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1.UvOD

Tijekom posljednjih godina Hrvatska je dozivjela nekoliko trenutaka koji su ju uvelike
predstavili na globalnoj razini, a ujedno su pridonijeli 1 jatanju njezinog imidza na svjetskoj
sceni. Kao jedan od nedavnih, a vrlo zna¢ajnih primjera moze se izdvojiti osvajanje srebrne
medalje na Svjetskom prvenstvu u nogometu, odrzanom u Rusiji 2018. godine. Nesto prije
pocetka Prvenstva, u veljaci te iste godine, u Dubrovniku je snimana posljednja sezona jedne
od najpoznatijih serija na svijetu, Igre prijestolja (eng. Game of Thrones). Ne tako davno, u
travnju ove godine, Hrvatsku je posjetio jedan od najpoznatijih nogometaSa danasnjice,

Cristiano Ronaldo, a odsjeo je u luksuznoj vili Seherezadi u Dubrovniku.

Zbog jednog od najljepsih mora i obale na svijetu, savrSene klime, idealnog geografskog
polozaja, vrhunske hrane, bogate povijesti, povijesnih gradova i spomenika Hrvatska je uvijek
imala razvijen i bogat turizam. Upravo turizam je najvaznija gospodarska djelatnost u
Hrvatskoj. Broj turista i posjetitelja, koji iz godine u godinu ostvaruju sve veci postotak
dolazaka i nocenja u hrvatskim gradovima i Zupanijama, rezultat je uspjeSne i kvalitetne
promocije.

U Hrvatsku je u 2018. godini doslo ukupno 18 milijuna i 666 tisu¢a domacih i stranih gostiju,
Sto je milijun 1 235 tisu¢a viSe dolazaka u odnosu na 2017. godinu. ProSle godine domaci i
inozemni turisti ostvarili su ukupno 89 milijuna i 651 tisu¢u nocenja, §to je 3 milijuna 1 451

tisuca viSe no¢enja u odnosu na 2017. godinu (Ministarstvo turizma, 2019: 18).

Hrvatsku sve vise i sve CeS¢e posjeCuju brojni strani poduzetnici, osobe iz javnog zivota,
politiCari, sportasi i drugi turisti koji su naviknuti na vrhunski, luksuzni smjestaj, zbog cega
podatak o porastu otvaranja luksuznih hotela nije nimalo iznenaduju¢i. Na podrucju
Republike Hrvatske, prema popisima kategoriziranih turistickih objekata Ministarstva turizma

(www.mint.gov.hr, 2019), u proteklih deset godina otvoreno je sedamnaest hotela s pet

zvjezdica. U 2019. godini predvideno je otvorenje ¢ak jedanaest luksuznih hotela.

Upravo zbog ¢injenice da hrvatski turizam nikada nije bio toliko snazan koliko je trenutno i
zbog u prvom odlomku navedenih promocija te ¢injenice da Hrvatsku posjecuje znacajan broj
osoba, a samim time i osoba koje za sebe zahtijevaju najbolji i najluksuzniji smjestaj,

odabrala sam ovu temu.

Turisticka promocija, promocija destinacije 1 hotela usko je povezana s odnosima s javno$¢u

(eng. public relations, PR) koji sire svoj utjecaj tako brzo da danas ne postoji niti jedno


http://www.mint.gov.hr/

podruc¢je drustvenog zivota u kojem se oni ne primjenjuju. Zbog razvoja tehnologije,
interneta, medija, druStvenih mreza 1 samoga drustva informacije sve brze i sve lakse
pronalaze put do javnosti. Nekada te informacije znaju biti neugodne i negativne, pa je i zbog
toga potreba za kvalitetnim, sposobnim i snalazljivim odnosima s javnosc¢u itekako velika.
Dakle, odnosi s javnos¢u potrebni su u razli¢itim podru¢jima kao Sto su politika, sport,
turizam, kultura i showbusiness, odnosno u institucijama poput Vlade Republike Hrvatske,
ministarstava i drugih drzavnih tijela, sportskim klubovima i sportasima, pa i objektima poput

hotela.

Ovaj rad istrazuje i prikazuje praksu i djelovanje osoba nadleznih za odnose s javnoséu
u luksuznom hotelijerstvu, na konkrethom primjeru pet luksuznih hotela: Esplanade Zagreb
Hotel, Sun Gardens Dubrovnik, Hotel Kazbek, Hotel More i Hotel Bellevue.

U prvom dijelu rada razraden je teorijski okvir u kojem su definirani temeljni pojmovi
klju¢ni za ovaj rad. Definirani su odnosi s javnoscu, ciljne javnosti i javno mnijenje, odnosi s
javno$¢u u Hrvatskoj te suvremeni odnosi s javnoScu. Takoder su objasnjeni i pojmovi
turizma i hotelijerstva, kao i njihova povezanost s odnosima s javnoscu.

U drugom dijelu rada je predstavljeno istrazivanje, prezentiraju se i interpretiraju rezultati

dobiveni intervjuima, na temelju kojih se na kraju donosi zakljucak.

Cilj ovoga rada je uvidjeti na koje sve nacine luksuzni hoteli koji imaju odnose S
javnoscu iste prakticiraju, kako se nose s konkurencijom i1 bore za opstanak na hrvatskom
trziStu, koliko ovise o odnosima s javnosc¢u te koje su njihove ciljane javnosti. Dakle, cilj je
prouciti kakvi su odnosi s javno$¢u u luksuznom hotelijerstvu u Hrvatskoj te uputiti
strucnjake koji se time bave u trenutnu situaciju odnosa s javnosc¢u u praksama hotela koji od
svojih stru¢njaka za odnose s javnostima oc¢ekuju najvisu razinu strucnosti 1 djelovanja.

Kroz intervjue sa stru¢njacima za odnose s javnoS¢u dobit ¢e se odgovori na pitanja o
odnosima s javnoS$¢u kako bi se dobila realna slika i stvarni prikaz u ovom vrlo vaznom dijelu
hrvatskog ugostiteljstva. Na temelju odgovora iz ,prve ruke* donijet ¢e se zaklju¢ak o

odnosima s javnosc¢u u luksuznom hotelijerstvu u Hrvatskoj.
U tu svrhu postavljaju se tri glavna istrazivacka pitanja:

1) Na koje sve nacine luksuzni hoteli koriste odnose s javnos¢u i koji su glavni PR alati
kojima se koriste?
2) Koje su ciljane javnosti odnosa s javnoséu u luksuznim hotelima?

3) Kakva je potreba luksuznog hotela za odnosima s javnos$éu?



Ova tri pitanja postavljena su s ciljem da stru¢njaci koji se time bave dobiju uvid u trenutnu
sliku prakse odnosa s javnos¢u u luksuznom hotelijerstvu u Hrvatskoj. Takoder, na temelju
rezultata i zakljucaka svi oni koje tek ocekuje otvorenje hotela i bavljenje time imat ce
podatak o tome S§to je sve potrebno za uspjeSne odnose s javnosc¢u u organizaciji kao Sto je
luksuzni hotel. Naravno, rezultate ¢e moci koristiti 1 luksuzni hoteli koji jesu na trzistu,
primjerice u svrhu usporedbe s konkurencijom. Takoder, rezultate ¢e mo¢i koristiti svi oni
koji ¢e pisati radove na sli¢nu temu, kao i svi oni kojima rezultati ovoga istrazivanja mogu biti

od bilo kakve koristi.

Kroz polu-strukturirane intervjue s osobama nadleznim za marketing i odnose s javnoséu
zaposlenim u luksuznim hotelima u Hrvatskoj dobit ¢e se podaci o glavnim kanalima
promocije i komunikacije takvih hotela, o ciljanim javnostima hotela i brendiranju hotela, o
vaznosti interne i eksterne komunikacije te o potrebi za ulaganje luksuznih hotela u odnose s
javnosc¢u. Ova kvalitativna metoda odabrana je zato Sto se kroz intervju moze dobiti jako puno
konkretnih, objaSnjenih informacija i podataka na temelju kojih ¢e se mo¢i rijeCima opisati
sve Sto se istrazivanjem zeli doznati te ¢e se, na kraju rada, na temelju tih informacija i
podataka donijeti zakljucak.

Ovih pet hotela, smjestenih u dijelovima Hrvatske koji tijekom godine ostvaruju najveéi broj
dolazaka 1 nocenja turista, vrijedni su prouCavanja 1 zbog cCinjenice da su uglavnom
orijentirani na strane goste, zbog Cinjenice da je rije¢ o konkretnim primjerima luksuznih
hotela te zbog pozicija koje zauzimaju na najsnaZnijim online agencijama za turizam i

hotelijerstvo.

Svi sugovornici koji su sudjelovali u ovom istrazivanju zatrazili su da im rezultati budu
poslani nakon §to istrazivanje bude do kraja provedeno.
Iz svega navedenoga mozZe se proizvesti zakljucak da je tema relevantna i u skladu s trenutnim

prilikama i situacijama.



2. ODNOSI S JAVNOSCU

2.1. Definiranje odnosa s javnoscu

Da bi se uopce razumjela uloga odnosa s javnoséu u turizmu i hotelijerstvu prvotno je
potrebno definirati i razumjeti odnose s javnos¢u kao znanost i nauku.
Koristenje komunikacije kao sredstvo utjecanja na javno mnijenje i ljudsko ponaSanje, prema
tvrdnjama teoreticara, staro je koliko 1 sama civilizacija. Definiraju¢i odnose s javnosc¢u kao
sredstvo uvjeravanja javnosti s ciljem promjene stavova ili postupaka, moze se re¢i da njihovi
poceci datiraju u anticko doba, to¢nije, da tragove tih odnosa nalazimo u drevnim narodima

poput Perzijanaca i Egipc¢ana, a osobito u Rimu i Antickoj Grékoj (www.grizli.hr, 2019).

Odnosi s javnos$¢u sredstvo su usmjeravanja javnosti s ciljem promjene stavova ili
postupaka kroz koristenje komunikacije kako bi se utjecalo na javno mnijenje i ljudsko
ponaSanje. Odnosi s javnoS¢u nisu samo znanost i nauka, ve¢ i umjetnost jer se radi o

aktivnosti koja, uz znanje, zahtijeva i talent i intuiciju (Mirosavljevi¢, 2008).

Philip Kotler definira odnose s javnos¢u kao ,,niz programa oblikovanih za promicanje ili

za$titu imidza marke ili njezinih pojedinih proizvoda“ (1994: 593).

Brojni autori pocetak upotrebe termina odnosi s javnoséu vezu uz Sjedinjene Americke
Drzave, odakle se proSirio na druge zemlje diljem svijeta. Naime, termin PR ili odnosi s
javnoscéu prvi je upotrijebio americ¢ki predsjednik Thomas Jefferson u svome obracanju
americkom Kongresu davne 1807. godine. Prvi odjel odnosa s javnosc¢u uspostavljen je 1889.
godine u Westinghouse kompaniji, s ciljem promocije Teslinog revolucionarnog sustava
izmjenicne struje 1 tvrtke koja ga je podrzavala. No, ova struka svoj ,,procvat™ doZivjela je u
dvadesetom stolje¢u — tada je zapocelo osnivanje prvih specijaliziranih tvrtki i agencija za PR.
Prva tvrtka za promociju, koja se moze smatrati temeljem danaSnjih tvrtki za odnose s
javnoscu, zazivjela je u Bostonu 1905. godine. Prva takva njujorSka tvrtka zvala se Parker &

Lee, koja je uspjesno vodila kampanju tadasnjeg americkog predsjednika Woodrowa Wilsona

(www.grizli.hr, 2019).

Odnosi s javnos¢u su znanstvena disciplina za strateSke poslovne funkcije. Nadalje,
oni predstavljaju menadzersku i komunikacijsku funkciju kojom se pokrecu, poticu i
odrzavaju kvalitetni i dobri odnosi izmedu organizacije i njezina okruzenja. Vrlo su sli¢ni

drugim organizacijskim funkcijama kao §to su oglasavanje, marketing i promocija. No, odnosi
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s javnos¢u su zapravo visefunkcionalna djelatnost koja objedinjuje navedene funkcije i
nadilazi njihove granice. Komunikacijska aktivnost jedna je od temeljnih aktivnosti svake
organizacije, svejedno je li rijec o hotelu ili drzavnoj instituciji — svaka od njih Zeli odrzavati i
unaprjedivati svoje eksterne, ali interne komunikacije. Tu vaznu ulogu na sebi nose upravo
odnosi s javnos$cu, €iji je cilj uspostaviti i graditi dobre odnose s organizacijskom javnosti.
Njihova svrha i uloga u konstantnom je trendu rasta, a dobro organiziran sustav PR-a

elementarna je pretpostavka uspjeha na trzistu ili borbe s konkurencijom na istom.

Da bi odnosi s javnoS¢u ostvarili zeljeni ucinak koriste razliCita sredstva: publicitete i
priop¢enja za medije, sponzorstvo, lobiranje, dogadaje, sastanke, drustvene aktivnosti i druge.
Imaju velik utjecaj na javno misljenje, a, uz medije, ¢ine jedan od glavnih alata kreiranja

velike, javne slike.

2.2. Javnost i ciljana javnost

Pojam javnost (eng. public) dolazi od latinske rije¢i publicus, a podlozan je razli¢itim
interpretacijama. Tako, primjerice, Philip Kotler u svojoj knjizi Upravljanje marketingom
kaze da je ,,javnost svaka grupa koja ima stvarni ili mogudi interes za utjecaj na sposobnost

tvrtke da ostvari svoje ciljeve (2008: 593).

Neki autori kazu da je javnost ,,mozaik saCinjen od razli¢itih etiCkih, rasnih, vjerskih,
zemljopisnih, politickih, socijalnih 1 drugih grupacija, od kojih svaku valja uzeti u obzir*

(Tomi¢, 2017: 41, cit. prema Cutlip i sur. 2003: 268).

Dugorocno gradenje 1 njegovanje odnosa s javnosc¢u dovest ¢e do uspjeha do uspjeha svakog

javnog djelovanja i nastupanja na trzistu, a taj uspjeh je potpora javnosti. (Skoko, 2006: 98)

Odnosi s javnos$cu, u teoriji i praksi, susrecu se s pojmom ciljana javnost. Odredivanje ciljnih
javnosti nije lagano, a stru¢njaci moraju uloziti velik napor kako bi do istih doprli 1 na koncu s
njima uspostavili komunikaciju.

Neprepoznavanje svojih javnosti u potpunosti pojedini autori navode kao jednog od ,,deset
smrtnih grijeha marketinga® (Tomic¢, 2017: 45).

U praksi, organizacije, institucije ili tvrtke vrlo rijetko se obrac¢aju ukupnoj javnosti, a ako se
1 obrac¢aju moraju je segmentirati i pronaci najbolje komunikacijske kanale kako bi do nje

dosli.



