za uspjesno izvrsavanje svoga posla u
skladu s ,,Yes I Can!“ stavom. Osim te obuke, zaposlenici Cesto prolaze razne edukacije i
treninge, a isti¢u se i programi koji poti¢u motivaciju zaposlenika, s raznim pogodnostima,
poput nagrada i stimulacija. Generalno RHG-i je jako vazno zadovoljstvo zaposlenika, a
smatraju da tomu moze doprinijeti konstantno ulaganje u edukacije jer na taj nacin zaposlenik,

osim poslovno, raste i na osobnom planu (Lazeta, 2016: 30 — 31).

RHG smatra da je iznimno vazno da se njegovi zaposlenici znaju nositi s prituzbama gostiju i
uspjesno ih rjesavati, pogotovo u odjelu recepcije. Smatraju da je to jedan od klju¢nih nacina
da se zadrzi odanost gosta i poboljsa kvaliteta poslovanja. Postoji deset koraka koje RHG
navodi kao klju¢ne za rjeSavanje prituzbi (Stojanov, 2020: 23 — 25): ne shvacati prituzbu
osobno, aktivno sluSanje gosta i njegovih potreba, ispricati se gostu punim imenom, provijeriti
s gostom da ste se dobro razumjeli, pokazati empatiju, preuzeti odgovornosti rjeSavanja
problema, pruziti kompenzaciju ako je potrebna, obavijestiti o tome Sto ¢e se napraviti i dati
vremensko razdoblje, traziti povratnu informaciju od gosta te na kraju, zahvaliti se gostu na

prituzbi 1 otvorenosti.

Hoteli RHG drze do toga da su gosti i komunikacija s njima uvijek na prvom mjestu. Tako se
odjel recepcije sluzi takozvanim ,,One Touch Service* sustavom (OTS), ¢ime su na
raspolaganju gostima 24 sata dnevno. Sve S§to gost treba napraviti je pritisnuti jedan gumb i
javit ¢e im se zaposlenik. Postoje odredene smjernice koje zaposlenici moraju proci, a sve su u
skladu s Radissonovom filozofijom ,,Yes I Can!*“ (Stojanov, 2020: 25). Neke od njih su:
odrZavati pozitivnu impresiju, javiti se Sto prije, a ako se javite nakon tre¢eg zvonjenja ispricati
se zbog cekanja, biti strpljiv, ne prekidati gosta 1 posluSati do kraja, obracati se prezimenom i

tako dalje (Stojanov, 2020: 25).

Posebno poglavlje bit ¢e posvec¢eno komunikaciji na drustvenim mrezama, S obzirom na to da
Marriott International i RHG posjeduju sve kanale drustvenih mreza i da se bitan dio njihov

eksternih komunikacija provodi upravo putem njih.
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6. Kvalitativno istrazivanje metodom dubinskog intervjua

U svrhu ovog diplomskog rada provedeno je kvalitativno istrazivanja metodom dubinskog

intervjua. U ovom poglavlju slijedi prikaz i rasprava o rezultatima dobivenim metodom

intervjua.

Metoda polustrukturiranog dubinskog intervjua koristena je u svrhu dobivanja boljeg uvida u

korporativno komuniciranje hotelskih lanaca u Splitu.

6.1. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja bio je istraziti kakva je korporativna (eksterna i interna) komunikacija

odabranih hotela intervjuiranjem zaposlenika i rukovoditelja na podru¢ju komunikacija.

Specifi¢ni ciljevi istrazivanja bili su:

o g~ w b E

Analizirati nacine na koje se provodi korporativna komunikacija.

Ispitati stavove 1 miSljenja zaposlenika o vaZznosti interne i eksterne komunikacije.
Analizirati eksternu komunikaciju hotela te uspje$nost iste na trzistu.

Utvrditi klju€ne razlike izmedu dobre 1 loSe korporativne komunikacije.

Istraziti glavne zna€ajke komunikacije velikih hotelskih lanaca.

Ispitati spremnosti velikih hotelskih lanaca za krizno komuniciranje.

6.2. Istrazivacka pitanja

Sukladno ciljevima istrazivanja, postavljeno je nekoliko istrazivackih pitanja:

Kakvi su stavovi zaposlenika o vaznosti eksterne i interne komunikacije?
U ¢emu je klju¢na razlika izmedu dobre 1 loSe korporativne komunikacije?

Na koje se nacine veliki hotelski lanci suo€avaju 1 pripremaju za potencijalne krizne

situacije?
Koje su glavne znacajke komunikacije velikih hotelskih lanaca?
Na koje se nacine provodi korporativna komunikacija?

