Komuniciranje hotela i ugostiteljskih objekata putem
drustvenih mreza u njemackom jezicnom prostoru

Zrinski, Mateja

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zadar / Sveuciliste u Zadru

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:859530

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-01

=0
d Repository / Repozitorij:

University of Zadar Institutional Repository

Sveuciliste u Zadru
Universitas Studiorum
Jadertina | 1396 | 2002 |

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:859530
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unizd.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unizd:4892
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unizd:4892

Sveuciliste u Zadru

Odjel za turizam 1 komunikacijske znanosti
Preddiplomski sveucilisni studij Kulture i turizma

Mateja Zrinski

Komuniciranje hotela i ugostiteljskih objekata
putem druStvenih mreza u njemackom jezicCnom
prostoru

Zavrsni rad

Zadar, 2020.



SveuciliSte u Zadru

Odjel za turizam 1 komunikacijske znanosti
Preddiplomski sveucilisni studij Kulture i turizma

Komuniciranje hotela i ugostiteljskih objekata putem druStvenih mreza u njemackom
jezicnom prostoru

ZavrS$nirad

Student/ica: Mentor/ica:

Mateja Zrinski Dr.sc. Tomislav Krpan

Zadar, 2020.



Izjava o akademskoj Cestitosti

Ja, Mateja Zrinski, ovime izjavljuyjem da je moj zavr$ni rad pod naslovom
Komuniciranje hotela i ugostiteljskih objekata putem drustvenih mreZa u njemackom
jezicnom prostoru rezultat mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da
se oslanja na izvore i radove navedene u biljeSkama 1 popisu literature. Ni jedan dio mojega
rada nije napisan na nedopusten nacin, odnosno nije prepisan iz necitiranih radova i ne krsi bilo

¢ija autorska prava.

[zjavljujem dani jedan dio ovoga radanije iskoriSten u kojem drugom radu pri bilo kojoj
drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj, obrazovnoj ili inoj ustanovi.

Sadrzaj mojega rada u potpunosti odgovara sadrzaju obranjenoga i nakon obrane

uredenoga rada.

Zadar, 18. rujna 2020.



SADRZAJ

2. UGOSTITELISKIOBJIEKTT ..ottt 2
2.1. Ugostiteljski objekti za smjeStaj............ccccoooviiiiiiiniiiiiiiii e 2
200 HOTEL ..o 2
2020 MIOLELLL ... e 3
2.1.3. TuristiCka naselja ............coooiiiiiiiiiiiiii e 3
204 KAIMPOVI .ceeiiiiiiiiiieeeee et e e e e et e e e e e e eeeeeeens 4
2.1.5. Sobe za iznajmljivanje i Kucée za odmor .................oooiiiiiiiiiiiiiiii e, 4
2.2. Ugostiteljski objektiza prehranu..............cccccoooviiiiiiiii e 5
220 RESEOTANI ...ceiiiiiiiiiiiiiiiiee et e e e e e e s s e e e e e e e e s eeeens 5
2.2 2. BATOVi...ouiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 5
2.2.3. Ostali objektiza prehranu...............c.coooiiii 6
3.DRUSTVENI MEDIJIL.........coiviiiiiieieieieeeeeceeee e eeeeseee et se s en s essesa s sesesenenenenaes 8
UL TWIERE .. 8
3.2  FacebOOK..........ooviiiiiiiiii 9
R IR 1T F T ) 1 SO PP PPPPRPT 11
B YOULUDE. ...ttt s 12
4. MARKETING NA DRUSTVENIM MEDIJIMA U UGOSTITELJSTVU..........ccccccevvnneen. 14
5.1. Metodologija iStraZivamja................c..oiiiiiiiiiiiiii e 16
5.2. Hotel Esplanade U ZagrebU..............c..oeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiee et e e e 16
5.3. Hotel Le Meridien Lav SPLit...........coouiiiiiiiiiiiiiiii ettt eeeeees 17

6. KQMUNIKACIJA !—IOTELA NJEMACKOG GOVORNOG PODRUCJA NA
DRUSTVENIM MREZAMA ........ooiiiiiiiiiiiite ettt ettt e e s e e 20
6.1. Metodologija iStraZivamja...............c.uviiiiiiiiiiiiiie e 20
6.2. Hotel Bayerischer Hof MUNChen.................uuuiiiiiiiiiiii e 20
6.3. Hotel Capella Breidenbacher Hof u Diisseldorfu...............ccccoeiiiiiiiiiiieee, 21
T ZAKLIUCAK ..ottt 24
SAZETAK .....coomimiiiiiiieie ettt 25
SUMMARY ..ottt ettt e st e e st e e st a et e e s s b et e e st ar e e e s aaraeeeeas 26
ZUSAMMENFASSUNG ......ootiiiiiiitiiitte ettt et s e e e e e st e e e s e e e e e e saneneeeenneees 27
LITERATURA. ...ttt ba e s aba e e e s sabae s 28

POPIS SLIKA ...t e e st e e e e e e s s st rre et e e e e s s snanns 31



1.UVOD

Velikim razvojem tehnologije u danasnjem modernom svijetu doslo je do razvoja interneta, pa
tako i do razvoja drustvenih medija. Kroz godine razvile su se brojni drustveni mediji, a neki
od njih su Twitter, Facebook, Youtube, Instagram i dr. Danas se drustveni mediji
upotrebljavaju za razne svrhe, pa tako su prisutne i u raznim djelatnostima, a tako i u
ugostiteljstvu 1 turizmu. U ugostiteljstvu se drustveni mediji koriste u marketinSke svrhe i za
komunikaciju sa publikom. Mnogi hoteli i drugi ugostiteljski objekti preko drustvenih medija
dolaze do svojih potencijalnih gostiju, ali takoder i odrzavaju stalan kontakt sa gostima koji su
ve¢ posjetili njihove objekte, te time jaaju dobre odnose sa svojim gostima. Marketing na
druStvenim medijima je danas jedan od najcesc¢ih oblika marketinga. Turisti danasprije odlaska
u neku destinaciju informacije ne traze viSe od agencija, prijatelja ili obitelji, nego prvo
informacije potraze na druStvenim medijima i njih smatraju vjerodostojnijim. Komuniciranje
hotela sa publikom danas je puno jednostavnije upravo zbog druStvenih medija. Hotelijeri danas
povratne informacije o tome kako je gostu bilo u njihovom hotelu dobivaju na drustvenim
medijima u obliku komentara ili osvrta koje gosti ostavljaju na drustvenim medijima. Kada gost
ostavi dobru recenziju, potie potencijalne goste na posjet hotelu, a kada ostavi negativnu
recenziju pomaze hotelijerima u popravljanju eventualnih pogresaka i1 mana hotela. Cilj ovog
zavrsnog rada je objasniti komunikaciju na drustvenim medijima izmedu publike i ponudaca
ugostiteljskih, a prvenstveno hotelskih usluga. Drugo poglavlje objasnjava pojam
ugostiteljstva, te donosi klasifikaciju ugostiteljskih objekata. U tre¢em poglavlju radi se o
dru$tvenim medijima i opisuju se oni najrelevantniji za temu rada. Cetvrto poglavlje poblize
prikazuje vaznost marketinga na drustvenim medijima u ugostiteljskoj djelatnosti. Zadnja dva
poglavlja donose analizu komunikacije hotela putem drustvene mreze Facebook u Hrvatskoj i
u zemljama njemackog govornog podruc¢ja. U petom poglavlju opisuju se drustveni mediji i
analiziraju Facebook stranice hotela Esplanade u Zagrebu i hotela Le Meridien Lav u Splitu.
Sesto poglavlje prikazuje opis drustvenih medija i analiza Facebook stranica njemackih hotela

Cappela Breidenbucher Hof u Diisseldorfu i hotela Bayerischer Hof u Miinchenu.



2. UGOSTITELJSKIOBJEKTI

Prije definiranja ugostiteljskih objekata potrebno je priloziti definiciju samog ugostiteljstva.
Prema autoru udzbenika ,,Organizacija poslovanja u hotelijerstvu 1 turizmu®, Bunji (2009)
definicija ugostiteljstva glasi: ,,Ugostiteljstvo je gospodarska djelatnost koja se bavi pruZanjem
usluga smjestaja 1 prehrane te pripreme i tocenja pica.*

Ugostiteljstvo se opcenito smatra tercijarnom djelatnoS¢u, upravo zbog karaktera takvih
poslova, no neki poslovi u ugostiteljstvu su povezani i sa proizvodnjom. Usluge pripreme hrane
1 pi¢a ulaze u proizvodne djelatnosti, a pruZanje smjeStaja u usluznu djelatnost, te se
ugostiteljstvo moze svrstati u proizvodno-usluzne djelatnosti. U ugostiteljstvo takoder spadaju
i neke druge poslovne aktivnosti, kao $to su: Sport, rekreacija, kultura, zabava i druge. Primarni
cilj ugostiteljstva je zadovoljavanje potreba, zahtjeva i Zelja kupaca (Bunja, 2009).