Javno mnijenje

Po osnovnom odredenju javno mnijenje ili javno misljenje rezultat je medusobne
komunikacije pripadnika publike javnosti. Ono je glas publike javnosti ,koja njime iskazuje
svoje stajaliSte i prosudbe o relevantnim pitanjima drustvenog zivota® (Skoko i sur., 2007,
prema Jantol, T. 2004:7 9). Zaista postoji vise definicija pojma javnog mnijenja, ali mnogi su
se znanstvenici i struénjaci slozili da je ono ,skup gledista izabranih pojedinaca

zainteresiranih za odredenu temu“ (Skoko i sur., 2007: 218).

Skoko kaze da javno misljenje nastaje u trenutku ,,kada mnogo ljudi zastupa isto misljenje o

nekoj odredenoj temi, noseci u sebi svjesnost o preklapanju njihovih misljenja“ (2006: 99)

Skoko i sur. (2007: 219, prema Sol Pool, 1973) navode tri razli¢ita znacenja javnog mnijenja:
miSljenja koja se izricu javno, misljenja koja se odnose na predmet javnog interesa te

misljenja koja zastupa Siroka javnost.

2.3. Odnosi s javnosS¢u u Hrvatskoj

Prve aktivnosti odnosa s javnoséu u Hrvatskoj vezane su upravo uz turizam, to¢nije
hotelijerstvo. Naime, 1964. godine zagrebacki hotel Esplanade otvorio je prvo radno mjesto
PR menadZera, s ciljem da se potaknu odnosi izmedu hotela 1 okruzja te da bi se utjecalo na
okolinu. Od 1973. godine PR je poceo prakticirati i cavtatski hotel ,,Croatia®, a u hotelu Inter
Continental zaZivio je godinu dana kasnije. Nakon njih, u odnose s javnosc¢u poceli su ulagati
1 Sibenski hotel Solaris (1980.) te hotel Belvedere iz Dubrovnika, 1984. Zadaci kojima su se
tada bavili podrazumijevali su privlaenje publiciteta i novinara, §to je bilo vrlo vazno za
poslovanje samog hotela. Upravo turisticki sektor je predvodio odnose s javno$cu te se, u to
doba, njihova primjena ograni¢avala upravo na njega, sve do devedesetih godina kada je
Vlada Republike Hrvatske utemeljila Ured za informiranje. Takoder, u to vrijeme svoju

komunikacijsku mrezu dobio je i ured predsjednika Republike Hrvatske (Jugo i sur., 2012).

Ova struka ozbiljnije je u Hrvatskoj shvacena tek nakon zavrSetka Domovinskog rata i
jacanjem trzisnog gospodarstva u zemlji. Krajem devedesetih godina utemeljene su prve
profesionalne agencije za odnose s javno$¢u, ali istinski procvat odnosi s javnoséu
dozivljavaju tek od 2000. godine. Prva generacija stru¢njaka uglavnom je doSla iz

novinarstva, a danas na hrvatskom trzistu vlada potraznja za kvalitetnim i obrazovanim



strunjacima za odnose s javnosSc¢u, ponajviSe zbog razvoja gospodarstva i1 prilagodbe

zapadnim trziStima.

U Zagrebu je 27. travnja 1994. godine, na inicijativu Eduarda Osredeckog, autora priru¢nika
za odnose s javnoS¢u, odrzan sastanak inicijativnog odbora, a 2. lipnja te godine, u hotelu
Intercontinental odrzana je i osnivacka skupstina Hrvatske udruge za odnose s javnoscu.
Hrvatska udruga za odnose s javnoSc¢u sluzbeno je registrirana u svibnju 1998. godine, kada je
usvojen sluzbeni zakon o udrugama. Svoje ,,medunarodno priznanje* HUOJ ostvaruje 2002.
godine potpisivanjem sporazuma o suradnji s udrugom International Public Relations

Association (IPRA) te postaje ¢lanom te medunarodne organizacije (www.huoj.hr, 2019).

lako su se odnosi s javnoS¢u posljednjih godina u Hrvatskoj snazno razvijali, njihova
zastupljenost u organizacijama, politickim ili nekim drugim, ne odgOvara mogucénostima
suvremene politike 1 gospodarstva. Odnosi s javnoséu u Hrvatskoj puno su razvijeniji u
tvrtkama koje pripadaju stranom vlasniStvu, jer su one veé osjetile vaznost PR-a u svom

djelovanju u inozemstvu, pa te modele primjenjuju i u Hrvatskoj (Skoko, 2006).

2.4. Suvremeni odnosi s javnoséu

Osnivacem suvremenih odnosa s javnos¢u smatra se Edward Louis Bernays koji je
svojevremeno istaknuo da su tri glavna elementa odnosa s javnos¢u: informiranje ljudi,
uvjeravanje ljudi i povezivanje ljudi jednih s drugima.

Koncem dvadesetog stoljeca tadasnji americki predsjednik Bill Clinton definirao je odnose s
javnosc¢u kao jednu od deset najperspektivnijih svjetskih industrija. Noam Chomsky, americ¢ki
teoreticar, misljenja je da su odnosi s javnosS¢u ve¢ Sezdeset godina najvaznija industrija u

Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

»Suvremeni odnosi s javnoScu temelje se na uspostavljanju, odrzavanju i unapredenju

dvosmjerne simetri¢ne komunikacije izmedu organizacije i javnosti“ (Skoko i sur. 2007: 212).

Kroz posljednjih se nekoliko godina odnosi s javnos¢u vrlo brzo razvijaju. U principu
je to zato Sto su vodece struje raznih komercijalnih i nekomercijalnih organizacija otkrile
potrebu za aktivnostima vezanima uz PR. Odnosi s javno$¢u kao struka znacajno su se
promijenili od svojih pocetaka do danas. Oni viSe nisu ,,samo* struka, nego predstavljaju

znanstvenu disciplinu koja zahtijeva znanje, vjeStine i1 sposobnosti. Njihove promjene
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uzrokovane su brojim drugim promjenama poput, primjerice, promjena u medijima,
promjenama na trziStu, promjenama u meduljudskim odnosima i drugim, a stru¢njaci za
odnose s javnoscu se s tim promjenama moraju znati nositi. Budu¢i da su odnosi s javnoséu i
mediji vrlo povezani, moze se re¢i da je razvoj medija utjecao i na razvoj odnosa s javnoscu.
Sadrzaj je danas neophodan u predstavljanju neke organizacije, institucije, osobe ili tvrtke,
posebno zato Sto tradicionalni mediji nisu toliko znacajni koliko su bili prije. Razvoj
tehnologije 1 interneta, pojavljivanje drustvenih mreza i drugih platformi na internetu doveli
su do toga da vizualni mediji, video sadrzaji i fotografije mijenjaju pristup i nacin slanja
poruke ka ciljanim javnostima. Kako u novinarstvu, tako 1 u odnosima s javnosc¢u pisana rijec¢
I dalje ostaje osnova svakog dobrog novinarskog teksta, odnosno svakog kvalitetnog PR-a.
No, stru¢njak za odnose s javno$éu mora razumjeti i poznavati najnovije i najmodernije
digitalne platforme te biti u koraku s razvojem tehnologije i takvih trendova, jer to obogacuje
njegove vjestine i, naravno, doprinosi njegovoj organizaciji.

Odnosi s javnoséu i dalje imaju snaznu strateSku vaznost. Stru¢njaci za komunikacije

sposobni su dati savjete vezanih uz internu i eksternu komunikaciju, predstavljanje

financijskih podataka, ponaSanja potrosaca i korisnika te analize trziSta (www.bernays.hr,

2019).

U suvremenom poslovanju, prema Pejakovic¢u (2015: 133), odnosi s javnos¢u manifestiraju se

u viSe varijanti:

* ODNOSI S MEDUIMA

Mediji su glavni izvor informacija za vecinu javnosti. Masovni mediji imaju poseban
utjecaj, a medu njima postoje oni koji su najslusaniji, naj¢itaniji i najgledaniji. Mediji na
sebi nose velik broj zadaca: informirati javnost, stvaranje javnosti, artikuliranje,
posredovanje, tematizacija i selekcija, kritika i kontrola, redukciju kompleksnosti, odgoj i
obrazovanje. Oni su ukljufeni u svaki dio drustva, bilo da se radi o politici, sportu,
gospodarstvu, znanosti, kulturi ili neem drugom. Hoteli i druge organizacije Koriste
medije da bi svoje poruke poslali javnostima i putem toga ostvarili odredene, zacrtane

ciljeve.

* ORGANIZACISKI PR

Rije¢ je o komunikacijskim aktivnostima koje za cilj imaju odrZavati redovne kontakte s
interesno-utjecajnim skupinama, te informiranju javnosti o klju¢nim i strateSkim stvarima

1 odlukama organizacije, a sve u svrhu dobivanja odobrenja 1 podrSke javnosti.
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* KRIZNI MENADZMENT

Krizni menadzment vezan je uz upravljanje kriznom situacije i samim procesom krize,
dakle, rije¢ je o razdoblju prije, za vrijeme i nakon krize. Podrazumijeva vladanje i
uspostavljanje kontrole nad kriznom situacijom, metode i sredstva potrebne za
provodenje odredenih mjera. On se zapravo sastoji od niza faktora u svrhu sprjeCavanja
stvaranja krize, odnosno od faktora kojima bi se umanjila kriza ako do nje ipak dode.
Krizni menadzment treba i nastoji sprijeciti ili smanjiti negativne ucinke krize da bi se
zastitila organizacija, kao i interesno-utjecajne skupine. Uzroci nastanka krize mogu biti

vanjski i unutarnji, no, neovisno o uzroku, nastanak krize utjecat ¢e na organizaciju.

* ODNOSI SA ZAPOSLENICIMA

Ljudski resursi kljucni su resurs kojim raspolazu moderne poslovne organizacije. Unato¢
¢injenici da je tehnologija razvijenija i1 snaznija nego ikada, ljudski faktor nitko ne moze
zamijeniti, stoga je klju¢no da organizacija kontinuirano odrzava komunikaciju sa svojim
djelatnicima. Tako ¢e dobiti odane, zadovoljne i motivirane zaposlenike, koji ¢e se ve¢om

produktivnosc¢u oduziti.

* ODNOSI S FINANCIJERIMA

Pod ¢ime se podrazumijevaju odnosi s bankama, burzama, revizorskim kucama,
osiguravaju¢im drustvima, brokerima, investitorima, financijskim institucijama, to jest

svima onima koji ¢ine financijski sustav.

* JAVNI POSLOVI | ODNOSI S LOKALNOM ZAJEDNICOM

Ovi odnosi obuhvacaju odnose s vladama i drugim razinama vlasti, kao i s vladinim
institucijama, ustanovama, agencijama. Cilj 1 svrha ovih odnosa jest suradnja kojom ¢e se

ostvariti rezultati u obostranu korist.

* MARKETING ODNOSI S JAVNOSCU

Marketing odnosi s javnos$¢u koncentrirani su na usluge ili proizvode koje poduzeca

pruzaju ili proizvode.

* DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreze dio su suvremene svakodnevice. Poduzeca 1 organizacije, pa i hoteli,
prepoznali su njihovu mo¢ u Zivotu modernog ¢ovjeka i nastoje ju iskoristiti. Sve vise 1
sve CeSce razne organizacije komuniciraju sa svojim javnostima upravo putem drustvenih

mreza, Sto jaCa njihov status u medijskom, ali i druStvenom prostoru. Internet i drustvene
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.......

mogucnosti ojacati i u odnosima s javnoscu.

Prema Skoki (2006: 27), stru¢njak za odnose s javnoS¢u mora imati neke od sljedecih

osobina;

* pismenost

komunikativnost, sposobnost slusanja i uvjeravanja

* poznavanje medija

* poznavanje procesa upravljanja i financija

* analiticke sposobnosti (identifikacija i definiranje problema)
sposobnost rjeSavanja problema

* sposobnost donosenja odluka

* odgovornost

* instinkt i kreativnost
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3. ODNOSI S JAVNOSCU I HOTELIJERSTVO

3.1. Turizam

Jedna od prvih definicija turizma, iz 1905. godine, opisuje turizam kao pojavu
modernog doba uzrokovanu povecanom potrebom za odmorom i promjenom klime te Zeljom
za boravak i1 uzivanje u slobodnoj prirodi.

Danas je u vecini zemalja prihvac¢ena opca definicija turizma Svjetske turisticke organizacije

(wwwz2.unwto.org/, 1999) prema kojoj turizam podrazumijeva ,,sve aktivnosti proizasle iz

putovanja i boravaka osoba izvan njihove uobicajene sredine ne dulje od jedne godine radi
odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili

ikakvu naknadu u mjestu koje posjec¢uju* (www.enciklopedija.hr, 2019).

Za razvoj i uspjeh turizma svoje drzave bore se svi — od gospodarski i turisticki najrazvijenijih
1 najsnaznijih zemalja, do drZzava koje strategiju i politiku svoga razvoja temelje upravo na toj
gospodarskoj grani. Turizam je fenomen i djelatnost koja nikada nece izumrijeti jer je
potrebna svakoj drzavi.

Porast i razvoj turizma u buduénosti predvida u dugoro¢nim prognozama i Svjetska turisticka
organizacija (World Tourism Organization, WTO). Takoder, predvida se da ¢e Mediteran

nastaviti predsjedati kao najjaca turisticka mikroregija, a Hrvatska se smjestila medu zemlje

koje oc¢ekuje svijetla turisticka buduénost (www?2.unwto.org/, 2019).

Europski turizam predvoden je turisti¢kim velesilama kao §to su Spanjolska, Francuska, Italija
ili Greka 1, iako se po veli€ini 1 snazi Republika Hrvatska ne moze myjeriti s njima, Hrvatska je
uspjela nadmasiti svoje konkurente u privlacenju stranih turista.

Tocnije, tijekom proteklog desetlje¢a Lijepa naSa uspjela je nadmasiti prosjek zemalja
sjevernog Mediterana u povecanju 1 dolazaka stranih gostiju i nocenja 1 prihoda

(www.arhivanalitika.hr/, 2019).