Koja su glavna obiljezja eksterne komunikacije?
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6.3. Metoda i uzorak

Kao $to je ve¢ prethodno navedeno, izabrana je metoda polustrukturiranog dubinskog intervjua.
Medutim, jedno od najve¢ih ogranienja ovog istrazivanja je veli¢ina dobivenog uzorka.
Istrazivanje je namijenjeno da se provede na tri zaposlenika i rukovoditelja iz svakog lanca
hotela, dakle tri u hotelu Le Méridien Lav Split i tri u hotelu Radisson Blu Resort & Spa Split.
Medutim, taj uzorak nije bio moguc¢ iz nekoliko razloga. Za pocetak, najvazniji razlog je da su
odjeli zaduzeni za marketing u hotelima iznimno mali, te da ¢itavu komunikaciju vode dvije,
do tri osobe. Nadalje, u hotelu Radisson Blu Resort & Spa Split spletom okolnosti trenutno
radi samo jedna osoba, a za odnose s javnoS¢u zaduzena je jedna PR kompanija u Becu. Na
kraju, u Le Méridienu ispitane su dvije osobe, a u Radissonu jedna. Ipak, u svakom hotelu jedna
od ispitanih osoba je glavna i nadredena u podruc¢ju vanjskih komunikacija, te su stoga iznimno

struéni 1 involvirani u sveukupno korporativno komuniciranje.

Dakle, u hotelu Le Méridien Lav ispitani su marketing executive (Sudionik 1 —S1) i marketing

manager (Sudionik 2 — S2) , a u hotelu Radisson director of sales (Sudionik 3 — S3).

6.4. Analiza provedenih intervjua

Intervjui su se provodili uzivo, jedan na jedan, a intervju se sastojao od 30 pitanja podijeljenih
u Cetiri skupine: korporativna komunikacija, eksterna komunikacija, interna komunikacija 1

krizno komuniciranje.

Svaka od navedenih skupina bit ¢e prikazana u nastavku.

6.4.1. Korporativna komunikacija

Za pocetak, od ispitanika se trazilo da svojim rijeCima definiraju pojam korporativne
komunikacije i navedu temeljne funkcije koje ona pruza u kontekstu hotelske industrije. Svi
ispitanici smatraju kako je rije¢ o kompleksnoj komunikaciji neophodnoj za uspjesno
poslovanje, koja se odnosi i na interne i eksterne javnosti, a u eksterne javnosti smatraju
najbitnijim goste, poslovne partnere, dionike i slicno. Osnovnim funkcijama smatraju

marketing, informiranje i komunikaciju s gostima.
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»(...) komunikaciju prema svojim zaposlenicima, nekakvu internu, komunikaciju prema vlasnicima
hotela ili nekakvim dionicarima, ako to postoji, i generalno kao neku eksternu komunikaciju prema

javnosti, potencijalnim klijentima i sli¢no.“ (S1)

»(...) ako pricamo o komunikaciji koja se odnosi na internu komunikaciju, neophodna svim
zaposlenicima. A ako pricamo o vanjskoj komunikaciji onda je neophodna njena prvenstvena funkcija,

ili marketinska ili krizna ili informativna (...).“ (S3)

Sljede¢i set pitanja odnosio se na utjecaj korporativnog komuniciranja na reputaciju i imidz, te
na mogucnosti istog za rjeSavanje problema i poboljSavanje odnosa s gostima. Svi ispitanici
slazu se kako valjana i pravovremena komunikacija pozitivno utjece na reputaciju, ali da greSke
u komunikaciji uzrokuju negativnu reputaciju. Svjesni su ¢injenice da nacin na koji
komuniciraju potencijalne probleme, i s eksternim i internim javnostima, uvelike utjece na
daljnji tijek razvoja problema. Osim toga, spominju i korporativnu komunikaciju kao vazan
element komuniciranja brend imidza, ali i vaznost elemenata neverbalne komunikacije, kao §to

je uniforma zaposlenika za sveukupni dojam i prezentaciju u javnosti.

»(-..) utjece na reputaciju tako da, da jednostavno stvara neku sliku o tebi kao, bilo kao poslodavcu kod
kojeg, ne znam, zaposlenici ili novi ljudi Zele do¢, bilo kao poslovnom subjektu koji prodaje nekakve
usluge ili proizvode ili pa, pa te ¢ini manje ili viSe interesantnim za, za, za potencijalne klijente, kupce i

tako dalje.” (S2)

,»(...) bilo koji problem, situacija unutar hotela, koja se, negativna situacija, koja se dogodila na na¢in da
je bila namjerna ili slu¢ajna, moze rijesiti sa komunikacijom. (...) Mi smo u industriji komunikacije sa
nasim gostima, konstantne. Zna¢i mi ne podajemo samo sobu, mi prodajemo jednu, jedan experience ...
cjelokupni gdje je od trenutka kada nam se obrati gost prilikom amm, situacije kad radi rezervaciju, do
toga kad dode u prvi dodir sa nekim od osoblja na ulazu ili na recepciji, to je sve ve¢ odredena
komunikacija i nacin na koji mi prodajemo nas proizvod. Izgled recepcionera, njihov stav, ono §to oni
govore (...), svo naSe osoblje, naSi konobari ... I to je isto neSto Sto podize cijenu, razinu i kvalitetu

nekog hotela. (S3)

Na pitanje o tome kako uopce mjere je li njihova komunikacija uspjesna odgovori su bili
raznovrsni. Uglavnom, medu najbitnijima smatraju recenzije (reviews) koje gosti ostavljaju

nakon boravka. Sto se tie komunikacije na internetu tu spominju statistiku i analitiku
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odredenih drustvenih mreza 1 web stranice. Ipak, najvazniji pokazatelj uspjesnosti

komunikacije oba hotela smatraju da je broj no¢enja.