Postoje brojni objekti koji potroSacima pruzaju smjestaj i posluzuju pice i hranu, to je sve
rezultat Sirenja putovanja, urbanizacije ili generalno vaznosti ugostiteljstva u danaSnjem
drustvu. Svi ugostiteljski objekti moraju imati u ponudi odredene usluge, te moraju postivati
neke odredene norme ponasSanja u odnosu sa gostima. Prema zakonu da bi se obavljala neka
ugostiteljska djelatnost ,odredeni minimalni uvjeti vezani uz uredenje, usluge, opremu objekata

i zdravstveni uvjeti, trebaju biti ispunjeni (Bunja, 2009).

2.1. Ugostiteljski objekti za smjeStaj

Ugostiteljski smjestajni objekti, kao Sto sama rijeC to kaze primarno sluze za smjestaj gostiju,

ali pruzaju i neke druge usluge 1 aktivnosti.

2.1.1. Hoteli

Hotel predstavlja ugostiteljski objekt u kojem se gostima pruzaju usluge vezane uz smjestaj i
zajutrak, ali moguce je pruzatii one usluge vezane uz tocenje pica, prehranu ineke druge usluge
koje su uobiCajene za ugostiteljstvo. Temeljno obiljezje hotela je iznajmljivanje soba,
obiteljskih soba ili hotelskih apartmana, a ne kreveta. Hotelski apartmani ¢ine najvise 15% od

ukupnog smjestaja u hotelu. Sastoje se od dnevnog boravka, prostorija za higijenu 1 spavanje,



te od prostorije za pripremu laksih jela i napitaka. Obiteljske sobe se sastoje od dvije prostorije,
predprostora i kupaonice. Takva soba moze imati do Cetiri kreveta.

Hotel svoje usluge smjestaja moze pruzati i u objektima koji se zovu depandanse. To su objekti
koji su odvojeni od zgrade hotela, ali se nalaze u neposrednoj blizini hotela. Gosti depandansa
sve ostale usluge osim smjestaja dobivaju u hotelu.

S obzirom na zahtjeve na odredenom ciljnom trZistu hoteli se mogu specijalizirati unekom tipu
ponude (lovni, kongresni, Sportski i dr.). Hotel treba biti sagraden i opremljen na nacin da se
gostima pruzi potpuna udobnost , a njegove prostorije dijele se prema namjeni na 3 temeljna
dijela: ugostiteljski, smjestajni 1 ekonomsko-tehnicki. Osim osnovne hotelske usluge smjestaja,
u hotelu se pruzaju i usluge tocCenja pia i prehrane. One se pruzaju u restoranima,

blagovaonicama, kavanama, aperitiv-barovima 1 slicno (Bunja, 2009).

2.1.2. Moteli

Motel je jedinstvena vrsta objekta sliénog hotelu, koji je smjesten uz prometnice, te sluzi za
krace zadrzavanje klijenata. Gosti u motelima su smjeSteni u sobama, arijetko i u apartmanima.
Osim smjestajnih usluga i usluga prehrane, moteli pruzaju i usluge vezane uz prometna sredstva
njihovih gostiju. Svaki motel mora imati parkiraliSte 1 to svakoj osobi mora biti osigurano jedno
mjesto. ParkiraliSta za teska i laka vozila moraju biti fizicki odvojena. U blizini motela se nalazi
obicno benzinska crpka 1 servisna stanica, ali 1 neke druge usluge (poput mjenjacnice 1 slino)

(Bunja, 2009).

2.1.3. Turisticka naselja

Turisticko naselje oznacava ugostiteljski objekt koji gostima osigurava smjestajne usluge, ali
moze pruZzatiione druge usluge tipi€ne za ugostiteljstvo. Ovakvi objekti moraju svojim gostima
pruziti 1 moguénost za bavljenje Sportom i drugim vrstama rekreacije na otvorenom.
Restauracijske, usluge recepcije 1 druge pruzaju se u jednom srediSnjem objektu ili u viSe njih.
Visina objekta ne moze prelaziti tri etaze . U turistickom naselju, u nezavisnim poslovnim
objektima mogu poslovati takoder i druge fizicke i pravne osobe koje se bave razlicitim
djelatnostima, onim trgovackim, turistickim, ugostiteljskim 1 drugim. Gosti u turistickim

naseljima smjeSteni su u apartmanima, hotelskim apartmanima, studio apartmanima i sobama.



Unutar turistickog naselja mogu se nalaziti 1 sljede¢i tipovi ugostiteljskih objekata: kampovi,

aparthoteli, hoteli 1 turisticki apartmani (Bunja, 2009).

2.1.4. Kampovi

Kamp je ugostiteljski objekt unutar kojeg se na otvorenom i uredenom prostoru, klijentima
pruzaju smjestajne usluge, ali se mogu pruzati i one ostale koje su uobicajene za ugostiteljske
objekte. U kampovima gosti obitavaju u svojim ili iznajmljenim kamp-kucicama, prikolicama
ili Satorima. U kampovima se isto tako mogu pruZzati i prehrambene usluge unutar restorana ili
se gostima mogu osigurati uvjeti za samostalnu pripremu obroka. ZemljisSte odredeno za kamp
mora biti na ravnom prostoru, te je taj prostor obi¢no ozelenjen, a u unutrasnjosti kampa su
sagradene komunikacije. Na ulazu se nalazi recepcija sa informativnim kutkom, posStanski
sanduci¢, minimalno jedan telefon, a ponekad i mjenjacnica. Kampovi iznajmljuju uredene 1
organizirane kamp-jedinice, koje se upotrebljavaju za kampersku opremu (poput Satora, stola,
kamp-kucéice, lezaljki...) i za parkiranje vozila, ukoliko nema osiguranog parkiraliSta. S
obzirom na kategoriju kampa odreduje se koliko ¢e kamp-jedinica imati pristup struji, u onim
najvise kategorije Cak i do 90% kamp-jedinica ima prikljuak na struju. U zabavnom i
rekreacijskom dijelu kampa gosti mogu uzivati u uredenoj plazi, igraliStu za djecu, Sportskom

igraliStu 1 slicno.

2.1.5. Sobe za iznajmljivanje i kuée za odmor

Sobe za iznajmljivanje su ugostiteljski objekti koji osiguravaju gostima usluge smjestaja, ali u
njima se mogu 1 pruzati usluge rucka, vecere 1 zajutraka. Ovaj oblik smjeStajne ugostiteljske
ponude je iznimno razvijen u Hrvatskoj. U 1999.-0j godini u Hrvatskoj je privatni smjestaj
obuhvacao vise od 37% ukupne smjestajne ponude. Kuée za odmor su ugostiteljski objekti koji
gostima nude smjestaj 1 najam okucnice, ali se takoder mogu pruzati i druge ugostiteljske
usluge. Kuca za odmor mora imati grijanje i elektri¢nu rasvjetu, a visoko kategorizirane kuce
moraju posjedovati i osigurano parkiraliste i telefon. Apartman u kuci mora biti sastavljen od
minimalno jedne prostorije koja je organizirana i uredena za potrebe dnevnogboravka, kuhanje

i blagovanje, te od odvojene kupaonice (Bunja, 2009).



2.2. Ugostiteljski objekti za prehranu

Objekti navedeni u naslovu sluZe prvenstveno za prehranu i za tocenje pica.

2.2.1. Restorani

Restoran navodimo kao ugostiteljski objekt koji pruza usluge prehrane u vrijeme rucka i vecer,
te toCenja raznovrsnih vrsta pic¢a, uz bolju kvalitetu 1 veci izbor usluga. U restoranima se
uglavnom posluzuju slozeniji hladni i topli obroci, te slastice. U restauracijskim objektima goste
posluzuje osoblje za stolom, a ve¢im dijelom se servira pi¢e i hrana koja je namijenjena za
konzumaciju unutar tog objekta. Prema pravilniku, restauracija osim temeljnih uvjeta (grijanje
u prostorijama, dovoljan broj zahoda s obzirom na sjedala, elektricna rasvjeta), mora imati
posebno ureden prostor namijenjen za posluzivanje gostiju ili blagovaonicu. Svi zaposlenici
restorana moraju nositi adekvatnu radnu odoru, a zaposlenici koji posluZzuju posjetitelje
restorana trebali bi pricati strane jezike. Zbog boljeg ugodaja, u boljim restoranima cesto svira
glazba. Uz uobiCajene tradicionalne restorane, postoje 1 razni tipovi restorana koji su

specijalizirani, npr. riblji, vrtni ili nacionalni (Bunja, 2009).