Intencija da Hrvatska bude medu dvadeset vodecih turistickih destinacija u svijetu i povecanje
atraktivnosti 1 konkurentnosti najznacajniji su ciljevi Strategije razvoja turizma Republike
Hrvatske. Podaci Drzavnog zavoda za statistiku pokazuju da je Hrvatska u 2018. godini
ostvarila ukupno 18 milijuna i 666 tisuc¢a individualnih i organiziranih dolazaka domacih i
stranih turista te 89 milijuna i 651 tisu¢u individualnih i organiziranih no¢enja domacih i

starih turista (Ministarstvo turizma, 2019).
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Na popisu zupanija koje su u 2018. godini, prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku
(Ministarstvo turizma, 2019: 31), zabiljezile viSe od milijun noéenja nalaze se sljedece

Zupanije:

1. Istarska Zupanija (26 milijuna i 179 tisu¢a nocenja)

2. Splitsko — dalmatinska Zupanija (17 milijuna i 652 tisu¢e nocenja)

3. Primorsko — goranska zupanija (15 milijuna i 284 tisu¢e nocenja)

4. Zadarska zupanija (9 milijuna i 951 tisu¢a nocenja)

5. Dubrovacko — neretvanska zupanija (8 milijuna i 51 tisu¢a noéenja)

6. Sibensko — kninska Zupanija (5 milijuna i 512 tisuéa noéenja)

7. Grad Zagreb (2 milijuna i 512 tisu¢a nocenja)

Graf 1: Broj noéenja turista u 2017. i 2018. godini po zZupanijama
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Izvor: autor prema podacima mint.gov.hr (2019)
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Slika 1: Rovinj, grad koji je u Istarskoj Zupaniji

tijekom 2018. godine ostvario najveéi turisticki promet

F &

3.2. Odnosi s javnoséu u turizmu

Turizam, u Hrvatskoj, zaposljava ¢ak Sest od sedam posto ukupno zaposlenih, a razvoj
i uspjeh ove djelatnosti uvelike ovisi i 0 u¢incima koji se postizu oglasavanjem, marketingom

1 odnosima s javnoscu.

Ujedno, ova djelatnost klju¢ni je sektor hrvatske gospodarske grane, a intenzivnija promidzba
tijekom posljednjih nekoliko godina urodila je plodom i uspjesno je utjecala na privlacenje
turista. Intenzivna promidzba, kvalitetno informiranje gostiju 1 pametno iskoriStavanje
razli¢itih promocijskih 1 marketinskih trikova ima veliku vaznost u privladenju gostiju, u
smislu drugacije 1 raznovrsne turisticke ponude. Svrha koriStenja tih trikova jest poticanje
potencijalnih gostiju da izaberu bas ,,tu* drzavu, ,,taj* grad ili upravo ,taj* hotel.

Jedno od najsnaznijih sredstava za ostvarivanje takvog oblika uspjeha jesu upravo odnosi s
javnos¢u. Odnosi s javno$céu, kao specifican nac¢in komunikacije, posebnu primjenu nalaze
upravo u turizmu. Temeljna zada¢a ovog komunikacijskog modela jest stvaranje
prepoznatljive i upecatljive slike kod javnosti. Odnosi s javnostima i komunikacija sa stranim

medijima imaju vrlo vaznu ulogu u ,,stvaranju imidza destinacije, uvodenju nove destinacije,
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proizvoda, stvaranju opc¢eg misljenja i1 razvijanja samog turizma te znacajno utjeCu na
misljenje i stavova potrosaca, turista, a time i na njihove dolaske* (Jakovljevi¢ 2011: 128, cit.
prema Hrvatska turisti¢ka zajednica 2009). Takva svrhovitost u gospodarskoj grani kao S$to je
turizam od neposredne je vaznosti i zapravo je 1 jedna od temeljnih stepenica u uspjehu

njezina razvoja.

Dakle, odnosi s javnos¢u imaju direktan utjecaj na kontinuirani porast broja dolazaka i
noc¢enja gostiju. To se, prema (Jakovljevi¢ 2011: 135) posebice odnosi na primarne odnose s
javno$¢u, Sto znaéi na odnose s medijima i stranim novinarima U Stvaranju pozitivnog

publiciteta zemlje kao cjeline.

Prilagodeno turistickom trziStu, odnosi s javnos¢u, u funkeiji marketinga, obuhvacaju odnose
s posrednickim kuéama 1 potencijalnim gostima, lansiranje proizvoda, stvaranje
prepoznatljivosti i imidza, proizvodnju promotivnih materijala i druge aktivnosti. Alati koji se
pri tome koriste prilicno su jednaki onima koji se koriste 1 u drugim djelatnostima, ali neki su
specificni 1 karakteristi€ni za odnose s javno$¢u: vodenje drustvenih mreza i internetskih
stranica, putovanja, priopéenja za medije, pisanje govora, organiziranje domacih i

medunarodnih sajmova, slanje newslettera i sli¢no.

Prema Jakovljevicu (2011: 121), odnosi s javnoS¢u u turizmu mogu se podijeliti na Cetiri

razine:

1. Osnovni (primarni) odnosi s javno$¢u, koji se odnose na publicitet i suradnju i odnose

s medijima.;

2. Poslovni (marketinski) odnosi s javno$éu oznacavaju (ne)izravno djelovanje u korist

marketinga ili se s njime uspjesno nadopunjuju, a predstavljaju ih aktivnosti poput
turistickih sajmova, prezentacija, informativnih aktivnosti i korporativnog imidza ili u

ovom slucaju — imidZa destinacije.;

3. Odnosi s drustvenim okruzenjem karakteristicni su upravo za destinacijski marketing,
a podrazumijevaju odnose s domacom javnoS¢u na razini destinacije, u svrhu
zajednickog ostvarivanja 1 medusobnog razumijevanja kod ostvarivanja ciljeva
razvitka turisticke destinacije. U tu razinu PR-a spadaju odnosi s politickom javnosti i

tijelima vlasti, te sponzorstvo, oglaSavanje i lobiranje.;

4. Interni odnosi s javno$¢u posljednja su razina, no to ne umanjuje njihovu vaznost,

dapace, klju¢ su za poslovanje brojnih objekata, poput luksuznih hotela. U njih ulaze
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odnosi sa zaposlenima i menadzmentom, odnosi s cjelokupnim ustrojem drusStvene

turisticke organizacije, kao i odnosi sa sindikatima i udrugama.

Komunikacija sa stranim predstavnicima medija 1 odnosi s javno$¢u imaju klju¢nu
ulogu u kreiranju imidza destinacije, uvodenju novog proizvoda ili destinacije, stvaranju
opceg misljenja i razvoja samog turizma, a znacajno utjecu na stavove i misljenja potrosaca i
turista, te samim time i na njihove dolaske i noéenja. Odnosi s javnoscu nerijetko se, uz
cijenu, proizvod, poziciju i promociju, navode kao peti element marketinskog miksa. Pod
pojmom odnosa s javno$¢u u turizmu podrazumijevaju se ,,sve aktivnosti kojima nositelji
turisticke ponude nastoje u javnosti stvoriti §to povoljnije misljenje o cjelokupnoj svojoj
aktivnosti, o svom radu, svojim uslugama i ciljevima rada. Odnosi s javno$¢u oznacavaju
svjesnu, smisljenu i planiranu aktivnost, a ne misljenja koja bi se u javnosti mogla stvoriti
stihijski ili pod utjecajem nekih drugih prilika 1 okolnosti na trzistu* (Jakovljevi¢, 2011: 124,

cit. prema Seneci¢, Vukoni¢, 1997).

3.3. Hotel i hotelijerstvo

Pojam hotel dolazi od rije¢i hospes (lat. gost), odnosno od francuske rije¢i hote, Sto u
prijevodu znaci domacin. Na svjetskoj razini ne postoji tocna definicija pojma 1 rijeci hotel 1
ne moze se sa sigurno$¢u definirati koji su to to¢no sadrzaji potrebni da bi neki objekt postao
hotelom. Svjetska turisti¢ka zajednica (WTO) prilikom definiranja hotela, a za potrebe
statistike, fokusira se na veli¢inu samog objekta, usluge koju nudi i na temelju provedenog
postupka kategorizacije.

Hotel je smjestajni objekt u kojemu se pruzaju usluge smjestaja i dorucka. ,,Recepcija i
obvezni ugostiteljski sadrzaji za pripremu i usluzivanje jela, pi¢a i napitaka u hotelu ne mogu
se nalaziti u gradevini u kojoj se ne nalaze smjestajne jedinice” (Galici¢, 2017: 14), Sto je
jedno od temeljnih obiljezja hotela i jedan od kriterija razlikovanja hotela od drugih
smjeStajnih objekata.

Svaki hotel mora imati prijamni hol s recepcijom, smjestajne jedinice — $to su sobe, obiteljske

sobe 1 apartmani; restoran, bar i zajednicki sanitarni ¢vor za goste (Galici¢, 2017).

Hotelijerstvo, vrlo vazno gospodarstvo za neke drzave, dio je globalnog poduzetnistva,
objedinjeno zajedni¢kim nazivom i opcenitim pojmom — turizam. Nadalje, hotelijerstvo je

djelatnost koja gostima pruza smjestaj, prehranu i druge usluge namijenjene putnicima i
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turistima (www.lexico.com, 2019.). Privremeni boravak u hotelskim objektima na izabranoj

destinaciji omogucava relaksaciju i odmor, za poslovne ljude on oznacava dio obavljanja neke
sluzbene duznosti ili ostvarivanje poslovnih kontakata, dok sudionicima raznih konferencija,
kongresa 1 skupova pruza uvjete za kvalitetan rad. Rezultat gospodarskog rasta neke zemlje
ocitovat ¢e se kroz ekspanziju hotelijerstva, a posljedica je rasta svjetskog turistickog trzista,
to jest povecanja medunarodnih turistickih putovanja. Svrha i cilj hotelskog poslovanja jesu
ostvariti odredeni profit zadovoljavajuéi pri tome potrebe i Zelje potrosaca. Reprezentativni je
ugostiteljski objekt u kojem su objedinjene sve posebnosti ugostiteljskog procesa proizvodnje.
Osim ,.klasiénih* hotela, u Hrvatskoj su otvoreni i hoteli bastine, difuzni 1 integralni hoteli te

hoteli posebnog standarda.

* Hotel bastina (eng. heritage hotel) podrazumijeva hotel koji se smjestio u nekoj staroj,
povijesnoj gradevini, a koja za odredenu zemlju nosi neku kulturnu i povijesnu
vrijednost. Ovakvi hoteli se otvaraju kako stara zdanja ne bi propala te kako bi ih
ocuvali i obnovili, ali naravno, koriste se i za privlacenje stranih turista. Pridonose
raznovrsnijoj turistickoj ponudi nude¢i turistima novu vrstu smjestaja. Kroz odrzavanje
starih grada ovakvi hoteli doprinose i ocuvanju kulturno — povijesnog nasljeda.
Univerzalne karakteristike koje bi vrijedile na razini cijeloga svijeta za ovakve hotele ne
postoje (Stojanovi¢ Petkovski, 2015).

* U Hrvatskoj postoje dvadeset i dva takva hotela (Ministarstvo turizma, 2019).

Slika 2: Heritage Hotel Antigue Split
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Izvor: antique-split.com (2019)

* Difuzni ili raspreni hotel (eng. scattered hotel) nastali su po¢etkom osamdesetih godina

proslog stolje¢a u Italiji. Difuzni hotel nije klasiCan hotel jer gosti imaju moguénost
boraviti u zasebnim smjestajnim jedinicama (ku¢ama, apartmanima, sobama) koje su
rasprSene na Sirem podrucju. Isto tako, svaka jedinica moze biti drugacije uredena po
¢emu se razlikuje od ostalih. Ono §to je zajedniCko svim smjesStajnim jedinicama je
toc¢ka upravljanja — recepcija, s koje se upravlja svakom od njih. Lokalna samouprava
kroz posebnu organizaciju okuplja vlasnike smjestajnih jedinica kao rasprSeni hotel te

tako organizira upravlja¢ku strukturu (www.hotelijer.hr, 2019).

Slika 3: Difuzni hotel RaZnjevica

Izvor: ilirijabiograd.com (2019)

* Integralni hotel naziva se jos i udruzenim hotelom, a omogucuje povezivanje postojeceg

smjeStaja u apartmanima, studio apartmanima, sobama te kucama za odmor. To su
objekti u kojima se iznajmljivac¢ima nudi moguénost da oni ponude smjestaj, a da ostale
poslove obavljaju kooperanti. Integrali hoteli se od klasi¢nih hotela razlikuju i po
intimnijoj atmosferi koju pruzaju, kao i po drugacijoj vrsti usluge (www.plaviured.hr,
2019).
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* Hoteli posebnog standarda funkcionalne su cjeline u kojima se pruzaju jednake usluge

kao u hotelima s Cetiri zvjezdice te dodatne usluge prema posebnim zahtjevima gostiju.
Vrste posebnih standarda su: poslovni (business), za sastanke (meetings), kongresni
(congress), klub (club), kasino (casino), odmorisni (holiday resort), priobalni odmoris$ni
(coastal holiday resort), obiteljski (family), mali i prijateljski (friendly), za starije osobe
(senior citizens), zdravlje i fitness (health & fitness), wellness, ronilacki klub (diving
club), motel (motel), ski (ski), za osobe s invaliditetom, za bicikliste (bike) (Galici¢,
2017: 20)

Najcesca percepcija Siroke javnosti, obzirom na uslugu koju hotel pruza i cijenu iste, je da se
hoteli dijele na jeftine, one srednje kvalitete i na luksuzne hotele. Razine cijena hotela u
odnosu na uslugu koju pruzaju predstavljaju cjenovni razredi hotela. U pravilu, kvaliteta
usluge u hotelima odreduje se brojem zvjezdica, a hoteli s pet zvjezdica pruzaju najbolju 1

najvisu uslugu. Tri su razine kvalitete usluga u suvremenom hotelijerstvu (Gali¢i¢, 2017: 51):

1) Ekonomska / ograni¢ena usluga (Economy/Limited Service) najniza je razina kvalitete

usluga u hotelijerstvu, a uglavnom se odnosi na hotele koji su kategorizirani u tre¢u
kategoriju i oznaceni su s tri zvjezdice (3%).

2) Srednja usluga (Mid range service) srednja je razine kvalitete usluga u hotelijerstvu, a
mora se pruZati u hotelima srednje kategorije, Sto se trenutno oznacava s cetiri
zvjezdice (4%).

3) Vrhunska usluga (World-Class ili First-Class Service) najvisa je razina pruzanja

usluge te podrazumijeva vrhunsku uslugu i kvalitetu, a obavezni su ju pruzati hoteli
najvise kategorije. Takoder, podrazumijeva i najviSu cijenu usluge. Hoteli koji pruzaju

ovakvu uslugu kategorizirani su u prvu kategoriju i oznacavaju se s pet zvjezdica (5%).

Opcenito gledano, hotelsko trziSte uistinu je zasi¢eno trziSnim ponudama §to potroSacima
predstavlja mogucnost izbora 1 uvida u ponudu u granicama iste razine cijena. Tehnoloski,
gospodarski 1 kulturoloski napredak kroz fenomen globalizacije poti¢u masovnost putovanja,
kao i kvalitetnu prometnu dostupnost kompletne ponude za potencijalne potroSace.