,»Ako govorimo na primjer o, traZimo zaposlenike, onda mozemo pratit koliko si prijava dobio, ako si,
pustas neke objave na druStvenim mrezama, moze§ gledati broj komentara, lajkova, sheranje, ali
generalno kako te javnost gleda je vrlo tesko opipljivo jer su to stvari koje ti zapravo moze§ saznat ono
tek s nekakvim vremenskim odmakom, kad prode nekoliko godina i kad vidi$ koliko si pozeljan bio kao,
kao hotel u koji ¢es doé¢, bilo kao poslodavac, tek ¢es tada to vidit, al tesko je to ovako re¢, ovo je bilo

uspjesno ili nije jer tek vrijeme moze pokazati.“ (S1)

»(-..) Ako radimo PR, koji nije opipljiv, onda gledamo prije svega, prije samog komuniciranja, kakve je
platforma ili koji je ¢asopis ukoliko naklada izlazi, kao imamo ve¢ u pocetku neku statistiku na koju se
oslanjamo, a ako zelimo imati neke opipljive rezultate od PR kampanja, onda se hoteli okre¢u amm,
posebnim promocijama, to jest vezu odredenu kampanju na posebnu ponudu koju su napravili za to
oglasavanje. Na primjer, dajem oglas u Times sa reklamom hotela i kazem evo, samo za vas, obratite se,
tu vam je dolje ili QR code ili link taj i taj, dodite na tu ili upisite posebno promotivni kod na nasoj web

stranici i dobit ¢ete 5, 10 posto. Po tom kodu jer naravno imamo i statistike od web stranice (...).“ (S3)

Nadalje, ispitanici su upitani o tome kako grade i odrzavaju svoj korporativni identitet
marketinskim aktivnostima, te koliko uop¢e imaju slobode u komunikaciji, odnosno postoje li
nekakve smjernice hotelskih lanaca i ako da, koliko ih se striktno moraju pridrzavati. U hotelu
Radisson postoje smjernice, pocevsi od vizualnog komuniciranja pa sve do ostalih oblika, gdje
se moraju pridrzavati odredenih standarda i ne smiju odstupati. Ipak, ispitanik naglasava kako
je vecina hotela iz Radisson grupacije gradski ili airport hotel, te su tomu i prilagodeni
standardi komuniciranja, a u Splitu se hotel nalazi uz more. Sukladno tomu, odredenih
odstupanja mora biti, koji ipak nece utjecati na brend imidz. U hotelu Le Méridien pravila i

smjernice takoder postoje, ali nisu strogo definirane te hotel ima vecu slobodu.

Sto se ti¢e gradnje i odrzavanja korporativnog identiteta, neki istiéu vaznost plana koji se radi
na pocetku godine u kojem se iz godine u godinu ponovno navodi sve §to se zeli komunicirati,
odnosno sve tzv. Unique Selling Points. Takoder, navodi se i redovno komuniciranje i
izvjesStavanje, ali 1 vaznost odabira pravog kanala 1 vremena.
»(-.) bilo koji od hotela bi trebao na pocetku godine za sljede¢u godinu napraviti marketinski plan. U
tom marketin§Skom planu se propisuje, prije svega tko smo, bez obzira sto se radi iz godine u godinu, §to

smo, koji su nasi USP-eovi, Unique Selling Points, (...) kome se obracamo, ko su na$i targeted

audiences, koji su marketi na koje mi izlazimo, preko kojih kanala, na koji na¢in, u kojem vremenskom
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roku, prema tome se rade budzeti i tako dalje. (...) znaéi hotel gradi (...) identitet svakog dana sa svakim

komuniciranjem.* (S3)

Nadalje, postavlja se pitanje o karakteristikama korporativnhe komunikacije koje izdvajaju
njihov hotel od drugih na trzistu. Sva tri ispitanika teSko su odgovorila na ovo pitanje,
smatrajuci kako je vrlo tesko dati objektivan i nepretenciozan odgovor na ovo pitanje. Ispitanici
iz obaju hotela navode kako je glavno drzati se plana u kojem su istaknute klju¢ne poruke i

imidz koji zelite imati te sukladno tomu komunicirati.