2.2.2. Barovi

Barovi pruzaju usluge pripreme i posluzivanja raznih vrsta bezalkoholnih i onih alkoholnih
napitaka i pica, te ponekih hladnih 1 toplih jela koja nisu komplicirana za pripremiti. Rije¢ bar
dolazi iz francuskog jezika, odnosno rije¢i barriere, a znaci pregrada, Sto se odnosi na veliki
tocionik koji svaki bar mora imati. Uz toCionik se nalaze visoki stolci. Postoji vise vrsta barova,
a mozemo ih podijeliti na: restoran-barove, automatic-barove, cocktail-barove, aperitiv-barove,
lounge-barove, kavane, noéne barove i klubove, pivnice, i caffe-barove. Restoran-bar je dio
onih najboljih restorana, a odnosi se na mali odvojeni prostor koji ima moderni barski tocionik,
par naslonjaca 1 glasovir, u kojem gosti ¢ekaju da se oslobodi stol u restauraciji i popiju koje
pi¢e prije ili poslije obroka. Automatic-bar je specifi¢an tip bara, koji je smjesSten najcesce
unutar veceg trgovackog ili ugostiteljskog objekta, a opskrbljen je automatima sa napitcima i
sendvi¢ima do kojih se dolazi ubacivanjem Zetona ili novca, a oni se obicno konzumiraju za
staja¢im visokim stolovima. Cocktail-bar je tip bara koji u svojoj ponudi nudi koktele, duga i

kratka pica 1 druge alkoholne 1 bezalkoholne napitke. Ovi objekti mogu poslovati zasebno, ali



mogu raditi 1 u sastavu nekog veceg objekta, poput hotela. Aperitiv-bar se najéesée nalazi na
ulazu u restoran u hotelu i tamo se posluzuju kava, alkoholna i bezalkoholna pica, aperitivi i
druginapici prije ili poslije obroka. Ovakvi barovi mogu biti smjesteni i na bazenu, u predvorju
ili restoranu. Lounge-bar je kao $to i sama engleska rije¢ lounge (eng. Predvorje) kaze, nalaze
u predvorju hotela, a opremljeni su naslonja¢ima. Kavana je lijepo ureden i opskrbljen
ugostiteljski objekt u kojem se nalazi udoban namjestaj 1 pripremaju se kava i razna pica,
slastice 1 jela, te posluzuju za stolom. No¢ni bar je tip bara koji radinocu i unutar ovakvog bara
se gostima posluzuje velik broj alkoholnih napitka, bezalkoholnih pica, ali i neka jednostavnija
jela, a u njima svira Ziva ili snimljena glazba. No¢ni bar se moze nalaziti u podrumima hotela
ili poslovati kao zasebni objekt. Pivnica je tip bar u kojem su gosti posluzeni tradicionalno za
stolovima, nudi razli¢ite vrste piva, ali 1 jela. Pivnice se obi¢no nalaze na prometnim
polozajima, u centrima gradova, a radno vrijeme im je dulje od uobiCajenih restorana. Caffe-
bar ili espresso-bar je vrsta ugostiteljskog objekta koji je nazvan prema aparatu za kavu, a
pojavio se na podrucju Italije. U caffe-barovima se posluzuje kava i drugi napici, Sirok spektar
pica, sendvici, voce, sladoled 1 razne slastice. Obicno su smjesteni na prometnim dijelovima

grada (Bunja, 2009).

2.2.3. Ostali objekti za prehranu

U ostale prehrambene objekte mozemo uvrstiti gostionice, zalogajnice, pizzerije, pecenjarnice
1 objekte brze prehrane.

Gostionice su manji objekti u kojima se nalazi jednostavan namjestaj i posluzuju razna jela i
pi¢a. Razlika izmedu gostionice i restorana je u tome $to gostionica ima manji zbor jela i u
jednostavnijoj usluzi. Zalogajnice su jedinstvene jer se ono Sto se posluzuje gostima priprema
pred njima ili u kuhinji koja je naj¢es¢e odvojena od tocionika samo staklom. U zalogajnicama
se nalazi u sredini tocionik sa aparatima za sladoled i kavu, toplim stolom i aparatom za tocenje
napitaka. Glavno obiljezje ovakvih objekata je brzo posluZivanje. Pizzerija je objekt manjeg
kapaciteta, koji raspolaze a Sirokom ponudom pizza, uz koje se toci pivo, vino u drugi napitci,
a osim pizze moguce je naruciti i neka druga jela. Pecenjarnica, koja se jo$ naziva i grill, u
svojoj ponudinudi limitiran izbor jela, koji se obi¢no odnosi na peceno meso sa rostilja uz razne
priloge 1 salate. Objekti brze prehrane nude brzu uslugu, a imaju i duZe radno vrijeme. U ovim
objektima gosti obroke konzumiraju stojeci ili sjedeci, ali mogu 1 iznijeti iz objekta svoje jelo.

Ponudaovakvih objekata je skromna ijeftinija, a odnosi se najées¢e na burgere irazne sendvice.



Najpoznatiji svjetski objekti brze prehrane su: Mc Donalds, KFC, Burger King i dr. (Bunja,
2009).



3. DRUSTVENI MEDIJI

Sve brzim razvojem tehnologije i1 interneta dolazi do razvoja novih pojmova kao §to su
drustveni mediji i drustvene mreze.

Autori Kaplan 1 Heanlein (2009) donose slijede¢u definiciju: ,,Drustveni mediji su skupina
internetskih aplikacija koje su gradene na ideoloskim i tehnoloskim temeljima Web-a 2.0, a koji
omogucuju stvaranje i razmjenu sadrzaja koji stvaraju korisnici‘.

Drustveni mediji danas su globalni fenomen, sa pocetkom na skromnoj drustvenoj mrezi
SixDegrees.com , sve do mreza kao Sto su Facebook, MySpace, Friendster, Twitter i ostalih
koje su se pojavljivale, ali i nestajale sa globalne scene i iz drustvenog prostora. Iako je
izloZenost drustvenih medija velika, i1 dalje moZe do¢i do zabune koje mreze moZzemo smatrati
drustvenim izmedu onith Web stranica koje preplavljuju komunikacijsku mrezu Internet. Sa
sigurnoséu mozemo potvrditi da druStveni mediji postoje ve¢ godinama na Internetu i da se
velik broj ljudi okuplja na njima (Grbavac, 2014).

U nastavku poglavlja opisani su druStveni mediji koji se danas najvise koriste u svijetu.

3.1. Twitter

Drustveni medij Twitter spada u vrstu mikro blogova, a njegova svrha je povezivanje s drugima
Sirenjem kratkih tekstualnih poruka.

Slican je dobro poznatom SMS-u , jer i tamo je duljina unosa ogranicena na 140 znakova. Tako
naziv "Twitter" prevedeno sa engleskog znaci "cvrkut". Odnosi se na kratke objave na blogu
(Hinterholzer, 2013).

Objave na Twitteru su prikazane na autorovoj stranici. Mogucéa je i komunikacija preko objava,
no potrebno je prvo napisati ime drugog autora kojem se obracamo na sljede¢i nacin:
@imekorisnika. Takoder, tu objavu treba oznaciti, eng. Tag. Korisnici mogu voditi 1 grupne
razgovore preko hash-tagova (#) (Johnson, 2013).

Twitter se, osim za zabavu, moze Koristiti i u poslovne svrhe.

Poduzeca na Twitteru mogu pratiti Sto njihovi klijenti misle o njihovim proizvodima i na taj
naCin pratiti Sto kupci misle 1 odgovoriti na njihove zahtjeve za uslugama, razgovarati sa
zainteresiranim strankama, teiskoristiti priliku za promociju. Slavne osobe i tvrtke iskoriStavaju

Twitter kao novi nacin za stupanje u kontakt a svojim obozavateljima (O'reilly, 2009).



Prema podacima iz 2019. Twitter je imao 330 milijuna aktivnih korisnika i 145 milijuna
korisnika koji su aktivni svaki dan (Ying, 2019).

Podaci sa stranice Statista (2020), donose podatke da 53% od svih B2B tvrtki koriste upravo
Twitter za svoj digitalni marketing.

Slika 1. Twitter Logo

Izvor: 1000 Logos, https://1000logos.net/twitter-logo/ (27.7.2020.)

Na slici je prikazan logo Twittera koji je zapravo plava pticica upravo zbog znacenja rijeci

Twitter (eng. Cvrkut).

3.2. Facebook

Facebook je svjetska drustvena mreZza u obliku web stranice koja broji preko 350 milijuna
korisnika. Korisnici na Facebooku dodaju prijatelje, te im mogu slati poruke, nadopunjavati
svoj profil, dodavati slike i slicno (Riley, 2011).

Facebook je 2004. godine napravio Mark Zuckerberg, a on je napravljen kako bi ga koristili
studenti sa Harvardskog sveuciliSta u svrhu razmjene informacija i medusobne komunikacije,
no ubrzo se on prosirio u globalnu mrezu sa puno korisnika. Model Facebooka je napravljen na
nacin da se povezuju ljudi koji se medusobno poznaju iz stvarnog Zivota. Korisnici se povezuju
sa rodbinom, prijateljima i ostalim poznanicima (Grbavac, 2014).