Kako se turizam kao globalni fenomen i kao jedna od najsnaznijih gospodarskih grana uopce i
dalje snazno razvija, o¢igledno je da samim time raste i broj ugostiteljskih smjestaja, u ovom
slu¢aju hotela, stoga nisu nimalo iznenaduju¢i podaci 0 rastu broja takvih objekata i u
Hrvatskoj, u kojoj turizam predstavlja najjau gospodarsku granu. Stanje smjeStajnog

kapaciteta na dan 31. kolovoza 2018. godine (Ministarstvo turizma, 2018) iznosilo je ukupno

21



128.536 smjestajnih kapaciteta, od ¢ega su hoteli s pet zvjezdica pruzali 12.099 smjestajnih
jedinica.

Prema Popisu kategoriziranih turistickih objekata u Republici Hrvatskoj, kojeg je
Ministarstvo turizma objavilo u ozujku 2019. godine, Hrvatska broji ukupno 1 117 objekata, u

koje spadaju hoteli, aparthoteli, turisticka naselja, turisti¢ki apartmani, kampovi, kamp naselja

i marine (po novom i starom pravilniku).

Hrvatsko hotelijerstvo obiljezeno je smjeStajnim objektima koji uglavnom odgovaraju
masovnom turizmu. Preteziti dio hrvatskih hotelskih kapaciteta je prosjecne ili vise kvalitete,
a samo je manji dio luksuzno visoke kvalitete, tj. na razini pet zvjezdica. Do trideset i prvog

kolovoza 2018. godine, broj hotela po kategorijama je sljede¢i (Ministarstvo turizma, 2019):

*Hrvatska broji ukupno 731 hotel, od kojih je:

e 41 hotel s pet zvjezdica (5%)
e 314 hotela s Cetiri zvjezdice (4*)
e 320 hotela s tri zvjezdice (3*)

e 65 hotela s dvije zvjezdice (2*)

3.4. Odnosi s javnoScu u hotelijerstvu

Odnosi s javnoscu, bez obzira na to je li javnost sportska, gospodarstvena, kulturna,
politi¢ka ili neka druga, jesu ,,vrsta komunikacije s trZiStem, koja uz pomo¢ prijateljstva 1

......

(Galovié, 2017: 74).

Odnosi s javnoscéu kao radno mjesto otvaraju se samo u veéim, luksuznijim hotelima s Cetiri,
cetiri plus ili pet zvjezdica. Razlog tome je nacin poslovanja, aktivno uklju¢ivanje hotela u
druStveno korisne aktivnosti, potreba za komuniciranjem s VIP gostima, potreba za
svladavanjem komuniciranja na svim razinama i sa svim tipovima javnosti. To ne znac¢i da u
hotelima niZeg ranga 1 s manjim brojem zvjezdica ne postoji praksa odnosa s javnoscu,
medutim kod njih ne postoji potreba za PR-om, a nemaju ni mogucnost kreiranja posebnog
radnog mjesta za voditelja odsjeka za odnose s javnos¢u. Imali ih takvi hoteli ili ne, odnosi s
javno$éu u tim hotelima 1 onim luksuznim razlikovat ¢e u pristupu, zadacima, ciljevima,

koli¢ini posla i strategijama. Publicitet je rezultat intervencije odnosa s javnoscu. Primjerice,
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Sirenje informacija o hotelu kroz razne medije. Ako jedan novinar napise pozitivan ¢lanak o

hotelu lako je zakljuciti da je PR aktivnost vezana uz tog novinara dala dobar rezultat.

Uloga (internog) direktora za odnose s javno$¢u ukljucuje odgovaranje na upite od strane
medija i novinara, kreiranje poruka, pisanje priopéenja za medije i javnost, sastavljanje popisa
medija, prikupljanje isjecaka iz novina i odrzavanje arhiva fotografija, prac¢enje vijesti i ono
najvaznije — Stvaranje plana odnosa s javnoS¢u i pomoc¢ pri oblikovanju komunikacijske
strategije za hotel. Ta je osoba odgovorna i1 za uspostavljanje i odrzavanje obostrano korisnih

odnosa izmedu hotela i medija (www.hotelexecutive.com, 2019).

Kao 1 vecina poduzeca hotelsko poslovanje ovisi o prihvacanju i percepciji javnosti. Ako ljudi
misle da neki hotel uistinu nudi najbolju uslugu, vrhunsku kvalitetu, pravi luksuz i stvarno
brine o njihovim potrebama i zadovoljstvu veca je vjerojatnost da ¢e u njemu odsjesti veci
broj gostiju i da ¢e potraznja za njime biti veca. Na temelju tog iskustva oni ¢e hotel
preporuciti svojim obiteljima, prijateljima ili poznanicima te ¢e tako hotel dobivati na

vaznosti.

Duznost hotelskog stru¢njaka za odnose s javnoséu jest da upravlja, kontrolira i utjece na to
kako javnost opcenito vidi hotel kao tvrtku i instituciju. Prilikom bavljenja takvom
djelatnos¢u kao Sto je hotelijerstvo potrebno je biti oprezan jer je lako moguce, iz nekog
razloga, izgubiti naklonost javnosti. U trenutku kada se opéa percepcija luksuznog hotela kao
davatelja usluga osteti, jedini nacin da se ugled hotela spasi jesu dobre 1 kvalitetne strategije

marketinga i odnosa s javnos¢u (www.outlierpr.com, 2019).

Subjekt vodenja odnosa s javnoS¢u neSto poruCuje primateljima, odnosno objektima
komunikacije, a svoje poruke prilagodit ¢e ni viSe ni manje nego njihovoj reakciji. Uloga
struénjaka nije samo predstaviti javnosti Sto organizacija misli 1 radi ve¢ i $to drugi ukljuceni
u opstanak organizacije misle o njoj i kako se prema njoj odnose. Puno je razli¢itih,
masovnih, medusobno iskljucivih javnosti s kojima se organizacija mora nositi. Te javnosti
potrebno je poznavati i pribliziti se njihovim potrebama i stajalistima. Upravo to posredovanje
izmedu dviju strana uloga je stru¢njaka za odnose s javnos¢u. Svaka organizacija, a da veéina
organizacija nije toga ni svjesna, izloZena je sudu razlicitih javnosti. O tim javnostima ovisi
njezin uspjeh. Medutim, u svim organizacijama, pa u slu¢aju ovog rada i u hotelu, prisutna je
unutrasnja javnost. Bez obzira na veli¢inu, vrstu poslovanja, lokaciju svaka organizacija
posjeduje internu javnost — zaposlene. Menadzerima je ta javnost najbliza i najlakse ju je

identificirati, otkriti njezine interese i od nje dobivati povratne informacije. U kasnijim
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danima organizacije ocCitovat ¢e se njezin uspjeh, ali ne samo kroz uslugu, proizvod ili
tehnologiju, nego i osobe iz kojih sve navedeno proizlazi — motivirani zaposlenici Kkoji
osjecaju da ¢ine dio organizacije. Nije tu rije¢ samo o ljubaznoj unutrasnjoj klimi, nego i
izgradnji 1 njegovanju interne komunikacije ¢ime se, na neki nacin, gradi prednost u odnosu
na konkurenciju. No, za to nisu dovoljna samo takticka i tehnicka znanja i vjestine na planu
komuniciranja, nego je potrebno imati i strateska i rukovodeca znanja, ali i sposobnosti. U
djelatnosti poput turizma u kojoj, uz destinaciju, usluge imaju glavnu ulogu, zadovoljstvo
onih koji pruzaju te usluge zrcalit ¢e se kroz zadovoljstvo onih koji ih primaju i na taj nacin

organizacijama poput hotela uspjeh ¢e biti zagarantiran.

U hotelijerstvu, strunjaci za odnose s javnoséu sluze svim odjelima i moraju raditi
samostalno kako bi bolje funkcionirali s okruzenjem i hotelom generalno. ,,Premda je PR
jedna od vitalnih komponenata marketinga, zbog opsega, raznovrsnosti i kvalitativne razlike
zadataka smatra se zasebnom i izdvojenom kategorijom. Istrazivanja pokazuju da je u vecini
hotelskih lanaca PR zasebna jedinica koja usko suraduje s ostalim odjelima* (Galovi¢, 2017:
74).
U turizmu 1 hotelijerstvu vrlo je vazna i suradnja stru¢njaka za PR 1 Odjela za prodaju 1
marketing, kako bi ucinkovito uskladili svoje napore. Bitno je istaknuti da ova dva dijela
moraju biti izrazito odvojena podrucja, ali trebaju zajedno funkcionirati. Ono S$to je
zajednicko marketingu i odnosima s javnoS¢u jest isticanje potrebe da organizacija definira
svoj stav prema okruZenju. Organizacija mora biti otvorena prema trzistu, Sto je nadleZnost
marketinga, odnosno prema javnosti, za §to sluze odnosi s javnos$¢u. Prodaja 1 marketing
usredoto€eni su na stvaranje prihoda, nadgledanje i pracenje poslovanja, stvaranje sezonskih
paketa, slanje prijedloga i nadgledanje reklamnih kampanja, sadrzaja web-lokacije i mnogih
drugih funkcija, a dio posla stru¢njaka prodaje i marketinga obi¢no ukljuéuje i nadzor
aktivnosti stru¢njaka za odnose s javnoScu.
PR sigurno pomaZze prodaji i marketingu. Marketing PR ili MPR se sastoji od raznih alata,
¢esto spomenutih pod engleskim akronimom PENCILS (Jakovljevi¢ 2011: 125, prema Kotler,
2005):

* P (publication) — publikacije (u hotelijerstvu se to odnosi na biltene, luksuzne

magazine, ¢asopise);
* E (events) — dogadanja (organiziranje razli¢itih dogadanja u hotelima, ali i
sudjelovanje samih hotela na dogadanjima poput, primjerice, sajma International

Luxury Travel Market Cannes);
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*

N (news) — vijesti (dobre pri¢e o hotelu, lokaciji na kojoj se nalazi, njegovim
zaposlenicima, uslugama i ponudama);

C (community involvement activities) — ukljuivanje zajednice (na lokalnoj i
regionalnoj razini, na primjeru hotela to bi bili, primjerice, odnosi s lokalnim i
regionalnim medijima)

I (identitiy media) — identitet (poslovne kartice, kod odijevanja, logotip hotela);

L (lobbying activity) — lobiranje (nastojanje da se utjeCe na pozitivne odluke i smanji
negativno utjecanje nepovoljnih odluka u zakonodavstvu; primjerice u zakonima koji
se direktno ti¢u turizma i hotelijerstva)

S (social responsibility activities) — drustveno odgovorne aktivnosti (stvaranje dobre

reputacije)
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4. LUKSUZNO HOTELIJERSTVO

4.1. Klasifikacija hotela

Da bi se hotel klasificirao, odnosno da bi dobio zvjezdicu, mora zadovoljiti opCenite
uvjete koji mu to mogu omoguciti. Svaka drzava svijeta zadrzala je pravo da prihvati te uvjete
ili pak postavi svoje, Sto je dovelo do toga da hotel s tri zvjezdice u Francuskoj ima drugaciju
standard i ponudu nego §to to, recimo, ima hotel s tri zvjezdice u Meksiku. Za neke zemlje
¢lanice Europske Unije (Austriju, Maltu, Svicarsku, Sloveniju i druge) na snazi je The
European Hotelstars Union, odnosno zajednica navedenih drzava Cije partnerstvo osigurava
uskladenu klasifikaciju hotela sa zajedni¢kim kriterijima i procedurama. Unija Hotelstars
povecava kvalitetu 1 ugled hotelske industrije u zemljama sudionicama, stvarajuci sigurnost i
transparentnost za turiste 1 goste, te ujedno poticuéi hotelski marketing

(https://www.hotelstars.eu, 2019).

Sto se klasifikacije hotela u Republici Hrvatskoj ti¢e, na snazi je Pravilnik o
razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli,
koji spada pod Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti (iz 2015. godine), a kojega je 2016. godine
donijelo Ministarstvo turizma. Tako, prema Uvjetima za kategorizaciju hotela — novi objekti,
u hotelima s pet zvjezdica recepcija mora raditi dvadeset 1 Cetiri sata dnevno; na raspolaganju
mora biti nosa¢ prtljage (u hotelu s viSe od 25 smjeStajnih jedinica); mora biti osigurana
usluga kemijskog ¢iS¢enja odjece, a mijenjanje plahte, jastu¢nice 1 navlake za poplun mora

biti izvrSeno svakog dana i za svakog novog gosta.

Kao $to je ve¢ spomenuto u tekstu mnogi hoteli se 1 dalje kategoriziraju brojem zvjezdica, Sto
je na snazi i u Hrvatskoj. Medutim, mnogi igraci u industriji napustili su sustav ocjenjivanja
zvjezdicama. Zidni televizor s velikim, ravnim zaslonom i dodatni jastuk za baciti na pod
mogu biti sve $to ¢ete primijetiti kao razliku od jedne do druge zvjezdice. Zbog toga, doslo je
do problema definiranja onoga S§to se moZe ocekivati od odredenih ocjena i1 recenzija, jer
danas 1 mnogi hoteli s Cetiri zvjezdice mogu biti luksuzni, no i1 dalje nisu na istoj razini kao
oni koji su luksuzni i kategorizirani kao hoteli s pet zvjezdica — dakle, oni predstavljaju

najvisi oblik 1 nivo kvalitete usluge.
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4.2. Luksuzni hoteli i hotelski brendovi

Luksuzno hotelijerstvo postalo je znacajnim dijelom ugostiteljstva ¢ija je primjena sve
Sira. Interesantno je da je zapravo teSko dati preciznu definiciju luksuznog hotela, medutim za
to postoji vrlo jednostavan razlog — jos je teze objasniti §to se to¢no podrazumijeva pod
pojmom ,luksuzan“. Luksuzno iskustvo cesto se povezuje s necijim vrlo visokim
o¢ekivanjima, Zeljom za savrSenim okruzenjem i besprijekornom uslugom. Medutim, zbog
razli¢itosti u kulturama, financijskim moguénostima, obrazovanju i iskustvima nemaju svi isto
poimanje rije¢i ,,luksuz®, odnosno, ono $to je nekome luksuz, drugome ¢e biti osnovna

zivotna potreba i obrnuto.

Moze se re¢i da je danas definicija luksuznog hotela utemeljena na iskustvu kupca, a ne samo
na ocjeni. Iskustvo je to koje definira razinu luksuza, a samim time i cijenu i atraktivnost

pojedinog hotela.

Sve snazniju ulogu u definiranju luksuznog hotela ima i pitanje koliko je hotelsko osoblje
daleko spremno i¢i u ispunjavanju, ¢esto nerazumnih i hirovitih zahtjeva onih koji u njima
odsjedaju. Dakle, nacin na koji ¢e djelatnici hotela komunicirati sa svojim gostima igra jednu
od klju¢nih uloga. No, iskustvo gosta nije povezano samo s time. To mogu biti i
personalizirane poruke, pokloni koji ih docekaju na jastuku ili u kupaonici, jedinstvene
hotelske usluge i ponude. Naravno, danas gosti ofekuju i vrhunsku digitalnu uslugu od
neometanog pristupa beZi¢nom internetu do toga da sa svojim pametnim telefonom mogu
otkljucati svoju hotelsku sobu.