,Dobro, ja bi se tu opet vratila na onu pri¢u o tome kako Zelite da vas javnost, generalno na vas gleda
kao brend, opet se vratila na nekakvu ideju da morate u startu imati jasno definirano kako Zelite se
predstavljati javnosti, kako Zelite da vas javnost vidi i imati skoro pa kao nekakvog imaginarnog gosta
za kojeg zelite da bude vas tipi¢ni gost, (...) zamiSljate kao da se cilo vrime obracate toj osobi tako da ta

komunikacija ostane konzistentna.* (S1)

6.4.2. Eksterna komunikacija

Sljedeci set pitanja tice se eksterne komunikacije. Za pocetak, postavljalo se pitanje o strategiji
eksterne komunikacije i koje klju¢ne poruke hoteli s njom Zele prenijeti javnosti. Le Méridien
Lav zeli komunicirati da su luksuzni resort u kojem se ispunjava svaki zahtjev gosta. Takoder,
naglaSavaju kako oni nisu party hotel. S druge strane, hotel Radisson Zeli se prikazati kao
urbani resort u blizini centra grada, ali ipak zbog blizine mora komunicira i nekakve znacajke
odmarali$nog resorta. Ono $to su oba hotela navela je da se njihova eksterna komunikacija
planira unaprijed 1 da ovisi o tipu gostiju i javnosti kojima se u odredenom periodu obracaju.
Radisson dodatno specificira da se njihova eksterna komunikacija planira ovisno o ciljevima

koji se postave na pocetku godine u marketinSkom planu.

»Strategija eksternih komunikacija hotela se propisuje marketinskim planom iz godine u godinu. I sad
odredujemo (...) kome se obracamo, u kojem periodu, koja je nasa ciljana publika, §to je poruka, osnovna
poruka, koju Zelimo prenijeti, kroz koje USP-ove ¢emo se njima nametnuti i onda propisujemo kanale
preko kojih ¢emo to (...) i za svaki od tih segmenata se propisuju to¢no koraci, strategije, u kojem

periodu, na koji nacin, sa kojim budzetom...“. (S3)

Na pitanje o tome kako hotel koristi druStvene mreze kao sredstvo komunikacije 1 koje

platforme preferira, Le Méridien navodi Instagram, Facebook, LinkedIn 1 X, ali naglaSava se
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da je to propisano od strane Marriott grupacije. U Radissonu se koristi Instagram, Facebook,
LinkedIn, Youtube i Tik Tok.

55 (...) koristimo Facebook, Instagram, Linkedin i biv§i Twitter, odnosno sad X. To je nesto $ta nam je

zadano od strane Marriotta, kao platforme koje mi moramo koristiti. Premda na primjer od njih meni
osobno najbeskorisnija se pokazala, se pokazao Twitter jer je nekako namijenjen da ti tu redovito das

nekakvu novost preneses, a sad pitanje je koliko je Siroj javnosti zanimljive stvari koje se u nas dogadaju

()4 (S1)

Sto se ti¢e negativnih komentara i recenzija, koji potencijalno utjeu na ugrozu reputacije,
ispitanici iz obaju hotela smatraju kako je iznimno vazno odgovoriti na sve — i pohvale i kritike.
Kritikama se posvecuje posebna paznja i nastoji se Sto brze reagirati i ispraviti problem. Oba
hotela su stava da je gost uvijek u pravu, te u skladu s time postupaju. Naglasavaju da uvijek
treba znati postaviti granicu jer postoje situacije kada hotel nije kriv, a gosti su nezadovoljni i
znaju biti iznimno nepristojni. U tom slucaju smatraju kako se tome ne treba pridavati puno

paznje, ali treba zaustaviti mogucu daljnju eskalaciju.

,»Mi nastojimo u §to kracem roku odgovoriti na sve recenzije bilo pozitivne, negativne. (...) pokusamo
biti neutralni koliko moZemo, poku$amo se ispri¢ati ako je stvarno greska nastala do nas, posebno ako
imamo kakav negativan komentar di je gost ba$ izrazito nezadovoljan, to momentalno prenosimo
voditelju tog odjela da porazgovara sa svojim timovima, a onda ponekad jednostavno trebate znati
uspostaviti nekakvu zdravu granicu jer na ovoliki broj gostiju uvik imate one koji su, a realno

nezadovoljni bez razloga, koji samo Zele u¢i u konflikt (...).” (S1)

»(--.) prije svega se treba utvrditi zasto je taj odredeni gost uopcée ostavio takav komentar, je li to netko
tko je bio u hotelu i nesto se zaista lose dogodilo, nesto smo zeznuli i mozemo to jos$ uvijek ispraviti ili
je to jednostavno zlocesta osoba koja nema Sta radit, onda se rjeSava na nacin da se prijavi Meti,

Facebooku, Instagramu, kome ve¢, mi briSemo taj komentar (...).” (S3)