Korisnici Facebooka takoder mogu pridruziti organiziranoj mrezi grada, Skolskoj mrezi ili
mrezi njihovog radnog mjesta. Facebook sa 340 milijuna dnevnih posjetitelja smjestio se na
cetvrto mjesto najposjecenijih web stranica, a nalazi se iza Googlea, Microsoftai Yahooa. Svaki
dan se na Facebook prijavi 150 milijuna korisnika. Prema demografskim podacima najvisi rast

broje korisnici iznad 35 godina (Riley, 2011).


https://1000logos.net/twitter-logo/

Prilikom registracije na Facebook, korisnik mora imati vazeéu email adresu. Ukoliko korisnik
ne zeli viSe imati profil na Facebooku, moze odabrati opciju da ukloni svoj profil, te ¢e se isti
ukloniti u roku od 14 dana. Specifi¢nost Facebooka je brojnost aplikacija; korisnik tako moze
imati vlastitog virtualnog ljubimca, dobivati virtualne Cestitke i darove, ispunjavati kvizove i
igrati razne igrice. Facebook pruza i opcije privatnosti, te korisnik moze ukoliko to zeli, sakriti
svoje fotografije ali 1 profil od neZeljenih posjetitelja. Ova web stranica je u potpunosti
besplatna svim njenim korisnicima, a prihode postize sponzorstvima ,oglasavanjem preko
reklama koje se prikazuju uz profile (Grbavac, 2014).

Facebook je idealan medij za uspostavljanje komunikacije sa gostima, te osigurava korisnicima
privlacenje novih oboZavatelja jer i prijatelji obozavatelja mogu vidjeti objave na profilu.
Potrebno je napraviti Facebook profil i ispuniti podatke koji su zahtijevani, takoder je pozeljno
objaviti i slike, tj. napraviti foto album, koji ¢e jo§ vise privuéi ostale korisnike. Sto je vise
osoba aktivno na stranici, bilo prilikom dijeljenja objava ili lajkanja 1 komentiranja, to ¢e vise
te objave biti vidljive Siroj grupi ljudi. Nije nuzno da objavljivani sadrzaj bude usko povezan
sa smjeStajem u apartmanima ili hotelima, zato Sto ¢e se takvim objavama izgubiti nekolicina
obozavatelja. Preporucljivo je da svaki petiili Sesti post bude vezan uz smjestaj. Vise je nacina
na koje se potice ljude da posjete neki apartman ili hotel. Preporuca se objavljivanje posta o
koncertima koji se odvijaju u destinaciji u kojoj se nalazi smjestajni objekt. Pozeljne su iobjave
o last minute ponudama u slucaju kasnog otkazivanja. Ceste su i upitne objave o odredenim
temama, Cestitke u bozi¢no i novogodisnje vrijeme, ali i u vrijeme drugih blagdana upuéene
korisnicima. Klju¢no je odgovaranje obozavateljima na njihove komentare u roku od jednog
dana (Kovaci¢ i Vukovi¢, 2015, navedeno u: Krusec, 2017).

Slika 2. Facebook statistika 2019

Facebook Statistics

Monthly Active Users Mobile Users

2.4 Billion 88%

Daily Active Users Daily Time Spent

1.6 Billion 58min

Izvor: Dustinout, https://dustinstout.com/social-media-statistics/ (28.7.2020.)
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Na slici se nalazi statistika mreze Facebook iz 2019. godine. Vidljivo je da je Facebook jedna
od najkoristenijih drustvenih mreZa koji mjese¢no ima preko 2,4 bilijuna aktivnih korisnika, a

dnevno ih je aktivno ¢ak 1,6 bilijuna.

3.3 Instagram

Instagram je jedna od najpopularnijih aplikacija, koja korisnicima smart-uredaja omogucuje
dijeljenje fotografija. Za razliku od drugih drustvenih medija, Instagram krasi jednostavnost
koriStenja, a to je ujedno i jedan od uzroka njegove popularnosti. Osnova Instagrama je
dijeljenje vlastitih fotografija sa svojim pratiteljima (Followersima), a moguce je i1 koriStenje
filtera za uljepSavanje fotografija, Sto je popularno medu korisnicima. Korisnici Instagrama
tako mogu uz pomo¢ raznih Instagram filtera lako urediti sliku i1 napraviti je jedinstvenom
(Cvitkovi¢, 2016).

Instagram je osnovan u 2010. godini, a ime je nastalo spojem rije¢i ,trenutne kamere* i
»telegrama®. Aplikacija nudi korisnicima moguénost pregledavanja pocetne stranice, na kojoj
se nalaze nedavno objavljeni postovinjihovih sljedbenika. Takoder korisnici mogu komentirati
bilo koje javne fotografije, te oznacavati druge sljedbenike u njihovim slikama i1 komentarima.
Instagram je korisnicima dostupan i na webu, ali samo za funkcije gledanja, lajkanja i
komentiranja, dok se za prijenos fotografija mora koristiti mobilna aplikacija. Instagram
omogucava i dijeljenje na drugim drustvenim medijima ito pojednostavljeno pruza korisnicima
brzo dijeljenje fotografijana nekoliko drustvenih medija, kao Sto su Tumblr, Facebook, Flickr,
Foursquare i Twitter (Rakos, 2013).

Instagram je idealna platforma za promoviranje vlastite marke ili brenda. Velik broj stru¢njaka
koji se bave drustvenim medijima su Cesto kreativni, a kada se radi o brendu kojem je jedini
nacin za izvoz i prodaju vizualni dojam, onda Instagram ¢ini savrSeno tlo za potrebe promocije.
Instagram je danas jedna od najpozeljnijih platformi za pridobivanje potencijalnih klijenata, a
ujedno predstavlja i mrezu buduénosti, ¢ija popularnost iz dana u dan raste. Trenutno ga najvise
koriste korisnici u dobiod 18 do 24 godine, te oni izmedu 25 i 34 godine, te se zakljucuje da bi
bilo korisno otvaranje Instagram profila upravo iz razloga §to ¢e korisnici ove dvije skupine
uskoro biti poslovni ljudi, a ulaganje u Instagram zapravo predstavlja ulaganje u buduénost.
Ovaj drustveni medij daje mogucnost oglaSavanja brenda, proizvoda ili usluge, a kako bi se

oglasavanje pokrenulo, a time i1 pracenje analitike, potrebno je prebaciti svoj privatni profil na

11



onaj poslovni i povezati svoj Instagram racun sa onim na Facebooku. Vazno je isto tako ne
zaboraviti na hashtagove. Treba izabrati one koji su usko povezani sa proizvodima ili uslugama
koje se nude. Presudno je odrediti tko koristi Instagram danas, jer promoviranje usluga ili
proizvoda na ovom druStvenom mediju nema smisla ako ga oni kojima je proizvod namijenjen

necée vidjeti (Barbari¢, 2018).

Slika 3. Instagram statistika 2019

Instagram Statistics

Monthly Active Users Daily Stories Active Users

1 Billion 500 Million
Daily Active Users Posts Daily

600 Million 95 Million

Est. 2010

Izvor:Dustinout, https://dustinstout.com/social-media -statistics/ ( 28.7.2020.)

Na slici je vidljiva Instagram statistika za 2019. godinu. 1z podataka se primje¢uje velika
popularnost ovog drustvenog medija, koja iz dana u dan raste, te se Instagram nalazi medu

najpopularnijim drustvenim medijima danaSnjice.

3.4. Youtube

Y outube je druStveni medij na kojem korisnici mogu postavljati videozapise, pregledavati tude
videozapise, ocjenjivati ih 1 komentirati. Prije postavljanja videozapisa na Y outube, potrebno
je registrirati se, ali za pregledavanje videa to nije potrebno, osim u slucaju dase radio sadrzaju
koji nije prikladan za korisnike koji jos nemaju 18 godina. Pravila koriStenja Y outuba dopustaju
korisnicima objavljivanje vlastitih originalnih videa, ali 1 tudih za koje su dobili dopustenje.
Pravila nalazu takoder zabranu objavljivanja pornografskog sadrzaja, sadrzaja koji podupiru