Velik broj hotela s pet zvjezdica na trziStu moze biti u rangu s luksuznim hotelima u smislu
sadrzaja, veli¢ine soba ili lokacije, no ono $to wuistinu ¢ini hotel luksuznim jest
individualizirani pristup gostima i cjelokupno iskustvo koje su tamo doZivjeli i na temelju
kojeg su stvorili uspomene, jer ¢e upravo na temelju toga odluciti hoce 1i se vratiti u taj hoteli
na tu lokaciju. Dakle, da bi se luksuzni hotel uistinu definirao kao luksuzni potrebno je da

svakom gostu, kroz razlicite ¢imbenike, priusti trajno 1 nezaboravno iskustvo.
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Slika 4: Emirates Palace (Abu Dhabi),

jedan od najluksuznijih i najskupljih hotela na svijetu

T T T

Izvor: cnn.com (2019)

Odredeni luksuzni hoteli pokazali su da spadaju pod kategoriju ,,luksuznih brendova®, koja
podrazumijeva pojedina¢no konzumiranje luksuznih proizvoda i usluga koje promatraju kao
simbol najviSe kvalitete. Na ovaj nacin svaki hotel, bio on lancani ili zaseban, dokle god
zadovoljava sve ono §to podrazumijevaju navedeni faktori, glasi kao luksuzan. Pojedini su
luksuzni hoteli zbog svoje vrhunske usluge, visoke kvalitete ili neke posebnosti postali brend.
,Brend je opce prihvacen izraz za svjesno obiljezeni proizvod (organizaciju ili osobu) s
markom (ime, izraz, znak, simbol, dizajn...) radi jasnog prepoznavanja i razlikovanja njegovih
izgradenih posebnosti, vrijednosti i prestiza, kroz stvoreni identitet i odnos prema potrosacu i

javnosti« (Karamarko, 2004: 971).

Hotelski brand vlastito je ime hotela koje se stvara da na trziStu bude prepoznato radi
ponovnog dolaska gostiju 1 konstante usmene propagande, u javnosti 1 medu gostima.
Obuhvaca oc¢ekivanja i zadovoljstva, emocije 1 asocijacije povezane uz sjecanje, iskustva ili

kontakte povezane s nekim hotelom (Karamarko, 2004).

Da bi se stvorio uspjeSan brend potrebno je prvo kreirati identitet, odnosno osobnost, one

znacajke koje ¢e ga predstavljati, karakteristike po kojima ¢e se razlikovati od drugih
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brendova, ono nesto po ¢emu Ce biti poseban. U izgradnji samoga brenda na taj se nacin
odreduje smjer njegova razvoja, njegova svrha i njegovo znacenje.

Pod brendom hotela podrazumijeva se oznaka ¢iju se kvalitetu ocekuje, ono ¢emu se vjeruje,
ona se prepoznaje kao sigurna, obecavajuca i1 kao prikladna imovinskom statusu, Zivotnom
stilu te kupovnoj moc¢i izabranih segmenata hotelskih gostiju, kao potroSaca proizvoda s

poznatim imenom.

Slika 5: Prema istraZivanju Digital Luxury grupe (DLG),

najpopularniji hotelski brend je Hilton

Izvor: holycity.org (2019)

Hotelski brend u Hrvatskoj postaje sve trazeniji strateSki alat za uspjeSnije trziSno
pozicioniranje i natjecanje hotela u konkurentnosti medunarodnog trZista, te u globalnoj

ekonomiji.
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5. METODOLOGIJA

5.1. Cilj istrazivanja

Istrazivanjem se zeli utvrditi na koje sve naCine luksuzni hoteli Koriste odnose s
javnoscu, koliko oni znace u pozicioniranju hotela s pet zvjezdica na trziStu i u odnosu na
konkurenciju, kolika je potreba luksuznog hotela za ulaganje u odnose s javnosc¢u te kako

interno i eksterno komuniciranje utjece na uspjeh luksuznog hotela.

5.2. Uzorak

Skupina jedinki na koje se istrazivanje odnosi i na koju se generaliziraju dobiveni
rezultati naziva se populacijom. Ona obuhvaca sve Clanove neke skupine, definirane po
odredenim kriterijima, to jest sve jedinice neke skupine na koju se dobiveni rezultati odnose
(Lamza Posavec, 2004: 93).

Uzorak je dio populacije na kojemu se istrazivanje provodi 1 na temelju kojega se zakljucuje o
cijeloj populaciji, dakle, on mora biti populacija u malom. Da bi rezultati dobiveni na uzorku
stvarno odrazavali stanje u populaciji, uzorak mora biti onaj dio koji sadrzava sve
karakteristike populacije vazne za predmet istraZzivanja. Uzorak u cijelosti mora reprezentirati

populaciju iz koje je izabran (Lamza Posavec, 2004: 93).

S ciljem ostvarivanja Sto veceg uzorka u svrhu provodenja ovog istrazivanja
telefonskim putem i e-mailom kontaktirala sam luksuzne hotele, od kojih dio njih nije
odgovorio na upite, dok je dio rekao da nemaju nikoga tko se bavi ili je nadlezan za odnose s

javnosc¢u u njihovom hotelu.

Od ukupno cetrdeset 1 jednog luksuznog hotela s pet zvjezdica u Hrvatskoj kroz ovaj
diplomski rad 1 istrazivanje spominjat ¢e se njih pet, koji ujedno €ine i uzorak istraZivanja:
Esplanade Zagreb Hotel, Sun Gardens Hotel (Dubrovnik), Hotel Bellevue (Mali Losinj),
Hotel Kazbek (Dubrovnik) te Hotel More (Dubrovnik).

U ovom istrazivanju uzorak je namjeran i prigodan. Cine ga luksuzni hoteli, odnosno hoteli s

pet zvjezdica koji se nalaze u Hrvatskoj, a odabrani su na temelju sljedecih kriterija:

a) svi hoteli koji ¢ine uzorak su luksuzni — imaju pet zvjezdica
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b) svi hoteli koji ¢ine uzorak nalaze se u zupanijama koje su u 2018. godini, prema

podacima Drzavnog zavoda za statistiku (Ministarstvo turizma, 2019: 31), zabiljezile

vi$e od milijun noéenja

¢) svi hoteli koji ¢ine uzorak osvojili su Traveller's Choice 2019 nagradu TripAdvisora

d) svi hoteli koji ¢ine uzorak posjeduju Certificate of Exellence (Certifikat izvrsnosti) na

TripAdvisoru

TripAdvisor najveca je svjetska turistiCka platforma, dostupna na cetrdeset i devet
trziSta 1 dvadeset 1 osam jezika. Svaki mjesec 490 milijuna putnika pomocu nje dolazi do
ponuda najboljeg putovanja. Ljudi diljem svijeta koriste TripAdvisor web-lokaciju i aplikaciju
za pregledavanje vise od 760 milijuna recenzija i misSljenja o smjeStajima, restoranima,
iskustvima, zrakoplovnim kompanijama i krstarenjima. Bilo da planiraju putovanje ili su ve¢
na njemu, turisti koriste TripAdvisor kako bi usporedili cijene hotela i letova, rezervirali
popularne turisticke ture i posjet turistickim atrakcijama, te da bi rezervirali stolove u

vrhunskim restoranima (TripAdvisor, 2019).

Od 2011. godine TripAdvisor dodjeljuje Certificate of Exellence (Certifikat izvrsnosti) kao
priznanje ugostiteljskim objektima i tvrtkama koji dosljedno pruZaju uslugu. Ovu oznaku nosi
priblizno 10 % ukupnog broja takvih objekata i tvrtki koje se nalaze na toj platformi, a koje su
u prethodnoj godini kontinuirano dobivale izvrsne kritike. Za dodjelu ovog certifikata nije se
moguce prijaviti, a objekti 1 tvrtke ga dobiju tek nakon odredenog vremena. Da bi se
kvalificirali za certifikat izvrsnosti smjestaji 1 restorani moraju: odrzavati ukupnu ocjenu na
TripAdvisoru na minimalno ocjeni 4 od maksimalne ocjene 5, imati minimalan broj recenzija,
te biti uvrSteni na toj platformi minimalno dvanaest mjeseci. Da bi utvrdili primatelje
certifikata izvrsnosti, TripAdvisor koristi razliCite sadrzaje koje generira korisnik, kao i
algoritam koji prvenstveno uzima u obzir kvalitetu, kvantitetu i trenutanost korisnic¢kih
recenzija, te poslovni polozaj na web-lokaciji (TripAdvisor, 2019).

TripAdvisor, od 2002. godine, dodjeljuje i nagrade Traveller's Choice, koje su ujedno i
najveca pocast koju ta platforma pruza. Ove, godiSnje, nagrade namijenjene su turistickoj
industriji, utemeljene na milijunima recenzija i misljenja putnika iz cijeloga svijeta. One
izrazavaju ,najbolje od najboljih” na podrucju usluge, kvalitete i zadovoljstva kupaca.
Nagrada se dodjeljuje ovisno o kategoriji, od hotela 1 smjeStaja do odredisSta, atrakcija,

proizvoda i robnih marki (www.revinate.com, 2019).
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5.2.1. ESPLANADE ZAGREB HOTEL

Pocetkom 20. stoljeca u Zagrebu je otvoren Esplanade Zagreb Hotel u svrhu pruzanja
luksuznog smjestaja putnicima Orient Expressa, kralja vlakova i vlaka kraljeva, kojim su
putovali pripadnici burzoazije i diplomatskih krugova, bankari, pa i kraljevi i carevi. lzgradnja
novog, luksuznog hotela postavila se kao prioritet, a trebalo ga je izgraditi na Sirokom terenu
(Spanj. esplanade), po ¢emu je i dobio ime.

Od 1925. godine Esplanade je ugostio brojne istaknute goste (predsjednike, politi¢are, filmske
i glazbene zvijezde), a jo§ uvijek se smatra ikonom art decoa te predstavlja iznimno elegantan
arhitektonski dragulj smjeSten u srcu glavnog grada Republike Hrvatske. Hotel je u potpunosti
preureden i ponovno otvoren prije petnaest godina, a mnogo razli¢itih dogadaja obiljezilo ga
je u posljednjem desetljecu. U smaragdnoj dvorani svakodnevno su se odrzavali spektakularni
programi, ekskluzivna predstavljanja, konferencije i revije. Esplanade Zagreb Hotel slijedi
poznatu tradiciju i standarde vrhunske usluge, ali ujedno, kroz inovacije, svjeze ideje i
pomicanje granica, uspijeva postavljati nove trendove u hotelijerstvu.

Hotel je, nakon potpunog preuredenja ponovno otvoren prije petnaest godina i jo§ uvijek slovi

kao najpoznatiji i najluksuzniji hotel u Zagrebu i regiji (www.esplanade.hr, 2019).

Esplanade broji 208 prostranih i1 visoko uredenih soba. Najmanje sobe, takozvane Superior
sobe, veli¢ine su dvadeset pet metara kvadratnih, a ukupno ih je 146. Predsjednicki apartman

najveca je soba u hotelu, a prostire se na 120 metara kvadratnih (www.esplanade.hr, 2019).

Jedno nocenje za dvije osobe u Superior Queen sobi, prema Booking.com, iznosi 1,878 kuna

(www.booking.com; 2019).

Osnovan 1996. godine u Amsterdamu, Booking.com iz malog nizozemskog poduzeca
prerastao je u jednu od najjaéih i najvecih putnickih e-commerce tvrtki na svijetu.
Booking.com povezuje putnike i turiste s najve¢im izborom nevjerojatnih mjesta na svijetu,
ukljucujuci sve, od apartmana, kuca za odmor 1 obiteljskih pansiona do luksuznih odmaralista
s 5 zvjezdica, kuca na drvetu, pa ¢ak i iglua. Booking.com web-lokacija i mobilne aplikacije
dostupne su na vise od Cetrdeset jezika, nude ukupno 28.756.226 prijavljenih popisa i
pokrivaju 152.362 odrediSta u 228 zemalja i teritorija Sirom svijeta.

Svakoga dana na toj platformi rezervirano je viSe od 1.550.000 nocenja. Bilo da putuju
poslovno ili u slobodno vrijeme, kupci mogu odmah i brzo rezervirati svoj idealan smjestaj s
Booking.com, bez naknade za rezervaciju i uz obecanje da ¢e se cijene podudarati. Putem
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korisnickog tima korisnici mogu do¢i do Booking.com i zatraziti pomo¢ i podrSku na viSe od

40 jezika u bilo koje doba dana ili no¢i (www.booking.com, 2019).

Slika 6: Esplanade Zagreb Hotel

Izvor: esplanade.hr (2019)

5.2.2. SUN GARDENS DUBROVNIK (DUBROVACKI VRTOVI SUNCA)

Luksuzan resort s pet zvjezdica — dubrovacki Vrtovi sunca smjestili su se na obali u
Orascu, a nalaze se u blizini Dubrovnika, grada koji se nalazi na UNESCO-ovu popis svjetske
bastine. Resort broji 201 sobu unutar hotela 1 207 rezidencija, a ¢lan je 1 skupine nezavisnih
luksuznih hotela, odnosno prestizne organizacije The Leading Hotels of the World (Leading
Hotels).

Od svojeg otvorenja 20. veljace 2017. godine, resort se pozicionirao kao jedan od vodecih
europskih resorta za goste iz viSe od stotinu zemalja. Sun Gardens je takoder prepoznat i

medu organizatorima razli¢itih konferencija, kongresa i dogadanja

(www.dubrovniksungardens.com, 2019).

Resort se sastoji od 201 sobe unutar hotela i 207 rezidencija. Hotelskih soba je 178, a
dvadeset i tri su takozvana Suita. Prema Booking.com, cijena nocenja za dvije osobe u

Standard Double Room iznosi 1,870 kuna (www.booking.com, 2019).
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Slika 7: Sun Gardens Dubrovnik

= S |
Izvor: travelweekly.com (2019)

5.2.3. HOTEL KAZBEK

Dubrovacki luksuzni butique hotel Kazbek s pet zvjezdica u vlasniStvu je Svedske
investicijske tvrtke Pervanovo. Tvrtka je obnovila povijesnu zgradu na prestiznoj lokaciji
kako bi joj vratila stari sjaj. Naime, Kazbek je izgraden 1573. godine, a namijenjen je
klijentima s visokim zahtjevima privatnosti 1 kulture, u kombinaciji s modernim sadrZajima.
Ova impresivna vila nalazi se svega tri kilometra od povijesne jezgre Grada Dubrovnika, na
Lapadskoj obali.