Korporativna drustvena odgovornost, odnosno tzv. CSR (Corporate Social Responsibility)
postaje sve vazniji aspekt u kompanijama, a posebice u onim vec¢im kao §to su svjetski lanci
hotela. Rije¢ je o tome da bi kompanije koje uspjes$no posluju trebali na neki nac¢in doprinositi
zajednici. Nastavno na to, sljedece pitanje odnosilo se na CSR. Konkretnije, od ispitanika se
trazilo da pojasne kako integriraju korporativhu druStvenu odgovornost u eksterne

komunikacije i kako to utjee na percepciju hotela u javnosti. Ispitanici iz obaju hotela imali
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su jednu znaCajnu sli¢nosti, a to je da takav oblik komunikacije ne komuniciraju uopce.
Komuniciraju ga jedino medu sobom, interno, a Smatraju kako je CSR jako vazan, te je bitnije
djelovati nego se pohvaliti u javnosti. Tako da, ne grade svoj imidz na temelju toga jer smatraju
kako onda dobro djelo ne staje. Spominju i kako ¢e komunicirati ovako nesto u javnosti ako je
potrebno pozvati javnosti na neki oblik sudjelovanja. Ispitanik iz hotela Radisson navodi kako

su imaju i neke smjernice za drustveno odgovorno poslovanje na razini RHG-e.

»(-..) neke bitne stvari iskomuniciramo $ta mislimo da je stvarno dobro tipa kad su neki pozivi za
sudjelovanje to §ta se ti¢e ove djece da ih se §to vise prijavi na besplatne Skole, besplatne treninge i tako
dalje, a nisam siguran da je to ba$ opet potrebno toliko komunicirat u smislu da se sad s tim nesto ljudi

hvale jer (...) bitnije je to napravit, nego se ba$ hvalit.“ (S2)

,»Na razini grupacije imamo takozvani responsible business, znaéi i to je neSto $to, opet, na razini
grupacije, ili ¢ini grupacije ili propisuje odredene radnje, projekte koje prenosi na hotele i onda hoteli
nastavlja. (...) Radisson kao grupacija se odlu¢i da ¢e sudjelovati u toj humanitarnoj akciji. Obavijesti
sve hotele u svojoj grupaciji da ¢emo mi imati evo, ne znam, humanitarnu akciju na nacin da se na
recepciji stavi odredeni donacijski box ili ¢emo od svakog gosta u odredenom periodu donirati po jedan
euro, bilo tko ko napravi rezervaciju toga ide donacija. (...) Mimo tih korporativnih stvari, mi imamo i
naseg predstavnika responsible businessa koji onda na godi$njoj razini, opet, odraduje odredene akcije
(...). To se ne komuniciramo. Bilo koja akcija koja je drustveno korisna prije svega i ima neki uéinak, ja
osobno, mozda to nije dobro, ja osobno ne volim isticanje humanitarnih aktivnosti. Globalne da, jer imaju
neku Siru poruku, lokalne akcije ne komuniciramo prema van. Pohvalimo se izmedu sebe u hotelu kako

smo si dobri.« (S3)

6.4.3. Krizna komunikacija

Sljedec¢i set pitanja odnosi se na kriznu komunikaciju, iznimno bitnu u slucaja krize. Veliki
hotelski lanci najces¢e imaju unaprijed osmisljeni protokol te su ispitanici sukladno tomu
upitani postoji li u njihovom hotelu plan za krizno komuniciranje te ako imaju jesu li svi
zaposlenici upoznati s istim, a ako nemaju $to je razlog tome. Hotel Le Méridien Lav navodi
kako je svaka situacija drugacija te zahtijeva posebno djelovanje, ali da postoji plan u slucaju
krize, koji se najviSe odnosi na podjelu zaduZenja medu zaposlenicima. Hotel Radisson istice
da imaju propisan plan od strane grupacije i tzv. krizni stoZer unutar hotela. Na pitanje o

edukaciji zaposlenika za kriznu komuniciranje, oba hotela odgovaraju kako postoji edukacija.
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,»(...) Imamo plan krizno komuniciranje koji je, amm, propisan od strane grupacije. (...) unutar firme je
odredena jedna osoba za krizno komuniciranje. (...) imamo krizni ¢ak i stozer i unutar tog kriznog
stozera jedina osoba smije komunicirati, mislim smije, da smije komunicirati prema vani u slucaju kriznih

situacija.“ (S3)

,Edukaciju provodi odjel ljudskih resursa. Svatko ko se zaposli u ovom hotelu, prije nego $ta uopée dode
na posao, ima nekakvu radionicu u trajanju od dva dana, vodi odjel ljudskih resursa, poanta je da se osoba
upozna sa funkcioniranjem cijelog hotela, ko su nekakve glavne osobe kojima se trebaju obratiti, a i onda
su cijeli niz primjera koji su se desavali, koji se potencijalno mogu dogoditi, reakcije u kriznim

situacijama, tako da ih se upozna na vrijeme $to oni moraju napravit.“ (S1)

6.4.4. Interna komunikacija

Posljedn;ji set pitanja ovog intervjua posvecéen je internoj komunikaciji medu zaposlenicima.
Prvo pitanje doti¢e se kanala interne komunikacije. Le Méridien navodi sastanke, fizicke
kanala, poput oglasnih ploca, e-maila, usmenu verbalnu komunikaciju i interni kanal zvan
LavBook. Radisson istice usmenu verbalnu komunikaciju, e-mail, telefone, mobitele,
Whatsapp grupe te interne platforme, a na pitanje o glavnim izazovima komunikacije sa
zaposlenicima ispitanik isti¢e viSak komunikacijskih kanala i manjak komunikacijskih vjestina.