nasilje, klevetu i reklama (Y outube Wikipedia).
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Video je u danasnjem svijetu marketinga obavezan alat za privlacenje klijenata. Kod mladih
putnika Youtube se nalazi ispred Google-a kod pretrazivanja hotela. Videozapis je snaZan,
jednostavan i brz alat za komuniciranje usluga u hotelu. Dobro odraden video hotela jaca hotel,
marku 1 postaje oruzje druStvenog marketinga. Y outube prenosi informacije na zabavan nacin.
Tako poruka koja se prenosi mora biti brza, strujna i zabavna jer milenijalci, koji najvise koriste
Y outube, zadrzavaju paznju 8 sekundi. Ako je video pretezak za ucitavanje, oni ¢e ga preskociti.
Isto tako kod dosadnih videozapisa, oni ¢e potraziti neki drugi hotel sa zabavnijim
videozapisom. Treba i¢i u korak sa ovom ciljnom skupinom i omoguditi im brz i zabavan
streaming video sadrzaja. Kod dobro obavljenog posla hotela na Youtubeu, jednostavno je
sadrzaj podijeliti sa druStvenim krugovima i prijateljima. Ukoliko je hotelu cilj poslovanje sa
buducom generacijom, ili generacijom X, potrebno je raditi na digitalnom sadrZaju i povezati
se sa tom skupinom modernih putnika. S obzirom na to da je generacija X rodena u vrijeme
razvoja digitalnih sadrzaja, njima su Youtube i videozapisi medu najvaznijim i najvise
koriStenim alatima na njihovim pametnim telefonima. Upravo iz tog razloga hoteli bi trebali
dijeliti svoje sadrzaje na Youtubeu. Hotelska Y outube stranica pomaze kod boljeg rangiranja u
trazilicama, a isto tako poti¢e komunikaciju sa gostima koje hotel ve¢ ima. Ako se gostima hotel
svidi oni se mogu pretplatiti na Youtube kanal hotela i podijeliti ga sa svojim prijateljima.
Pozeljno je takoder poticanje gostiju na objavljivanje sadrzaja iz hotela, a to ¢e takoder

doprinijeti njegovoj popularnosti (How Y our Hotel Becomes a Star on Y outube, 2018).
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4. MARKETING NA DRUSTVENIM MEDIJIMA U UGOSTITELJSTVU

Drustveni mediji su danas sve prisutniji u svim dijelovima Zivota, pa tako i u ugostiteljstvu.
Zbog svoje jednostavnosti marketing na drustvenim medijima je danas postao veoma popularan
medu svim proizvodima, a pogotovo onim u ugostiteljstvu.

Suvremeni trendovi u gospodarstvu namecéu stalno poboljSavanje procesa u poslovanju, a sa
njima 1 svih aktivnosti koje su vezane uz marketing. Prioritet ovog doba je prilagodavanje
marketinSkih aktivnosti brzim 1 snaznim promjenama u tehnologijskoj, druStvenoj i poslovnoj
okolini organizacija. Zivotni ciklus svih proizvoda danas je sve kra¢i, a tehnologijske inovacije
se neprestano povecavaju. Takoder se povecavaju 1 zahtjevi potrosaca, a isto tako 1 njihova
znanja i1 informacije. MarketinSke aktivnosti se trebaju prilagoditi potrebama, o¢ekivanjima i
zahtjevima potroSaca. S obzirom na toda je zadovoljenje zelja i potreba jedan od glavnih ciljeva
marketinga, onda je potrebno prilagoditi i na¢ine na koje se to radi. Upravo zato dolazi do
promjene 1 unaprjedenja nacina komunikacije u turizmu. Klijenti u turistickom sektoru sve vise
odlaze na drustvene medije u potrazi za informacijama, te iste smatraju vjerodostojnijim od
onih klasi¢nih oglasa. Upravo informacije sa druStvenih medija utjeu na njihove odluke za
posjet turistickoj destinaciji. Takoder, druStveni mediji u ulozi komunikacijskog alata, utjecu
na korisnike turistickih usluga, ali 1 na izgradnju imidza destinacije (Marsi¢, Bijaksi¢ i Bevanda,
2018).

Pojava druStvenih medija dovela je do osjetnih promjena u komunikaciji sa klijentima i
marketingu. Dvosmjerna komunikacija gosta i ponudaca usluga je i viSe nego dobrodosla.
Takva komunikacija dovodi do jacanja zadovoljstva gostiju, jatanju lojalnosti, pomaze kod
potreba za poveéanjem razine usluge koja se nudi u hotelu i podize svijest o brendu. Nove web
tehnologije, osim kvalitetnije komunikacije hotela sa njegovim starim gostima, omogucavaju 1
uspostavu komunikacije sa potencijalnim novim gostima (LoSinj Hotels, 2014).

Drustveni mediji korisnicima pruzaju sve veci broj sadrzaja koji su pogodni za koriStenje u
svrhu promocije poslovanja, te za poticanje potencijalnih gostiju u uklju¢enje u komunikaciju
sa hotelom 1 sudjelovanje u nekim njegovim aktivnostima na druStvenim medijima. Takoder,
iz danau dan sve viSe internetskih korisnika cita recenzije ostalih putnika koji ih objavljuju na
drustvenim medijima, $to pomaze kod odabira kvalitetnijih sadrzaja. Zato je potrebno ulagati u
kvalitetu, jer se brzo sazna za svaku greSku 1 to utjeCe na nepovoljan stav gosta o nekoj
destinaciji, hotelu i sli¢no (Pavleti¢, 2015).

Intenzivan rast novih tehnologija doveo je do promjene u trendovima e-marketinga, zbog toga
hotelijeri moraju stalno pratiti kretanje i mijenjati svoj marketinski plan u skladu sa trendovima
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turistiCkog trziSta, odnosno trebaju precizno razmatrati aktivnosti e-marketinga. Internetska
stranica hotela, alati za direktnu rezervaciju smjestaja i internetske turisticke agencije prate 1
pohranjuju podatke o eventualnim buduéim gostima pomocu odredenih aplikacija pomazu
hotelima u sakupljanju informacija o navikama, preferencijama i ponasanjima nekog segmenta
(Svargulja, 2018).

Utjecaj drustvenih medija je toliko visok da se djelovanje turistickog trZiSta u potpunosti
promijenilo. Zbog drustvenih medija i interneta, turoperatori i turisticke agencije izgubili su
znatan dio njihovog trziSta, a i njihova uloga se zna€ajno smanjila jer sigurnost i savjete koje
su nekad pruzali, danas nude drugi turisti besplatno. Isto tako 1 posrednicka funkcija, jedna od
glavnih u turistiCkim agencijama, gubi svoj znacaj jer turisti na druStvenim medijima mogu lako
do¢i do pruzatelja usluga i1 ostvariti komunikaciju sa njima (Barisi¢, 2017).

IstraZivanja sugeriraju da je utjecaj druStvenih medija posebno prepoznat kod preporuka
destinacije 1 hotela. Razlog tome je Sto su turisti spremni podijeliti svoja iskustva, koja su stekli
na putovanju, na drustvenim medijima uz puno vjerodostojnih informacija u obliku fotografija,
komentara i video zapisa (Zivkovi¢, Njegus, Gaji¢, Brdar i Mijajlovi¢, 2015).

Neki autori misle daje kompanijama bolje kreirati stranice na Facebooku, a ne grupe. Facebook
stranice su lako dostupne svima i javne su, te su vidljive na Internet trazilicama. Takoder,
moguce je vidjeti njihov sadrzaj bez dase poc¢ne pratiti stranica. Vazno je naglasiti dase stranice
azuriraju i korisnici na taj na¢in vide novosti i u toku su (Zivkovié, Njegus, Gaji¢, Brdar i
Mijajlovi¢, 2015).

Sve aktivnosti u marketingu hotela polaze od gosta, te od potrebe za zadovoljenjem njegovih
zelja vezanih uz hotelski proizvod. Kako bi hoteli ostvarili svoje ciljeve moraju imati dobru
organizaciju marketinskih aktivnosti. Zadatak digitalnog marketinga je promocija ponudenog
hotelskog proizvoda na nacin da se potencijalni gosti zainteresiraju za sadrzaj koji se nudi na
platformama na internetu (Krusec, 2017).

Kako bi se uspjesno upravljalo odnosima medu ponudacima usluga i ¢lanovima zajednice,
dodatno se angaziraju Community manageri (eng. upravitelji zajednicama) , ¢ija je svrha stalna
interakcija sa svim korisnicima. Community manager uz pomo¢ suvremenih alata vodi
druStvene medije (Twitter, Instagram, Facebook...) nekog turistickog poduzeca i Ccita
komentare, misljenja, Zelje, stavove, ocijene i zadovoljstvo koje korisnici objavljuju i dijele na
dru§tvenim mrezama (Zivkovi¢ i Brdar, 2018).

U sljede¢im poglavljima prikazana je detaljnija analiza komunikacije odabranih hotela na

drustvenim medijima.
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5. KOMUNIKACIJA HRVATSKIH HOTELA NA DRUSTVENIM
MREZAMA

5.1. Metodologija istrazivanja

U ovom poglavlju opisane su web stranice 1 drustveni mediji odabranih hrvatskih hotela, te je
provedena analiza sadrzaja Facebook stranica tih hotela.

Prema autorici Downe-Wamboldt (1992) definicija analize sadrzaja glasi: ,,Analiza sadrzaja
istrazivacka je metoda koja pruza sustavno i objektivno znacenje da bi se donijeli valjani
zakljucci iz verbalnih, vizualnih ili pisanih podataka kako bi se opisali i1 kvantificirali odredeni
fenomeni.*

U ovom radu analizirat ¢e se sadrzaji na drusStvenoj mrezi Facebook, i to sadrzaji dva odabrana
hotela.