Hotel ima dvanaest soba i jedan apartman, a otvoren je i s ciljem da gostima pruzi osjecaj

boravka u renesansnom dvorcu vrhunske usluge i kvalitete (www.kazbekdubrovnik.com,

2019). Cijena nocenja za dvije osobe u ovom hotelu iznosi 2,634 kune (www.booking.com,
2019).
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Slika 8: Boutique Hotel Kazbek

==

lzvor:

riadv”isor.'c'o_rh ('20153 B

5.24. HOTEL MORE

Luksuzni butique hotel s pet zvjezdica, Hotel More, smjestio se u mirnoj lapadskoj
uvali, jednoj od najljepSih lokacija Grada Dubrovnika. Elegantne sobe prozete toplinom i
vedrinom nude pogled na Jadransko more, a tijekom godina hotel je osvojio razne nagrade
struke i gostiju. Temeljeno na recenzijama i misljenjima milijuna putnika, Hotel More nalazi
se u top jedan posto ocijenjenih hotela. Tako se hotel nalazi medu top dvadeset i pet hotela u
Hrvatskoj u slijede¢im kategorijama: top dvadeset i pet hotela, top dvadeset i pet romanti¢nih
hotela, top dvadeset i pet luksuznih hotela te top dvadeset i pet hotela po usluzi.
Hotel More sadrzi trideset 1 Cetiri luksuzno opremljene sobe i tri apartmana. Cijena jednog
noc¢enja za dvije osobe u Classic Double Room ovog hotela iznosi 1,870 kuna

(www.booking.com, 2019).
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Slika 9: Hotel More
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Izvor: hotel-more.hr (2019)

5.2.5. HOTEL BELLEVUE MALI LOSINJ

Na otoku LoSinju smjestio se suvremeni hotel u kojem je sve, od raskosno
dizajniranog enterijera, preko vrhunske spa ponude do signature koktela oblikovano za
,»uzZivanje u Zivotu®. Izvana minimalisticki bijel i jednostavan, hotel je iznutra otvoren velikim
atrijem koji raskosno uredenom interijeru daje posebnu prozrac¢nost i ugodnost. Meka dnevna
svjetlost savrSeno se stapa s prirodnim tonovima vrhunski dizajniranog namjestaja i rasvjete.

Sjajan je ovo prostor za opustanje i obnovu zivotne energije (www.losinj-hotels.com, 2019).

Hotel nudi smjestaj u 185 soba i dvadeset jednom apartmanu, a ukupno ima 420 leZajeva

(www.visitlosinj.hr, 2019).

Cijena nocenja za dvije osobe u Twin Room with Atrium View, prema ponudi na

Booking.com, iznosi 1,857 kuna (www.booking.com, 2019).
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Slika 10: Hotel Bellevue Mali Losinj

Izvor: trivago.co.uk (2019)

ISPITANICI:

*

*

Ispitanik I: Koordinator za Odnose s javno$¢u i Marketing - Esplanade Zagreb Hotel
Ispitanik II: Menadzer za Marketing i Odnose s javno$cu - Sun Gardens Dubrovnik
Ispitanik I11: Upravitelj hotela - Kazbek Dubrovnik

Ispitanik 1V: Stru¢njak za odnose s javnoscu (zaposlen u Odjelu za rezervacije koji je
odgovoran za PR hotela) - Hotel More Dubrovnik

Ispitanik V: MenadZer za Odnose s javnos¢u - Hotel Bellevue Mali LoSinj
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5.3. Istrazivacka metoda

Sva istrazivanja, bilo kvantitativna ili kvalitativna istrazivanja, moraju ukljucivati
discipliniran i sustavan pristup otkrivanja stvari, pri tome koriste¢i metode koje najbolje

odgovaraju postavljenom pitanju (Hancock, Ockleferd, Windridge, 2009).

Najc¢es¢e metode koje se koriste u istrazivanjima jesu kvalitativne i kvantitativne metode.
Temeljna razlika izmedu ovih dviju metoda je ¢injenica da se kvalitativne metode najéesce
bave rije¢ima umjesto brojevima, koji su tipi¢niji za kvantitativne metode istrazivanja
(Dragija Ivanovi¢, 2012: 91). Dakle, kvalitativne metode omogucéavaju uocavanje
karakteristika proucavanih pojava i njihovo verbalno opisivanje, a primjenjuju se radi
podrobnog opisivanja pojave te radi dubljeg upoznavanja s njezinim osobinama i njezina
tumacenja da bi se bolje razumjela. S druge strane, kvantitativne metode omogucuju mjerenje
karakteristika pojave i1 njihovo kvantitativno, odnosno numeri¢ko izraZzavanje. Ove metode
primjenjuju se radi odredivanja ucestalosti pojavljivanja odredenih osobina pojave 1
uopcavanja rezultata s uzorka na populaciju. Kvalitativne metode imaju prednost jer se

odvijaju u prirodnom okruzenju i pridodaju dubljem razumijevanju istrazivanja.

Metoda koriStena u provodenju ovog istrazivanja je kvalitativna — polustrukturirani intervju.
Intervju moze biti strukturirani ili nestrukturirani, odnosno polustrukturirani intervju.
Strukturirani intervju, koji se najceS¢e vrsi putem upitnika ili ankete, omogucuju najvisu
suradnju 1 najnizu stopu odbijanja. Njihovo koriStenje je poZeljno kada je rije¢ o vrlo
osjetljivim i sloZzenim temama, kao i o visokopozicioniranim zaposlenicima. Troskovno su
ucinkovitiji od fokus grupa, ali je potrebno viSe vremena za prikupljanje 1 obradu podataka.
Takoder, osobnost i kvaliteta anketara lako utje¢u i na kvalitetu samog intervjua (Dragija
Ivanovi¢, 2012: 85).

S druge strane, nestrukturirani ili slobodni intervju prema obliku najviSe sli¢i obi¢nom,
neformalnom razgovoru jer se tijek razgovora prilagodava ispitaniku 1 voditelj se pri tome ne
pridrZzava neke ¢vrsto definirane sheme. Medutim, to ne znaci da se razgovor vodi bez ikakva
plana buduc¢i da voditelj ima jasno definiran cilj kojega Zeli ostvariti intervjuom.
Polustrukturirani intervju se takoder vodi bez strogo formuliranih pitanja, ali se voditel]
intervjua ipak mora pridrzavati odredenih tema, to jest unaprijed predvidenog sadrzaja
razgovora. Voditelj ¢e za intervju pripremiti natuknice za razgovor, formulirati pitanja te, ako

je potrebno, postavljati potpitanja i dodatna objasnjena, ovisno o odgovoru sugovornika. U toj
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vrsti intervjua tema je poblize odredena, dok su pitanja relativno slobodna i svako od njih se

ne mora postaviti svim ispitanicima (Lamza Posavec, 2004: 70).

Intervjui u istrazivanju provedeni su telefonskim razgovorom, a sugovornicima su u
potpunosti prilagodeni, kao i podrucju za koje su nadlezni. Sugovornici, u ovom slucaju, jesu
struénjaci za odnose s javnoséu u luksuznim hotelima koji ¢ine uzorak.

Razlog primjene kvalitativne metode jest to Sto je ona uglavnom fokusirana na to kako ljudi
ili skupine mogu imati razli¢ite poglede na neSto, to jest na stvarnost (drustvenu ili
psiholosku). Usredotocena je na ispricana iskustva, opise i tumacenja na temelju kojih se
dolazi do zakljuCaka. Faze kvalitativnog istrazivanja obuhvacaju: formuliranje generalnog
istrazivackog interesa, odredivanje teorijskih okvira, odabir odgovaraju¢e metode, planiranje i
provodenje terenskog rada te analizu 1 komunikaciju rezultata.

Eventualna zapreka u kvalitativnim istrazivanju je Cinjenica da manji uzorak ispitanika

onemogucuje generalizaciji, ali zato omogucuje razumijevanje specifi¢énog slucaja.
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6. INTERPRETACIJA REZULTATA

6.1. Primjena rezultata

Budu¢i da je turizam Hrvatske u konstantnom razvoju i zbog Cinjenice da ¢e broj
novootvorenih hotela rasti, kako onih srednje i visoke kvalitete, tako i onih najvise, luksuzne
kvalitete, rezultate ¢e moci iskoristiti struénjaci za odnose s javnos¢u i marketing ¢iji se hoteli
ve¢ nalaze na trzistu, kao 1 oni hoteli koji ¢e u buduc¢nosti tek pronaci svoje mjesto na njemu.
Naime, do lipnja ove godine u Hrvatskoj su otvorena tri luksuzna hotela. Rije¢ je o hotelu
Hotel Park Rovinj, koji je otvoren u travnju, te o hotelu Bellevue Dubrovnik, koji je takoder
ovog proljeca otvorio svoja vrata. Mjesec dana nakon, na luksuznoj lokaciji svega tridesetak
metara od mora mjesto je pronasao hotel Amfora Resort Split, a u srpnju ¢e turistima koji
posjete Opatiju luksuzni smjeStaj poceti pruZzati i hotel Paris. U Zagrebu ¢e do kraja godine,
tocnije u studenom 2019., vrata otvoriti hotel Hilton Garden Inn., ponajviSe namijenjen

biznismenima i euro birokratima (www.jutarnji.hr, 2019).

Nadalje, rezultati ¢e se moc¢i koristiti u svrhu usporedbe s konkurencijom. Zanimljivo,
prilikom dogovaranja intervjua veéina sugovornika zatrazila je uvid u rezultate istrazivanja.
Takoder, rezultate ¢e mo¢i koristiti svi oni koji ¢e pisati radove na sli¢nu temu, kao i svi oni

kojima rezultati ovoga istraZivanja mogu biti od bilo kakve koristi.

6.2. Analiza rezultata

Kao glavni kanali i alati odnosa s javno$c¢u luksuznih hotela u Hrvatskoj isticu se,
prema odgovorima svih ispitanika, online i booking agencije i aplikacije, a ponajvise
Booking.com. Taj zaklju€ak i nije toliko iznenadujuc¢i budué¢i da su online agencije poput
Booking.com ili TripAdvisora one koje zapravo i nude najvise podataka — od onih osnovnih
informacija o hotelu, fotografija, cijene, ali i recenzija 1 misljenja onih koji su ve¢ odsjeli u

istom.

Takoder, kljuénu ulogu u glavnim kanalima komunikacije i promocije luksuznih hotela,
prema misljenju Cetiri od pet ispitanika, imaju 1 dobri odnosi s medijima 1 novinarima i
oglaSavanje. Ni ovi odgovori sugovornika nisu iznenadujuéi, jer mediji su, smatram, jo$

uvijek najsnazniji kreatori javnog mnijenja, odnosno oni su ti koji najjae utjeCu na
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razmis$ljanje 1 stavove javnosti, stoga mislim da odnos s medijima, i pozitivan i1 negativan,

moze znatno utjecati na percepciju javnosti o odredenom luksuznom hotelu.

Ispitanici I, I 1 IV naveli su i1 newsletter, a prva dva i luksuzni magazin (na polugodi$njoj,

odnosno na godi$njoj razini). Takoder je troje od pet ispitanika spomenulo i vlastitu mreznu

stranicu.
Graf 2: Alati u odnosima s javno$¢u luksuznih hotela
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Izvor: autor (2019)

Za promociju 1 komunikaciju luksuznih hotela vrlo su vaZzne i druStvene mreZe kojima se
koriste njihovi hoteli, a rije¢ je o Instagramu i Facebooku. Troje ispitanih spomenulo je i
drustvenu mrezu Twitter, dok jedan ispitanik navodi i drustvenu mrezu YouTube. Ispitanik I
koristi Facebook za najnovije informacije i promocije vezane uz sami hotel te smatra da je
Instagram opusteniji zbog formata, to jest atraktivnih fotografija i video sadrzaja. Ispitanik II
kaze da je Instagram mreza broj jedan upravo zbog komunikacije slikama i kratkim porukama
te da je idealan za pricanje luksuzne price, dok za Facebook misli da je prije bio puno

znacajniji.
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Graf 3: Drustvene mreze u odnosima s javno$c¢u luksuznog hotelijerstva
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Izvor: autor (2019)

Mislim da je logi¢no da je Instagram najzastupljenija drustvena mreZa u luksuznim hotelima.
Naime, na njemu se objavljuju fotografije 1 video sadrzaji s vrlo malo teksta, a to je, Cini se,
ono $to javnosti najviSe preferiraju. Takoder, luksuzni hoteli imaju moguénost objavljivati
najljepSe fotografije svojih interijera, lokacija na kojima se nalaze i svoje posebne ponude i
usluge te na temelju toga privuéi potencijalne goste. Sto se Twittera ti¢e, ne iznenaduje me da
ta mreza nije toliko koriStena od strane naSih luksuznih hotela, jer ona spada pod one manje
zastupljene druStvene mreze u Hrvatskoj. Medutim, s druge strane me i iznenaduje da ju

luksuzni hoteli ne koriste toliko, a na Twitteru su vrlo aktivni potencijalni strani gosti.

Suradnja s blogerima i influencerima takoder je jedna od novih praksi kojima se sluze

luksuzni hoteli u promociji i odnosima s javnoscu.

Ispitanik III smatra da su drustvene mreze vazne da bi ljudi vidjeli i znali da je hotel prisutan i
da postoji na njima te ih koristi za povremeno objavljivanje nekih zanimljivosti, ali u njih ne
ulazu puno. Njegovo misljenje, dakle, suprotno je od misljenja svih drugih ispitanika po
pitanju druStvenih mreZa, koji smatraju da druStvene mreze spadaju u jedan od osnovnih PR

alata kojima se koriste.

Sto se ciljnih javnosti ti¢e, na temelju odgovora &etiri od pet ispitanika moZe se

zakljuciti da je fokus odnosa s javnos$¢u luksuznih hotela usmjeren na inozemne, odnosno
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strane goste (medunarodno trziSte). Troje od pet ispitanika kao ciljne javnosti navelo je
parove (dvoje s naglaskom na manja vjenCanja, romanti¢na putovanja i medeni mjesec).
Ispitanici I II takoder su naveli i obitelji s djecom te poslovne goste, a slozili su se i da ciljane
javnosti ovise o sezoni i destinaciji, odnosno da razli¢ito doba godine odreduje vrstu gostiju,
to jest ciljanu javnost luksuznog hotela. Ispitanici su kao svoje ciljane javnosti navodili i
mlade i starije goste, turisticke grupe, grupe prijatelja, a iz svega navedenoga zakljucuje se da

su ciljane javnosti luksuznog hotela razlicite.

Svih pet ispitanika slozno je da je definitivno potrebno ulagati u odnose s javnoscu.
Ispitanici II i IV smatraju da budzet Cesto nije u skladu sa Zeljama stru¢njaka za odnose s
javnos$céu, odnosno da oni variraju od hotela do hotela. Ispitanik IV takoder misli da lokacija
igra veliku ulogu pri ulaganju u PR, odnosno da je potrebno ulagati u brendiranje hotela, ali i
lokacije na kojoj se nalazi.