Le Méridien kao glavne izazove spominje tzv. ,,gluhi telefon®, pretpostavke i pristup Internetu.

,,Komunikacija polazi od osobe koja komunicira i sad, amm, ukoliko voditelj odjela nije dovoljno stru¢an
u komuniciranju s drugim ljudima, ali je odli¢an u svom stru¢nom dijelu, dolazi do problema. (...)Tipi¢ni
problem bi evo izdvojila taj da ljudi koji su na viSim pozicijama i to ne govorim samo za na$ hotel,
jednostavno nemaju managerial skills, oni su menadzeri u smislu strué¢nosti, u svom odredenom polju,
ali onda se ne gleda na onaj drugi dio, u biti menadZment je prije svega upravljanje ljudima.
Komunikacija sa svojim zaposlenicima i u biti ono §to sad polako dolazimo je da ljudi zaista jesu

najcijenjeni resurs bilo koje firme.« (S3)

»(...) glavni problem je gluhi telefon jer ako nisu svi bili prisutni na sastanku onda krenu prenositi
informacije jedan drugome, dovoljno je da se izostavi samo jedan detalj ve¢ sve dobije potpuno drugo

znacenje.“ (S1)

Za kraj, ispitanicima se postavlja pitanje kako bi upravljali komunikacijom izmedu razli¢itih

sektora hotela kako bi osigurali koordinaciju i sinkronizaciju. Ispitanici iz hotela Le Méridien
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smatraju kako je njihov odjel taj koji bi sa svim drugim odjelima trebao biti u komunikaciji i
da su oni ti koji se nalaze ,,izmedu* u internoj komunikaciji. Spominju i da je klju¢ imati
redovite sastanke, po moguénosti na pocetku radnog dana, $to oni u hotelu ve¢ prakticiraju;
svako jutro voditelji odjela uputi svoj tim u sve Sto se dogada u hotelu. U hotelu Radisson
situacija je vrlo slicna. Navodi se takoder sastanak voditelja odjela sa svojim timova, ali i
sastanak svih voditelja s direktorima. Za razliku od Le Méridiena, smatra se kako je recepcija

,,srce® hotela i da je to odjel koji, uz marketinski odjel, mora biti u komunikaciji sa svima.

,»Pane znam ja mislim da ovaj sastanak §to imamo svako jutro i takoder i izvjestaj koji dezurni menadzer
na kraju svoje smjene posalje ako je bilo, bilo kakvih problema da svi budu upuceni u one najbitnije

stvari koje se svakog od njih ticu za taj dan.“ (S1)

,,U biti, recepcija je ta koja je srce hotela i koja mora dobiti apsolutno svaku informaciju od svih odjela
(...), svaki odjel ponaosob bira odredeni segment komunikacije sa onim drugim odjelom koji mu je vise
potreban. U smislu marketinga, marketing isto komunicira sa svim odjelima, ali viSe je usmjeren prema
onome $§to mu treba, to jest onih USP-eva koje prodajemo gostima. Manje ¢u imati komunikacije kao

osoba iz marketinga ili iz prodaje sa tehni¢kom sluzbom, nego s recimo spa centrom (...).“ (S3)

7. Zakljucak

Cilj ovoga rada bio je istraziti obiljezja korporativne komunikacije odabranih hotelskih
lanaca u Splitu (Marriott i Raddison grupe), te donijeti zakljuc¢ak o njihovom korporativnom
komuniciranju.

Korporativna komunikacija vrlo je kompleksan pojam, a moze se definirati kao skup svih
oblika komunikacije odredene kompanije. Razlikujemo nekoliko vrsta: verbalnu, neverbalnu,
formalnu, neformalnu, internu i eksternu. Verbalnu potom dijelimo na usmenu i pismenu, te
sve prisutniji oblik verbalne — e-komunikaciju. Ona predstavlja najvazniji oblik komunikacije,
posebice za poslovni svijet. Ipak, kao potpora verbalnoj, tu je i neverbalna komunikacija, sve
vazniji oblik komunikacije, koja ukljuCuje sve — od gesta lica i pokreta tijela, do odjece,
prostora, parajezika i slicno. Takoder, vazna je za prvi dojam te tijek ostatka verbalne
komunikacije moze ovisiti upravo o tom prvom dojmu ostvarenom putem neverbalne
komunikacije. Nadalje, formalnu komunikaciju dijelimo na tri tipa ovisno o smjeru
komuniciranja — vertikalna (prema gore i prema dolje), horizontalna/lateralna i dijagonalna.
Svi tipovi formalne komunikacije prisutni su u svakoj organizaciji, posebice onim ve¢ima, kao