Analiza je provedena u razdoblju od 15.7. do 15.8.2020. godine. Za analizu su odabrani hoteli
Esplanade u Zagrebu i Le Meridien Lav u Splitu. Razlog odabira upravo ova dva hotela je
njihova kategorizacija sa 5 zvjezdica i popularnost na trziStu. Hoteli su analizirani prema
slijede¢im kategorijama: osnovna statistika i informacije, godina osnivanja hotela, dinamika

objava, vrsta objava, reagiranje na osvrte i komentare.

5.2. Hotel Esplanade u Zagrebu

Hotel Esplanade otvoren je 1925. godine za potrebe smjestaja putnika Orient Expressa. Nalazi
se u samom srcu grada Zagreba, a predstavlja ikonu art decoa, te uziva postovanje ljudi diljem
regije zbog perfektnog standarda usluge. Esplanade je uvijek predstavljao srce drustvene scene
grada Zagreba , a neki od njegovih istaknutih gostiju su politicari, glazbene zvijezde, filmske
zvijezde 1 predsjednici. Nakon velikog preuredenja hotel je otvoren u2004. godini, a dizajniran
je na nacin da obuhvaca najveéu razinu moderne udobnosti uz o¢uvano art deco tradiciju. (Web
stranica Hotela Esplanade)

Web stranica hotela Esplanade je moderno dizajnirana i sadrzi sve potrebne informacije o
hotelu. Na samom vrhu naslovne stranice nalazi se alatna traka sa puno opcija, poput rezervacije
smjestaja, virtualne Setnje hotelom i novosti iz hotela. Takoder na naslovnoj stranici je jasno

vidljiv logo hotela, a ispod njega se nalazi i velika slika hotela i okoline. Osim hrvatskog jezika,
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stranica ima i opciju pretrazivanja sadrzaja na engleskom jeziku i moguénost promjene valuta,
Sto je sigurno prednost stranim turistima.

Od drustvenih medija, hotel Esplanade ima sluzbene profile na Instagramu, Twitteru, Y outube-
u i Facebooku.

U nastavku ¢e se kratko opisati svaki od navedenih, medutim analiza sadrzaja izradena je samo
temeljem analize sadrzaja na druStvenoj mrezi Facebook.

Na svom Instagram profilu hotel Esplanade ima 5340 pratitelja, a hotel prati 615 profila. Hotel
ima 1259 objava, a na profilu se osim objava nalaze i ,Instagram naglasci podijeljeni u
kategorije (Everyday, Interior, Breakfast...) sa saCuvanim ,Instagram pricama®. Slike na
profilu prikazuju interijer i eksterijer hotela, njegovo osoblje, te hranu 1 pice.

Twitter profil hotela Esplanade ima 848 pratitelja, a hotel prati 1299 profila. Hotel je na
Twitteru bio aktivan od listopada 2012. godine do prosinca 2018. godine, a danas viSe ne
objavljuje na toj platformi. Hotel se pridruzio i Youtube-u u rujnu 2012. godine, te je do danas

stekao 90 pretplatnika i 35 385 pregleda na svojih 40 objavljenih videa.

S obzirom da je predmet istrazivanja ovog rada komunikacija ugostiteljskih objekata na
drustvenim mrezama, u nastavku ¢e biti prikazani rezultati kvantitativne analize sadrzaja.
Hotel je svoju Facebook stranicu napravio 1. listopada 2012. godine i od tad je stekao 22 538
pratitelja 1 na njegovoj lokaciji se prijavilo 45 453 osoba. U svom informativnom dijelu
Facebook stranice hotel dijeli svoj email, broj telefona i adresu. Osim toga tamo se nalazi i
kratak opis hotela.

U periodu od 15.7. do 15.8. 2020. provedena je analiza Facebook stranice hotela Esplanade. U
tom periodu hotel je imao 32 objave, unutar kojih je 27 fotografija, a 5 dijeljenih linkova sa
internetskim ¢lancima o hotelu. Hotel je u 27 fotografija, objavio 16 slika hrane 1 pica, 7 slika
eksterijera hotela 1 4 slike njegovog interijera. Na sve komentare na objavljenim slikama i
¢lancima hotel je reagirao ,,lajkom*. S obzirom nato daje umjesec dana hotel imao 32 objave,
zakljucuje se da je hotel aktivan na dnevnoj bazi.

U osvrtima na Facebook-u hotel je dobio ocjenu 4,8. Hotel je poCeo reagirati na osvrte tek

unazad par mjeseci i to samo na neke osvrte reagira ,,lajkom* bez odgovora na osvrte.

5.3. Hotel Le Meridien Lav Split

Hotel Le Meridien Lav smjeSten je nedaleko od grada Splita, te svojom lokacijom predstavlja

idealnu polazisnu tocku za obilazak dalmatinske obale jer se u njegovoj blizini nalaze vazni
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povijesni gradovi, nacionalni parkovi i otoci. Osim svojih besprijekorno ¢istih 1 lijepo uredenih
soba od kojih vec¢ina pruza veli¢anstven pogled na more, hotel nudi usluge visokog standarda,
a gostima su na raspolaganju i 11 kongresnih dvorana za razne prigode (Hotel Le Meridien Lav

Split web stranica).

Web stranica hotela Le Meridien Lav u Splitu sadrZi puno atraktivnih slika hotela 1 njegove
okolice, takoder na stranici se nalaze informacije o vrstama soba i rezerviranju smjestaja, ali i

sve ostale informacije koje su vazne posjetiteljima, te je ona jednostavna za koristenje.

Od drustvenih mreZa hotel Le Meridien Lav ima sluzbene profile na Instagramu, Youtube-u,
Twitteru 1 Facebooku.

U nastavku se kratko opisuju svi navedeni profili, no analiza sadrZaja izradena je samo na
temelju analize sadrzaja drustvene mreze Facebooka.

Instagram profil hotela Le Meridien Lav u Splitu ima 651 objavu, 3856 pratitelja, a hotel prati
292 profila. Hotel Le Meridien Lav takoder ima sacuvane ,Instagram naglaske* u kojima se
prema organiziranim kategorijama (Summer, Dining, Beach Club...) mogu prona¢i njihove
»Instagram price®, kao 1 pri¢e njihovih gostiju. Osim prica, hotel i medu svojim fotografijama
dijeli fotografije svojih gostiju.

Hotel posjeduje 1 Twitter profil na kojem je aktivan i danas. Profil je aktivan od ozujka 2010.
godine, a na njemu se nalaze razne objave vezane uz Split i hotel. Hotel na Twitteru ima 782

pratitelja, a hotel prati 288 profila.

S obzirom da je predmet istraZivanja ovog rada komunikacija ugostiteljskih objekata na
drustvenim mrezama, u nastavku ¢e biti prikazani rezultati kvantitativne analize sadrzaja.
Facebook stranica hotela Le Meridein Lav osnovana je 23. srpnja 2010. godine i ima 18 356
pratitelja. Hotel je na Facebooku azuran i svoje goste obavjeStava o svim novostima u hotelu,
ali isto tako privladi i potencijalne goste objavama atraktivnih slika hotela i njegove okoline.
Na mjestu naslovne fotografije hotel je stavio promotivni video ,,Say yes to Meridien Lav hotel*
na kojem su prikazani kadrovi hotela, plaZe i grada Splita.

U dijelu sa informacijama o hotelu nalazi se njegova adresa, email, broj telefona, informacije o
dostupnom transferu do hotela i opis hotela. Na lokaciji hotela na njegovoj web stranici se do
sad prijavilo 60 410 ljudi.

U vremenu u kojem je provedena analiza (15.7.2020.-15.8.2020.) hotel je imao 7 objava, od

kojih su 2 podijeljene tude slike grada Splita, a od hotelskih objava na njima se nalaze po jedna
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slika plaze, spa centra, fitness centra, grada Splita i hrane i pia. Prema objavama na mjese¢noj
bazi zakljuCuje se da hotel nije previSe aktivan jer ne objavljuje cesto. Na analiziranim
objavama, primjecuje se da hotel reagira na sve komentare pratitelja ,,lajkom®, a na neke hotel
odgovara personalizirano 1 zahvaljuje se na danim komentarima, te goste poziva da posjete
hotel.

U osvrtima na Facebooku hotel je ocijenjen sa ocjenom 4,6. Hotel reagira ,,lajkom* na sve
ostavljene osvrte, a na neke ¢ak i odgovara sa zahvalom i to personalizirano uz upotrebu Emoji-

ja.