Osim ulaganja u odnose s ciljanim javnostima i potencijalnim gostima, potrebno je, slazu se
svi ispitanici, ulagati i u internu komunikaciju. Dapace, opisuju ju kao izuzetno vazan i
definitivno bitan segment odnosa s javnos¢u hotela i poslovanja hotela opéenito te smatraju da
ona treba biti na odredenom nivou, kao i da uspjeh luksuznog hotela ovisi o njoj. Ispitanik I
smatra da kada gost ostavlja feedback ili misljenje da se zapravo osvrce na to kako je dozivio
internu komunikaciju, odnosno na to kako su se zaposlenici nosili s njegovim zahtjevima.
Ispitanik V smatra da ,,ne postoji svakako unutar hotela jedan odjel koji je sam za sebe, to je
jedan lanac u kojem svaki odjel mora komunicirati jedan s drugim da bi bio dobar uspjeh*.
Ispitanik II kaze da je neophodno da svi zaposlenici imaju pravovremene informacije, ali i da
znaju kako ih iskomunicirati, da pricaju istu pri¢u i da budu svjesni da je gost na prvom
mjestu, dok ispitanik III drZi da zaposlenici moraju biti zadovoljni svojim radnim mjesto, jer
ako nije, gost to moze primijetiti.

Takoder, svi hoteli, to jest svi ispitanici smatraju da je glavni cilj, ne samo interne
komunikacije, nego i poslovanja luksuznog hotela zadovoljan gost.

Interna komunikacija, smatram, kljucna je za uspjeh bilo koje institucije, organizacije ili
tvrtke, pa tako i hotela. Zadovoljan i ispunjen zaposlenik prenijet ¢e zadovoljstvo na stranke,

klijente ili, u ovom sluc¢aju, goste.

Svi sugovornici sloZili su se i u tome da pripadanje hotela nekom vecem ili poznatom
inozemnom brendu ili lancu pomaze u poslovanju samog hotela, kao i u tome da ¢injenica da

je hotel svojevrsni brend 1 da nosi ime pridonosi pozicioniranju hotela na trzistu. Isto tako,
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hoteli su se slozili da je onim hotelima koji se ostvaruju u sklopu neke organizacije puno lakse

poslovati i brendirati se.

Ispitanik I smatra da se, dok su bili pod ve¢im, inozemnim brendom, dogodio veliki preokret
u poslovanju, buduéi da je taj brend nametnuo neke druge, svoje standarde. Istice da kad hotel
samostalno radi, onda i samostalno odreduje svoj imidz i komunikaciju, utjee na reputaciju,

te bolje poznaje trziste.

Ispitanik II isti¢e da pripadnost velikim svjetskim brendovima otvara dodatne promocijske 1
prodajne kanale te da pripomaze prepoznatljivosti hotela na globalnom trzistu. Isto tako, lakse
im je jer imaju pristup vecem i Sirem trziStu i ljudima, §to znaci puno u poslovanju samog

hotela, ali isto tako smatra da kad hotel radi samostalno i to ima neke svoje prednosti.

Ispitanik IIT napominje da je samostalnom hotelu puno teze steci titulu hotelskog brenda jer se

moraju puno vise dokazivati, za razliku od onih koji pripadaju nekoj organizaciji.

Ispitanik IV smatra da je puno lakse ako je hotel dio nekog ve¢ prepoznatog brenda jer gosti
ve¢ znaju kakvu uslugu mogu ocekivati, odnosno koji tip usluge je karakteristiCan za taj

brend, a on promovira hotel kroz sve kanale koje grupacija ima u cijelom svijetu.

Ispitanik V misli da postoje brendovi koji se ¢ine i malo losijima od zasebnih hotela, ali ljudi
idu u njih jer je to ipak brend, u smislu ,,...ako si vjeran nekom provjerenom brendu, zasto ga

onda mijenjati“?

Neovisno o tome je li hotel samostalan ili pripada nekom vecem brendu, lancu ili
organizaciji promocija luksuznih hotela traje konstantno — odnosno, dok god traje hotel, traje i
njegova promocija. Ispitanik I Ispitanik III naglasili su da ona zapoc€inje samom idejom o
hotelu, odnosno od trenutka kada se dobije dozvola za njegovu izgradnju. ,,Dok hotel 1 ideja o
hotelu zivi tako traje i promocija luksuznog hotela. To je never ending story (Ispitanik I).
Ispitanik IV takoder smatra da ona zapocinje i prije otvaranja samog luksuznog hotela i da ne
prestaje. Razlike u terminu promocije utemeljene su u razli¢itim trziStima, primjerice Talijani

reagiraju kasnije, a Nijemci ranije.

Ispitanik 1l navodi i da promocija traje cijele godine, kao i to da su ljeti fokusirani viSe na
internu komunikaciju i goste koji tada trenutno odsjedaju u hotelu, dok su zimi usredotoceni

na goste koji tek trebaju do¢i, odnosno na potencijalne goste.

Promocija luksuznog hotela podrazumijeva i isticanje prednosti i posebnosti koje

odredeni hotel nudi u odnosu na konkurenciju na trzitu. Cetiri od pet ispitanika kaze da je
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temeljni naCin komuniciranja prednosti isticanje onoga Sto odredeni hotel ima, a neki drugi
hotel nema, odnosno kroz specifi¢nosti, jedinstvenosti i posebnosti koje karakteriziraju bas taj
hotel.

Ispitanik III je naveo da njegov hotel to ¢ini kroz TripAdvisor, odnosno kroz pozitivne

komentare i ocjene koje hotel dobije na toj platformi.
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7. RASPRAVA

Dio hotela kojima je upit za sudjelovanje u istrazivanju poslan elektronickom postom
nije odgovorio na e-mailove, kao ni na telefonske pozive koji su im upuceni. S druge strane,
od hotela koji jesu odgovorili na telefonski poziv dio njih je izjavio da oni nemaju nikoga tko
se bavi odnosima s javnos¢u u njihovom hotelu, $to takoder moze biti svojevrsni pokazatelj

kako 1 na koji nacin su uredeni odnosi s javnos¢u u luksuznim hotelima u Hrvatskoj.

No, iako je uzorak ovog istrazivanja malen, moguce je proizvesti nekoliko zaklju¢aka.

Da ijedan od ovih hotela smatra da odnosi s javnoséu nisu jedna od bitnih stavki za
funkcioniranje hotela i njegov uspjeh, ne bi ni imali taj odsjek ili ih jednostavno ne bi
prakticirali. Dapace, svi ispitanici suglasni su da je u luksuznom hotelu potrebno ulagati u

odnose s javnoscu.

Nadalje, razlika u ispitanicima, odnosno u ¢injenici da su Cetiri ispitanika struénjaci za odnose
s javnos$cu, a jedan ispitanik je menadzer hotela, dovela je i1 do razli¢itih odgovora. Misljenja
struénjaka za odnose s javnos¢u, onih koji su sudjelovali u ovom istrazivanju, uglavnom su
identi¢na, dok odgovori ispitanika koji nije stru¢njak za PR u nekim aspektima odstupa od
misljenja ovih prvih. Tako, recimo, stru¢njaci za odnose navode puno vise alata koje koriste u
odnosima s javnos$¢u u ,,svom‘ hotelu. Isto tako, stru¢njaci za odnose s javnosc¢u slozni su da
je komunikacija luksuznih hotela na drustvenim mrezama neizbjezna i1 vrlo vazna. S druge
strane, ispitanik III smatra da su drustvene mreZe potrebne da bi se znalo da hotel postoji, ali 1
da ne predstavljaju neki od klju¢nih sredstava kojima se koriste odnosni s javnoSéu u
luksuznom hotelu. Ta, drugacija, misljenja mogu se, mozda, opravdati i razlikom u veli¢ini
hotela, budu¢i da je hotel tog ispitanika ujedno 1 najmanji hotel od svih hotela koji ¢ine uzorak

ovoga istraZivanja.

Neovisno o veli¢ini hotela ili o tome vodi li njegove odnose s javnoSc¢u strucnjak ili
upravitelj hotela, svi ispitanici slozni su da su glavni kanali komunikacije i promocije
luksuznog hotela online booking agencije, kanali 1 partneri (poput Booking.com), §to i nije
neuobicajeno jer prilikom razmisljanja koji ¢e smjestaj odabrati i koliko ¢e ga to kostati, turist
¢e na internetu otvoriti upravo jednu od tih agencija i ondje traziti idealan smjestaj za sebe —

na temelju cijena, recenzija i iskustava drugih koji su u tom hotelu odsjeli.
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Takoder, vaznu druStvenu ulogu u komunikacijama i promocijama luksuznih hotela igraju i
drustvene mreze poput Instagrama, Facebooka i Twittera, barem $to se struc¢njaka za odnose s
javnoscu tice.

To je nekako i logi¢no jer danas profile na tim mreZama imaju svi i za mnoge osobe one su
neizostavan dio svakodnevnice, a neke od njih broje i po bilijun korisnika.

Vazni elementi komunikacijskog i promotivnog alata luksuznog hotela jesu i luksuzni
magazini, ali, naravno, i vlastite web stranice. Svaki od hotela koji ¢ine uzorak ima svoju
vlastitu web stranicu, dostupnu na viSe jezika, odnosno prilagodenu i domaé¢im i1 inozemnim

ciljnim javnostima.

U principu, ciljne javnosti svakog od ovih hotela jesu strani gosti, vjerojatno zato Sto si vrlo
malen postotak Hrvata moze priustiti no¢enje koje kosta oko dvije tisu¢e kuna, ali ipak, malen
dio ciljanih javnosti ¢ine 1 domaci turisti. Takoder, ciljane javnosti ¢ine parovi, obitelji s
djecom, poslovni ljudi, mladi i stariji. Zapravo, ciljana javnost je svatko tko si moze priustiti

nocenje u hotelu takovog tipa, neovisno o dobi ili svrsi putovanja.

Interna komunikacija takoder je jedan od klju¢nih segmenata za uspjeh hotela, ali i za njegovu
promociju jer zadovoljan zaposlenik znaci i zadovoljan gost, a to je najbolji PR hotelu — gosti
koji su u njemu odsjeli. Naime, u teorijskom dijelu navedeno je da je jedno od temeljnih
obiljeZja luksuznog hotela individualizirani pristup gostu i udovoljavanje njegovim Zeljama 1
zahtjevima. To su potvrdili i ispitanici koji su u intervjuima naglasili da je gost na prvom

mjestu i da je s njime potrebno uspostaviti personalizirani kontakt te individualiziranu uslugu.

Takoder, moze se zakljuciti da pripadanje nekom vecem hotelskom brendu ili organizaciji
(poput, primjerice, Maistra ili Jadranski luksuzni hoteli) pomaze u poslovanju samoga hotela,
te da Cinjenica da hotel je svojevrsni brend i da ima ime pridonosi pozicioniranju hotela na

trziStu, posebno ako je rije¢ o hotelu poznatog imena 1 odli¢ne reputacije.

Ujedno, brendiranje hotela znaci 1 brendiranje destinacije, a otvaranje hotela s pet zvjezdica u

Hrvatskoj stvara sliku zemlje s pet zvjezdica.
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8. ZAKLJUCAK

Na temelju brojnih ¢injenica i podataka vezanih uz odnose s javnosc¢u te njihovu ulogu u
turizmu i hotelijerstvu, a iznesenih u teorijskom okviru te na temelju informacija i odgovora
dobivenih kroz polu-strukturirane intervjue s osobama nadleznim za odnose s javno$¢u u
luksuznom hotelijerstvu, moze se zakljuciti da odnosi s javnoséu imaju promotivnu i
marketinSku funkciju u djelovanju i uspjehu samog hotela. Oni su segment luksuznog
hotelijerstva u koji je potrebno ulagati i putem kojih takvi hoteli dolaze do svojih ciljanih
javnosti. Bez javnosti ne mogu postojati ni organizacije poput hotela, stoga je vrlo vazno na
koji 1 na kakav nacin ¢e se hoteli odnositi prema njima. Ciljne javnosti luksuznih hotela jesu
veéinom strani gosti, parovi, obitelji, prijatelji, turisti te poslovni ljudi. Do svojih ciljnih
javnosti luksuzni hoteli dolaze putem razli¢itih komunikacijskih i promocijskih kanala kao $to
su online booking aplikacije, druStvene mreze, magazini i newsletteri, ali 1 tradicionalnim

nacinima kao $to su oglasavanje i dobri odnosi s medijima.

Temelj poslovanja luksuznog hotela, ali i njegovih odnosa s javnos¢u jest stopostotno
zadovoljstvo gosta — od kvalitete usluge do sobe u kojoj je smjeSten. Prema gostu mora biti
ostvaren individualizirani i personalizirani pristup i on u luksuznom hotelu mora dozivjeti
iskustvo kakvo niti u jednom drugom hotelu nije doZivio. Stoga, uz eksternu komunikaciju i
interna komunikacija nosi veliku ulogu u odnosima s javnos$¢u luksuznog hotela, jer se
zadovoljstvo gosta ostvaruje i kroz zadovoljstvo zaposlenika, a gosti su najve¢i PR kojeg

jedan hotel (bio on luksuzan ili ne) moze imati.

Kako jac¢a imidZ Hrvatske u svijetu tako jaca i Zelja za otvaranjem hotela diljem Lijepe NasSe,
a konkurencija je sve veca, stoga je vazno da hoteli znaju i budu sposobni izraziti i naglasiti
svoje prednosti u odnosu na konkurenciju koja se nalazi na odredenom trziStu. Promocija
hotela zapo€inje samom idejom o njegovom stvaranju i traje dokle god hotel ,,zivi“, a mijenja
se ovisno o dobu godine, ciljanim javnostima te o promjenama kroz koje prolazi destinacija

na kojoj se hotel nalazi.

Vec¢im hotelskim brendovima 1 hotelima koji spadaju pod velike organizacije lakSe je snaci se
na trzi$tu i medu konkurencijom, ali uz sposobne, kvalitetne i snazne odnose s javnoscu, koji
prakticiraju tradicionalne, ali i suvremene i moderne metode i alate za odnose s javnostima, i
ne tako poznata hotelska lica imaju mogucnost stvoriti veliko ime 1 postati brendom u

hotelijerstvu.
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No, budu¢i da je dio luksuznih hotela koji jesu odgovorili na elektronicke i telefonske upite
izjavio da nemaju nikoga tko se u njihovom hotelu bavi odnosima s javnosc¢u pretpostavlja se
da, mozda, ova struka jos nije u cijelosti prepoznata kao vazna u hotelijerstvu. Moguce je i to
da oni koji se bave luksuznim hotelijerstvom jo$ nisu shvatili i iskoristili mo¢ odnosa s
javnos¢u u izgradnji uspjeha hotela i njegovu opstanku na trzistu. Mozda, budu¢i da se u
Hrvatskoj predvida otvaranje solidnog broja luksuznih hotela, kad konkurencija postane

uistinu velika, poraste i koriStenje odnosa s javnoscu od strane takvih hotela.