§to su hoteli 1 hotelski lanci.
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Hotelska industrija predstavlja ¢itav niz usluga i roba, osim samog smjestaja, koji doprinose
Citavom iskustvu potrosaca. To su hrana i pice, izleti, prijevozi, dogadaji i slicho. Upravo zbog
te svoje kompleksnosti, hotelska industrija najvaznija je grana turizma u Hrvatskoj 1 svijetu.
Sukladno tomu, nacin na koji se predstavljaju svojim ciljanim javnostima iznimno je bitan za
njihov imidz i sliku koju grade o svom, a na kraju i sveopce poslovanje i uspje$nost. Oba
hotelska lanca, zajedno sa svojim brendovima, ne bi uspjeli zadrzati se na trzistu toliko niz
godina da nisu toga svjesni da ne ulazu u svoje komunikacije. Teorijski dio ovoga rada

predstavlja stup i potporu za provedeno kvalitativno istrazivanje.

Rezultati istrazivanja prikazuju blage razlike u korporativnoj komunikaciji velikih hotelskih
lanaca Marriott International i Radisson Hotel Group. Odnosno, na postavljena pitanja
ispitanici su odgovarali gotovo identi¢no. Primjerice, korporativnu komunikaciju svi ispitanici
smatraju jednako vaznom i kompleksnom, te u njene osnovne funkcije ubrajaju marketing,
informiranje 1 komunikaciju s gostima. Ispitanici su se usuglasili i na ¢injenicu da reputacija
kompanije uvelike ovisi o0 tome kakva je komunikacija unutar iste. Oba hotela svjesna su toga
da je u usluznim djelatnostima ,,gost uvijek u pravu®, ali smatraju kako treba znati postaviti
granicu 1 ograditi se u nekim situacijama. Medutim, zadovoljstvo gosta treba biti na prvom
mjestu. Ono $§to iznenaduje u odgovorima je Cinjenica da oba velika hotela uopée ne
komuniciraju aktivnosti koje provode u sklopu korporativne drustvene odgovornosti, §to je
pohvalno jer se iz toga moze zakljuéiti kako su razlozi obavljanja takvih aktivnosti iskreni.
Slazu se 1 u tome da je vazno provoditi edukaciju o kriznom komuniciranju te se odgovori
poklapaju i u pitanjima o internoj komunikaciji — vrlo slian je i obrazac ponaSanja internih
komunikacija u oba hotela. Na pitanje o tome koliko je vazno slijediti smjernice hotelskog
lanca prilikom komunikacije, stjece se dojam da je Radisson grupacija ,,stroza*, a da Marriott
brendovi hotela imaju vecu slobodu, iako pravila i dalje postoje. Takoder, jedna od mozda 1
najvecih razlika je ta §to ova dva ispitana hotela nemaju istu ciljanu publiku, te sukladno tomu

prilagodavaju svoju eksternu komunikaciju.

Za sam kraj, moZemo zakljuciti kako je naZalost uzorak ispitanika u ovom istrazivanju bio
premalen za ikakve konkretnije rezultate. To je najvece ogranicenje ove studije, ali ostavlja se
prostor za napredak 1 daljnja istrazivanja. Broj ispitanika u startu je planirano bio ve¢i, ali jako
mali broj ljudi u oba hotela radi na podrucju marketinga, odnosa s javnos¢u i komunikacija
opcenito. To zasigurno ostavlja prostor za razmisljanje je li u tako velikim hotelskim lancima
potrebno prosiriti te odjele 1 zaposliti viSe stru¢njaka. Mozda bi se u tom konkretnom slucaju,

komunikacija zna¢ajno razlikovala, a mozda bi situacija onda bila potpuno drugacija — pravila
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I smjernice hotelskih lanaca potencijalno bi bila stroza kako bi, tada veci broj zaposlenih ljudi,
komunicirao usuglaseno. Sli¢nosti u odgovorima mogu se pripisati ¢injenici da oba hotela, iako
komuniciraju za razli€iti tip potrosaca, ipak komuniciraju za hotel u istom gradu, te zasigurno
I to ima neki utjecaj. Osim toga, vjerujemo kako zaposlenici svih hotela, neovisno o tome je li
rije€ o velikim lancima ili malim obiteljskim hotelima, imaju iste obrasce ponasSanja i ,,politike
poslovanja®, stoga su i odgovori na pitanja viSe-manje jednaka, odnosno sli¢na. Ipak, za ikakve
dublje uvide o korporativno komuniciranje, trebalo bi ispitati stavove zaposlenika, ali i goste
hotela. Nadalje, trebalo bi ispitati i stanje hotela na trzistu prilikom znac¢ajnijih komunikacijskih
aktivnosti, kako bi se vidjelo koliki znacaj komunikacija ima za sveopée poslovanje. Sve

rada.
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9. Prilog - Vodi¢ za intervju

UuvoD

1. Za pocetak, mozete li nam se predstaviti?
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KORPORATIVNA KOMUNIKACIJA

10.