Provedenom analizom Facebook stranica odabranih hotela zakljuc¢uje se da se hoteli trude oko
svojih gostiju, a to pokazuju svojim reakcijama na komentare na objavama, a hotel Esplanade
takoder i visokom aktivno$¢u na ovoj drustvenoj mrezi. Iako su neki komentari podrzani samo
»lajkovima®“, na taj nacin hoteli 1 dalje pokazuju pratiteljima da su vidjeli i procitali njihove
komentare i da ith zanima S§to njihovi pratitelji imaju za re¢i. Pozitivna je takoder i uporaba
Emoji-ja koje koristi hotel Le Meridien Lav u komentarima jer oni ipak tu poruku koja se Salje
pratiteljima ¢ine manje sluzbenom i naglaSava prijateljski stav hotela koji je prikladan za

komunikaciju na drustvenim mrezama.
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6. KOMUNIKACIJAHOTELANJEMACKOG GOVORNOG PODRUCJA
NA DRUSTVENIM MREZAMA

6.1. Metodologija istraZivanja

U ovom poglavlju opisane su web stranice i drustveni mediji odabranih njemackih hotela, te je
provedena analiza sadrzaja Facebook stranica tih hotela. Analiza je provedena u razdoblju od
15.7. do 15.8.2020. godine. Za analizu su odabrani hoteli Bayerischer Hof u Miinchenu i
Capella Breidenbacher Hof u Diissedorfu. Razlog odabira ova dva hotela je njihova
kategorizacija sa 5 zvjezdica i popularnost na trzistu. Hoteli su analizirani prema slijede¢im
kategorijama: osnovna statistika i informacije, godina osnivanja hotela, dinamika objava, vrsta
objava, reagiranje na osvrte i komentare.

U nastavku rada analizirat ¢e se sadrZaji na drustvenoj mrezi Facebook, i1 to sadrzaji dva

odabrana hotela.

6.2. Hotel Bayerischer Hof Miinchen

Hotel Bayerischer Hof smjeSten je u centru povijesnog dijela grada Miinchena u Njemackoj. U
hotelu se nalazi 337 luksuzno uredenih soba i 74 apartmana, 6 barova 1 5 restorana. Svi luksuzni
apartmani i sobe hotela jedinstveno su uredeni u raznim stilovima. Hotel posjeduje i
ekskluzivni, spa centar u kojem se nalazi bazen, teretana sa pogledom na grad i kozmeticki
salon. Hotel je smjeSten samo 5 minuta od glavnih znamenitosti grada Miinchena (Web stranica
hotela Bayerischer Hof).

Web stranica hotela Bayerischer Hof u Miinchenu je jednostavna za koriStenje, a posebno
zanimljiv dio stranice je traka vidljiva na dnu slike. Pritiskom na jednu od ikonica, stranica
prikazuje ono Sto hotel nudi od traZenih sadrzaja. Takoder u desnom kutu nalazi se dio za

rezervaciju smjestaja, koji je takoder jednostavno napravljen.
Od drustvenih medija hotel Bayerischer Hof ima sluZbene profile na Y outube-u, Instagramu, i

Facebooku. U nastavku se kratko opisuju svi navedeni profili, no analiza sadrzaja izradena je

samo na temelju analize sadrzaja drustvene mreze Facebooka.
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Instagram profil hotela Bayerischer Hof u Miinchenu ima 384 lijepo uredene i organizirane
objave. Hotel na Instagramu ima 14,7 tisuca pratitelja, a on prati 649 profila.

Hotel Bayerischer Hof u Miinchenu odrzava komunikaciju sa svojom publikom ina Y outube-
u. Youtube kanal hotela otvoren je u ozujku 2015. godine, a ima 14 objavljenih videozapisa sa

ukupno 19 282 pregleda, a kanal ima 135 pretplatnika.

S obzirom da je predmet istrazivanja ovog rada komunikacija ugostiteljskih objekata na

druStvenim mrezama, u nastavku ¢e biti prikazani rezultati kvantitativne analize sadrZaja.

Hotel Bayerischer Hof u Miinchenu prisutan je na Facebook-u od 1. ozujka 2010.godine. Na
lokaciji hotela je od tad prijavljeno 29 153 ljudi, a hotel danas ima 9776 pratitelja. U svom
informativnom dijelu Facebook stranice hotel je pratiteljima ostavio kontakt informacije (email,
broj telefona), adresu, poveznicu na web stranicu hotela i kratak opis hotela.

Za vrijeme provedene analize (15.7.2020.-15.8.2020.) hotel je objavio 5 fotografija i 2 ¢lanka.
Objavljene fotografije prikazuju bazen (1 slika), interijer hotela (2 slike), osoblje (1 slika) i
eksterijer hotela (1 slika). Hotel je u mjesec danaimao samo 7 objava te se zakljucuje da nije
bas aktivan na Facebooku. Prilikom analize objava primje¢uje se da hotel reagira ,,Jlajkom* na
sve komentare. Hotel takoder i odgovara na komentare uz upotrebu Emoji-ja, a odgovara
zahvalama 1 poziva goste da ponovo posjete hotel.

U Facebook osvrtima hotel je dobio ukupnu ocjenu 4,6. Hotel na sve osvrte reagira i ,,lajkom*
1 personaliziranim dugackim komentarom. Na pozitivne osvrte hotel zahvaljuje gostima na
komplimentima i poziva ih da ponovo posjete njihov hotel, a na negativne osvrte hotel odgovara
sa isprikom 1 objasnjenjem u kojem navodi $to je sve poduzeto da se negativna situacija ne bi

ponovila.

6.3. Hotel Capella Breidenbacher Hof u Diisseldorfu

Capella Breidenbacher Hof nalazi se u Diisseldorfu u srediStu Konihsallee bulevara. Hotel je
kategoriziran sa 5 zvjezdica, a svojim gostima nudi zvu¢no izolirane sobe dizajnirane u
klasicnom stilu sa prostranim sobama i apartmanima s panoramskim pogledom na Diisseldorf.
(Web stranica hotela Capella Breidenbacher Hof)

Web stranica hotela Cappela Breidenbacher Hof je lijepo dizajnirana i posjetiteljima pruza sve

potrebne informacije vezane uz hotel i rezervaciju smjeStaja. Osim toga na naslovnoj stranici
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su prikazane aktualne novosti iz hotela i ponude koje hotel nudi. Hotel na svojoj web stranici

dijeli i neke objave sa Instagram profila hotela, ali i njegovih gostiju.

Od drustvenih medija hotel Capella Breidenbacher Hof ima sluzbene profile na Youtube-u,
Instagramu, Twitteru i Facebooku. U nastavku se kratko opisuju svi navedeni profili, no analiza

sadrzaja izradena je samo na temelju analize sadrzaja drustvene mreze Facebooka.

Instagram profil hotela ima 11,8 tisu¢a pratitelja, a hotel prati 175 profila i ima 1129 objava.
Slike na profilu su uredene u jednakim skladnim tonovima, isto tako ,,Instagram naglasci su
takoder uredno organizirani po kategorijama. Hotel na svom Instagram profilu osim slika hotela
1 okolice dijeli i slike njegovih gostiju.

Hotel Cappela Breidenbacher Hof Diisseldorf je od 3. srpnja 2014. godine moguce pronaci i na
Youtube-u. Hotel je na kanalu objavio 95 raznovrsnih videa hotela i dogadanja u hotelu, a na
njima ima ukupno 6713 pregleda.

Hotel je od 2009. do 2019. godine bio aktivan i na Twitteru i objavljivao svakodnevno nove
Ltweetove o hotelskim novostima i dogadajima koji se odvijaju u hotelu i gradu. Na Twitteru

hotel ima 569 pratitelja, a hotel prati 38 profila.

S obzirom da je predmet istrazivanja ovog rada komunikacija ugostiteljskih objekata na

drustvenim mrezama, u nastavku ¢e biti prikazani rezultati kvantitativne analize sadrzaja.

Facebook stranica hotela je osnovana 26. ozujka 2010. godine, a od tad se na lokaciji hotela na
Facebooku prijavilo 18 076 osoba. Stranicu je ,,lajkalo* 35 972 osobe, a prati ju 36 185 ljudi.
U odjeljku sa informacijama nalaze se op¢i opis hotela, njegova lokacija na mapi, broj telefona,
email adresa, 1 adresa web stranice hotela. Stranica je lijepo uredena i na njoj se osim brojnih
slika, videozapisa 1 ostalih objava, nalazi 1 popis hotelskih restorana 1 barova.

U periodu od 15. srpnja do 15. kolovoza 2020., kada je provedena analiza komunikacije hotela
na Facebook-u, hotel je imao 9 objava od kojih su 7 slike, a 2 objave su linkovi na Clanke sa
drugih portala vezane uz sam hotel. S obzirom na to daje u mjesec dana hotel podijelio samo
9 objava, zakljucuje se dahotel nije bas aktivan na ovoj drustvenoj mrezi. Objavljene fotografije
prikazuju najviSe interijer hotela (4 slike), a zatim hranu 1 pice (3 slike). Na objavama u ovom
periodu nitko od pratitelja nije niSta komentirao i zato nema nikakvih podataka o reagiranju na

komentare.
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U osvrtima na Facebook-u hotel ima ocjenu 4,8. Hotel reagira lajkovima i komentarima na sve
recenzije koje dobije. Na pozitivnim recenzijama hotel personalizirano zahvaljuje na danim
komplimentima i poziva goste da ponovo posjete njihov hotel i uvijek je to kra¢i tekstualni
komentar. Na negativne osvrte hotel takoder ostavlja personalizirane komentare u kojima se
dugackim tekstom zahvaljuje gostu na njegovom osvrtu, zatim se hotel ispriava za negativna
iskustva koja je gost imao prilikom boravka u hotelu i objasnjava gostu kako su ve¢ poduzete
mjere kako se ista situacija ne bi ponovila, te na kraju hotel poziva gosta na ponovni dolazak
kako bi se on uvjerio da ¢e njegov sljedeci dolazak pro¢i bolje od proslog. Pohvalno je to sto

hotel svim gostima odgovara na onom jeziku na kojem je gost napisao osvrt.