Kako biste definirali pojam ,,korporativna komunikacija“?

Koje su osnovne funkcije korporativne komunikacije u kontekstu hotelske industrije?

Kako korporativna komunikacija utjeCe na reputaciju te kako pristupate stvaranju i
odrzavanju pozitivnog imidza hotela putem korporativne komunikacije?

Mozete li navesti neki primjer situacije u kojoj je efikasna korporativna komunikacija
doprinijela rjeSavanju problema ili poboljsala odnos s gostima?

Koje su osnovne eticke smjernice koje treba pratiti u korporativnoj komunikaciji
hotela?

Koje alate, platforme i1 metrike preporucujete za pracenje i analizu efikasnosti
korporativnih komunikacija hotela, uklju¢ujuci i pra¢enje metrika radi procjene uspjeha
kampanja?

Kako vas hotel gradi i odrzava svoj korporativni identitet putem marketinskih
aktivnosti?

Koji su glavni kanali komunikacije koje koristite za uspostavu veza s korporativnim
klijentima?

Koje kljucne karakteristike vaSe korporativne komunikacije izdvajaju va$ hotel od
konkurencije te doprinose stvaranju jedinstvenog brenda i razlikovanju od drugih u
industriji?

Kako va$ odjel marketinga suraduje s drugim odjelima unutar hotela kako bi se

osigurala dosljednost korporativne komunikacije?

EKSTERNA KOMUNIKACIJA

1.

Kako definirate vasu strategiju eksternih komunikacija hotela i koje su klju¢ne poruke
koje Zelite prenijeti javnosti?

Koje su kljuéni dionici u korporativnoj komunikaciji hotela i kako biste prilagodili
svoje poruke za svaku od njih?

Kako va$ hotel koristi drustvene medije kao sredstvo komunikacije s vanjskim

svijetom? Koje platforme preferirate i zasto? Objasnite.
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4. Kako upravljate odnosima s medijima i novinarima kako biste osigurali pozitivno
izvjestavanje o hotelu?

5. Koje mjere poduzimate kada se suocite s potencijalnom ugrozom reputacije zbog
negativnih komentara korisnika drustvenih mreza od kojih su neki mozda bivsi
komunikaciju koja Vam S§teti?

6. Kako integrirate korporativnu drustvenu odgovornost (CSR) u vaSe eksterne
komunikacije i kako to utjece na percepciju vaseg hotela? Molimo Vas da objasnite na
primjeru.

7. Kako suradujete s lokalnom zajednicom kako biste poboljsali sliku hotela 1 ostvarili
odrzivu suradnju?

8. Kako pristupate kreiranju marketinSkih kampanja koje privla¢e pozornost javnosti i
poticu rezervacije? Vodite li se odrzivim razvojem pri kreiranju?

9. Kako se prilagodavate trendovima i promjenama u industriji turizma kako biste ostali

relevantni u eksternim komunikacijama?

KRIZNA KOMUNIKACIJA

1. Imate li plan za krizno komuniciranje? Ukoliko imate mozete li nam otkriti koliko dugo
ga imate i jesu li svi zaposlenici upoznati s istim? Ukoliko nemate mozete li nam reéi
Sto je razlog tome.

2. U slucaju krizne situacije, koje biste korake poduzeli zajedno s lokalnim vlastima i
drugim relevantnim dionicima kako biste smirili javnosti i o¢uvali povjerenje gostiju?
Jeste li ikada imali takvu situaciju i kako ste reagirali?

3. Imate li planove edukacije zaposlenika o planovima za kriznu komunikaciju i njihovoj
ulozi u brzom odgovoru u hitnim situacijama? Tko provodi edukaciju — Vi unutar
organizacije ili angaZirate vanjske dionike?

4. Simulacije kriznih situacija i stanja vrlo su ¢esto korisna preventivna mjera za jacanje
kompetencija zaposlenika u kriznim uvjetima. Koristite li Vi takve modele ucenja i
edukacije?

5. Koliko cesto evaluirate planove za kriznu komunikaciju? Koliko vam je korisna

evaluacija istih?
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INTERNA KOMUNIKACIJA

1. Koji sve kanali interne komunikacije postoje u vasem hotelu? Mozete 1i nam ih navesti?

2. Jeste li ikada svjedocili konfliktima unutar tima? Ukoliko jeste, moZete li nam opisati
S$to se poduzimalo da se konflikt rijesi? Ukoliko niste, moZete 1i nam re¢i kako biste
reagirali na pojavu konflikta medu ¢lanovima tima?

3. Sto predlazete kao mjeru poboljsanja kvalitete interne komunikacije?

4. Kaoji su glavni izazovi u komunikaciji s zaposlenicima? Mozete li identificirati tipicne
probleme u internoj komunikaciji?

5. Kako biste upravljali komunikacijom izmedu razli¢itih sektora unutar hotela kako biste

osigurali koordinaciju i sinkronizaciju?
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