Prema provedenoj analizi sadrzaja Facebook stranica ova dva njemacka hotela zakljucuje se da
hoteli voderacuna o tome kako se njihov hotel predstavlja na ovoj drustvenoj mrezi. Iako hoteli
ne objavljuju puno na mjesecnoj bazi, oni svojim odgovorima na komentare daju do znanja
svojim gostima da su oni prisutni i aktivni na Facebooku. Poseban trud oko gostiju vidljiv je u
odgovorima na osvrte. Hoteli osim §to personalizirano odgovaraju i zahvaljuju na osvrtima,
takoder znaju odgovaratii na one negativne osvrte i svojim isprikama i obeéanjima da je nesto
poduzeto nakon Sto gost ostavi takav osvrt, stvaraju kod gostiju pozitivan osje¢aj da su oni

doprinijeli poboljsanju hotela.
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7. ZAKLJUCAK

Nakon pregledavanja druStvenih medija i analize Facebook stranica odabranih hrvatskih i
njemackih hotela donesen je sljedec¢i zakljucak. Hrvatski hoteli su najvise aktivni na Facebooku
1 Instagramu, dok hoteli njemackog govornog podrucja uz ova dva drustvena medija uvelike
koriste i mikro blog Twitter. Hrvatski hoteli bi trebali slijediti primjer njemackih hotela i
razmotriti koriStenje Twittera jer je ovaj drustveni medij u stranim zemljama 1 dalje veoma
popularan, te bi na taj nacin mogli komunicirati sa Sirom publikom. Njemacki i hrvatski hoteli
su najmanje aktivni na Youtube-u iako je ovaj drustveni medij veoma popularan danas. No, s
obzirom na to da najrasprostranjenija ciljna skupina na Youtube-unije ona do koje hoteli Zele
doprijeti, onda je njihova aktivnost na Youtube-u razumna. Na Instagram profilima njemackih
1 hrvatskih hotela ulozeno je puno truda i vidljivo je da hoteli prate nove trendove na tom
druStvenom mediju, kao $to je koriStenje ,,Instagram prica“ i ,,Instagram naglasaka®. Ipak trud
hotela oko njihove publike najbolje je prikazan analizom njihovih Facebook stranica. Prilikom
analize komentara primjecuje se da svi hoteli reagiraju na ostavljene komentare ,,lajkovima®, a
neki 1 odgovaraju na te komentare i to Cesto personalizirano. Na taj na¢in pokazuju publici da
Citaju njihove komentare i da ih zanima ono $to oni imaju za re¢i. Gosti hotela ¢esto nakon
boravka u hotelima ostavljaju i1 osvrte na njihovim Facebook stranicama. U analiziranim
osvrtima pokazalo se da hoteli vode racuna o tome da procitaju osvrte svojih gostiju, te na njih
opSirno i personalizirano odgovore, a to je pogotovo prisutno kod njemackih hotela. Time
pokazuju svojim gostima da zele ¢uti i njihove pozitivne i negativne dozivljaje i dojmove sa
boravka u hotelu, te dasu spremni mijenjati svoje usluge ukoliko su gosti imali neke primjedbe.
Nakon analize moze se zakljuciti da se hoteli trude odrzavati stalnu komunikaciju sa svojom
publikom objavljivanjem novih sadrzaja, te odgovorima i reakcijama na komentare i osvrte

njihovih pratitelja.
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SAZETAK

Komuniciranje hotela i ugostiteljskih objekata putem drustvenih mreza u

njemackom jezicnom prostoru

Ugostiteljstvo je djelatnost unutar koje se pruzaju usluge prehrane, pripremanja i posluzivanja
pica, te usluge smjestaja. Ugostiteljske objekte mozemo podijeliti na one primarno smjestajne
kao sto su to hoteli, kampovi, moteli idr. i na one ugostiteljske objekte koji sluze primarno za
posluzivanje pica i hrane. DruStveni mediji su postali globalnim fenomenom i danas su prisutni
u svim sferama suvremenog zivota, pa tako i u ugostiteljstvu. Danas drustveni mediji igraju
veliku marketinSku 1 komunikacijsku ulogu u turizmu. Turisti informacije o buduéim
destinacijama i njihovim ugostiteljskim i smjestajnim objektima traze na raznim drustvenim
medijima, poput Facebooka, Youtube-a, Twittera, Instagrama, ali i onim predodredenim za
rezervaciju smjestaja (Booking, Airbnb i dr.). Uspjesni hrvatski hoteli, poput hotela Esplanade
u Zagrebu 1 hotela Le Meridien Lav u Splitu, komuniciraju sa svojom publikom upravo putem
drustvenih medija, a najviSe putem Facebooka 1 Instagrama. Hoteli njemackog govornog
podrucja, kao §to su hotel Cappela Breidenbacher Hof u Diisseldorfu i hotel Bayerischer Hof u
Miinchenu, za komunikaciju sa svojom publikom najviSe koriste drustvene medije Twitter,

Instagram i Facebook.

Kljuéne rijeci: ugostiteljski objekti, hoteli, drustveni mediji, komunikacija na druStvenim

medijima, hoteli njemackog jezi¢nog prostora
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SUMMARY

Communication of hotels and restaurants through social media in the German-speaking

area

Catering is an activity within which the services of food, preparation and serving of beverages,
and accommodation services are provided. Catering facilities can be divided into those
primarily accommodation facilities such as hotels, camps, motels, etc. and those catering
facilities that serve primarily for serving drinks and food. Social media has become a global
phenomenon and today they are present in all spheres of modern life, including catering. Today,
social media plays a major marketing and communication role in tourism. Tourists search for
information about future destinations and their catering and accommodation facilities on
various social media, such as Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, but also those destined
for booking accommodation (Booking, Airbnb, etc.). Successful Croatian hotels, such as the
Esplanade Hotel in Zagreb and the Le Meridien Lav Hotel in Split, communicate with their
audiences via social media, and mostly via Facebook and Instagram. German-speaking hotels,
such as the Cappela Breidenbacher Hof in Diisseldorf and the Bayerischer Hof in Munich, use

social media Twitter, Instagram and Facebook the most to communicate with their audiences.

Keywords: catering facilities, hotels, social media, communication on social media, hotels in

the German language area
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ZUSAMMENFASSUNG

Kommunikation von Hotels und Restaurants iiber soziale Netzwerke im

deutschsprachigen Raum

Verpflegung ist eine Aktivitit, bei der die Dienstleistungen fiir das Essen, die Zubereitung und
das Servieren von Getrinken sowie die Unterbringung erbracht werden. Wir unterteilen
Verpflegung-Einrichtungen in hauptséchlich Unterkiinfte wie Hotels, Camps, Motels usw. und
Verpflegung-Einrichtungen, die hauptsichlich zum Servieren von Getrianken und Speisen
verwendet werden. Soziale Netzwerke sind zu einem globalen Phanomen geworden und heute
in allen Bereichen des modernen Lebens, einschlieBlich der Gastronomie, présent. Heute
spielen soziale Netzwerke eine wichtige Marketing- und Kommunikationsrolle im Tourismus.
Touristen suchen in verschiedenen sozialen Netzwerken wie Facebook, Youtube, Twitter,
Instagram nach Informationen iiber zukiinftige Ziele und deren Verpflegungs- und
Unterbringungsmoglichkeiten, aber auch nach solchen, die fiir die Buchung von Unterkiinften
bestimmt sind (Buchung, Airbnb usw.). Erfolgreiche kroatische Hotels wie das Esplanade Hotel
in Zagreb und das Le Meridien Lav Hotel in Split kommunizieren mit ihrem Publikum {iber
soziale Medien und hauptsichlich {iber Facebook und Instagram. Deutschsprachige Hotels wie
der Cappela Breidenbacher Hof in Diisseldorf und der Bayerische Hof in Miinchen nutzen
Social Media Twitter, Instagram und Facebook am haufigsten, um mit ihrem Publikum zu

kommunizieren.

Schliisselworter: Verpflegung-Einrichtungen, Hotels, soziale Netzwerke, Kommunikation in

sozialen Netzwerken, Hotels im deutschsprachigen Raum
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