Ovaj diplomski rad prikazao je na¢ine na koje odnose s javno$c¢u prakticiraju luksuznih hoteli,
kojih je na hrvatskom trziStu sve vise i Cija je posjecenost sve veca jer je hrvatski turizam u
istinskom usponu. Vecina njih koristi identi¢ne komunikacijske alate i prakse, medutim, u
nekima od njih primjer i obrazac mo¢i ¢e pronaci struénjaci za odnose s javnoscu u turizmu i
hotelijerstvu, a posebice oni u luksuznom hotelijerstvu.

Struc¢ni i kreativnu odnosi s javnos$c¢u pridonose i pomazu boljem imidzu luksuznog hotela, ali
i gradu i drzavi u kojoj se on nalazi. Isto tako, sposobni i kvaltitetni odnosi s javnoséu nikako
ne mogu odmo¢i luksuznom hotelu u izgradnji 1 promoviranju svojega imidZa i imena, nego
mu, dapace, uvelike mogu pomoc¢i da postane brendom o kojem ¢e pricati svi — od
zadovoljnih gostiju do domacih i stranih medija, pa i najsnaznijih agencija za pretrazivanje

najluksuznijih smjestaja te ga uciniti poZeljnijim od drugih.
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PRILOZI
Prilog 1: PITANJA ZA POLUSTRUKTURIRANI INTERVJU

1. Kaoji su glavni kanali komunikacije i promocije luksuznog hotela?

2. Kaolika je potreba luksuznog hotela za ulaganje u PR?

3. Koliko uspjeh (luksuznog) hotela ovisi 0 odnosima s javnoséu?

4. Kakvu ulogu danas druStvene mreze imaju u promociji luksuznog hotela? Koje su
drustvene mreze klju¢ne u turizmu i hotelijerstvu?

5. Nakoje sve nacine i kroz koje aktivnosti komunicirate prednosti luksuznog hotela?

6. Kako isticete svoje prednosti u odnosu na konkurenciju?

7. Na koje se (potencijalne) skupine gostiju najvise fokusirate?

8. Kaoliko uspjeh (luksuznog) hotela ovisi o internoj komunikaciji?

9. Kada zapocinje i koliko traje promocija luksuznog hotela?

10. Koliko ¢injenica da je odredeni hotel brend pomaze poslovanju hotela?
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Prilog 2: Intervju - ESPLANADE ZAGREB HOTEL

Ul. Antuna Mihanovi¢a 1, Zagreb

Ispitanik: Koordinator za Odnose s javnos¢u i Marketing

V: Koji su glavni kanali komunikacije i promocije luksuznog hotela?

I: Pa evo, ja ¢u rec¢i o nasem hotelu, znaci hotel Esplanade Zagreb se promovira i komunicira
sa svojim gostima i onima koji ¢e tek postati nasi gosti kroz dobre odnose s medijima,
drustvene mreze, web stranicu, blogove, oglasavanje, kroz razne online i booking aplikacije, a
direktno, kroz komunikaciju s gostima unutar hotela, a to je putem djelatnika ili putem nekih
nasSih internih tehnologija koje koristimo, a isto tako imamo 1 na§ hotelski newsletter, luksuzni
magazin koji izlazi svakih Sest mjeseci, kojeg imamo u tiskanom izdanju i online izdanju,
ovaj, 1 jos neke mreze. Eto, danas je jako puno kanala promocije kojima mozete se obratiti
vasim gostima, a mi pokuSavamo pokriti sve ono §to smatramo da je nama vazno 1 iskoristiti

to na najbolji nacin.

V: Kolika je potreba luksuznog hotela za ulaganje u PR?

I: Pa evo mozda bih to spojila s ovim sljede¢im pitanjem koje imate, koliko uspjeh luksuznog
hotela ovisi o odnosima s javnos¢u. Pa evo, vi znate kroz ovo svoje istrazivanje koje ste radili
da je hotel Esplanade institucija koja stvarno vjeruje u dobre odnose s medijima i dobru pricu
koju stvaramo ve¢ dugi dio godina. Je, i ba$ je tako velik dio komunikacije koju imamo
usmjeren prema novinarima, urednicima, medijskim kuéama, blogerima. Svi oni su nama u
jednu ruku 1 prijatelji hotela. I, ono §to sam vam htjela napomenuti je da jo$ davnih godina mi
smo bili prvi hotel koji je imao, koji je izgradio odjel za odnose s medijima i isto se uspjelo,
evo, sacuvati do danas, gdje se samo nadograduje i nekako ulaze u sve to skupa, ovaj, Sto vise
je moguce. Pa osim tog PR-a, ovaj, voljela bih istaknuti u ovom dijelu da su drustvene mreze
postale nesto Sto je jako vazno, ¢ime se u ovom odjelu jako puno bavimo, na ¢emu radimo,
Sto pokusavamo popratiti i educirati se, i tako dalje. Ovaj, isto tako, vazan je direktan kontakt
s gostima, ovaj, to je nesSto po ¢emu je i na$ hotel jako poznat, to je ta poznata Esplanade
usluga o kojoj bi se mogao napisati jo$ koji diplomski rad. Evo, mi to pokuSavamo kroz
razli¢ita digitalizirana, ovaj, specijalizirana izdanja magazina, u razli¢itim velikim nekakvim
izdanjima koja izlaze: billboardi, a inade oglasavanja, in-life magazini i tako dalje. Sto se ti¢e

online oglasavanja tu nam je i veliki budzet za razlicite traZilice, booking stranice, o kojima
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smo i prosli puta pricale, koje imaju neku svoju vrstu poslovanja preko koje funkcioniranju,
pa se onda mi tu pokusavamo nekako prilagoditi i utjecati na tu cijenu koliko mozemo.
Voljela bih ovdje istaknuti da veliki dio komunikacije ide sa press dijela u Hrvatskoj, ali da
jako veliki dio i sa svjetskim medijima, rekla bih da je evo sad s pojavom drustvenih mreZa i

ovih influencera, bloggera, vloggera, da je to trenutno postalo pedeset — pedeset.

V: Par puta spomenuli ste druStvene mreze. koje su druStvene mreze kljuéne u turizmu i

hotelijerstvu? Odnosno, kakva je njihova uloga u promociji luksuznog hotela?

I: Trenutno je, vjerojatno i vi mozete to zakljuciti sami, to ogromna uloga. Danas je
neizbjezna komunikacija na drustvenim mrezama. Pa, zapocelo se sve to skupa s nekom web
stranicom koja je nekakvo ogledalo i slika svega onog $to hotel predstavlja, gdje ste
vjerojatno i vi izvukli veéinu informacija dok ste radili istrazivanje o nasem hotelu. Ali ono
Sto je nekako aktualno 1 $to je up to date, $to se dogada u ovom trenutku, to su znaci drustvene
mreze, primjerice Facebook. Mi imamo nekoliko Facebook profila, na kojim razli¢itim naSim
cijenjenim publikama publiciramo najnovije informacije i promocije vezane uz sami hotel,
dva restorana, znaci nas bistro te nas bar. [ imamo Instagram stranicu koja je viSe ovako malo
opustenija i na njoj pokusavamo prenijeti $to viSe atraktivnih fotografija i video materijala. Pa
isto tako, uz sve ovo S$to imamo iz SNBja, zna¢i food & beverage, isto tako volimo
komunicirati naSu kongresnu uslugu, usluge cateringa, prostora kojeg koristimo, health club
koji je unutar naseg hotela, ponekad, znaci, ponekad radimo i na nasim eventima koji se
odrzavaju u naSem hotelu, pa da partnerski to isto popratimo, da olakSamo posao gostima koji
su kod nas, klijentima koji su zauzeli neke prostore i tako dalje. Evo, na kraju krajeva voljela
bih se i pohvaliti da, imali smo prvi u Hrvatskoj virtualne Setnje, kroz koje se gosti mogu
proSetati 1 dobiti malo bolju sliku kako to stvarno sve izgleda, to je dosta popularno i moZe se

iskoristiti u promociju.

V: Na koje sve naéine komunicirate svoje prednosti i opcenito prednosti na konkurenciju?

I: Pa evo, ja bih na ovo odgovorila nekako mozda malo pristrano, ali samo kad pogledate ovaj
nas hotel, pa ne znam, savrSeno se uklapa u ovaj ambijent i to je jedan poseban hotel s
energijom 1 priCom za koju Zagrepcani i nasi gosti ve¢ dosta dobro znaju, mislim da imamo
apsolutno wow efekt kada samo vidite to arhitektonsko izdanje koje je zastiCeno kao
spomenik kulture. Isto tako, voljela bih tu istaknuti da su naSe prednosti Sarm osoblja, ta
jedinstvena pric¢a koju mi pricamo, usluga koja je nekako stvarana kroz generacije i koja se

prenosi s generacije na generaciju, to je ono $to nije lagano iskopirati u nekom drugom hotelu.
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Imamo jako puno povijesnih znacajki u hotelu, to je, to su ti neki art decor elementi koji su
ostali jednaki iz 1925. godine, §to za nase goste kojih je najviSe iz Amerike posebno puno
znadi, to su suvremeni detalji i1 interijeri, to su tehnoloska dostignué¢a koja svakodnevno
implementiramo. Evo ba$ juCer smo izasli van u javnost sa informacijom da imamo prvi
destinacijski charter u Hrvatskoj, $to je jedna velika stvar. To S§to zgrada tako datira iz nekog
drugog vremena to ne zna¢i da smo mi stali u tom vremenu nego da se stvarno trudimo
ispuniti sve $to je aktualno i Sto bi nasim gostima moglo olakSati boravak u hotelu, a ¢esto
smo i sami kreatori tih nekih novih trendova. Isto tako, ono §to ¢ini ovaj hotel posebnim su i
delegacije koje tu dolaze, poznate osobe koje su kroz ovih devedeset i neSto godina kod nas
odsjedali, to su osobe iz javnog i politickog svijeta, kraljevske obitelji, kraljevi, princevi, rock
zvijezde, nogometasi, pa evo cijeli popis mozete stvarno naci i na internetu, to mozete isto
dodati. Evo i mi se stvarno trudimo da svi, da svo osoblje, ovaj, od onog prvog trenutka kad
udete u hotel dok ne izadete da to stvarno bude posebno i da se oko svakog potrudimo kao da

nam je jedini gost.

V: Na koje se (potencijalne) skupine gostiju najvise fokusirate? Koje su vase ciljane javnosti?

S: Pa da, fokus je na sve skupine gostiju, u principu to sam vam ve¢ ispricala, od domacih do
inozemnih, od mladih generacija do obitelji s djecom, poslovni gosti, poslovne grupe, turisti,
turisticke grupe, kuéni ljubimei, sve, svi mogu kod nas, svi su dobrodosli. To vam jako ovisi o
sezoni, to vam jako ovisi o destinaciji, ovaj kako se mijenjaju sezone i kako se mijenja
destinacija Zagreb tako nekako se mijenjaju 1 nasi gosti. Tako da, evo fokus je na sve skupine

gostiju.

I: Sad smo pricale o eksternoj komunikaciji, a koliko uspjeh luksuznog hotela ovisi o internoj

komunikaciji?

I: Pa komunikacija se, neovisno radi li se o internoj ili ovoj vanjskoj komunikaciji jako je
vazno da svi imaju pravovremene informacije, da ih dobro znaju iskomunicirati, da svi pric¢aju

istu pricu 1 da su svi nekako suglasni 1 da svi imamo u glavi da je gost na prvom mjestu.

V: Kada zapocinje i koliko traje promocija luksuznog hotela?

I: Pa mislim da promocija hotela krece od same ideje da ¢ete imati hotel 1 kad to podijelite s
prvim, s nekim svojim suradnicima, prijateljima, ovaj, ve¢ tu kre¢e marketing, jer tu ve¢

stvarate pricu, znaci od nastanka ideje pa sve dok ta ideja se ne ostvari i ne provodi i dok ne
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odlucite mozda je vrijeme za neSto drugo. Znaci dok hotel 1 ideja o hotelu zivi tako traje i

promocija luksuznog hotela. To je never ending story.

V: | evo, posljednje pitanje, Esplanade je jedan od najpoznatijih hotela u Zagrebu, jedan od

najpoznatijih hotela u Hrvatskoj opéenito — Esplanade je brend. Koliko ¢&injenica da je

odredeni hotel brend pomaze poslovanju toga hotela?

I: Da, pa evo recimo tu bih mogla nekako napraviti, napraviti usporedbu, znac¢i mi smo jedno
vrijeme bili pod Ridge hotelima, ali, to je sad nedavno bilo pa zato to navodim, ali Esplanade
je na ovom trziStu puno jaci brend od Ridgea, medu ZagrepCanima, medu naSim gostima. To
je brend koji se razvijao kroz tradiciju i reputaciju, kazem od 1925. godine, tada je bio on
napravljen, izgraden kao najluksuzniji hotel na ovom podrucju i ostao je, ne samo na podrucju
grada Zagreba, nego na podrucju cijele regije. A inozemni brend, evo dolazak tog inozemnog
brenda, znacio je jako veliki zaokret u poslovanju, sve se okrenulo na glavacke, nazovimo to
tako, ovaj, to su bili neki drugi standardi, zapadni, $to se odnosilo na viSe hotela, ovaj, ali,
samostalno, kad vi stvarate samostalno, kad vi sami odredujete kako bude izgledao vas imidz,
kakva bude komunikacija, nekako utjecete i na tu reputaciju, onda mozete i brze reagirati u
odredenim situacijama, ili bolje poznajete to trziste i tako dalje, tako da smatram da ste tu
definitivno u prednosti, ovaj, ukoliko ste u nekoj organizaciji sigurno vam je puno lakse jer ne
morate donositi sve odluke, ali ovako, za luksuzne brendove, ako zelite dati taj extra touch

koji mi uvijek pokuSavamo dat, mislim da je puno bolje da ste nezavisni hotel.
V: Hvala vam.

I: Molim.
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Prilog 3: Intervju - SUN GARDENS DUBROVNIK

Na moru 1, 20235, Orasac

Ispitanik: MenadZer za Marketing i Odnose s javnoscu

I: Koji su glavni kanali komunikacije i promocije luksuznog hotela?

S: Pa evo ovako... glavni kanali bi bili vlastite web stranice. Takoder, online i booking kanali
poslovnih partnera i agencija. Tipa i od booking.com do nekih manjih luksuznih agencija s
kojima radimo. Takoder, kanali su putem druStvenih mreza, direktnim putem preko nasih
mjesecnih newslettera koje Saljemo na bazi podataka. Imamo luksuzni, kao godi$nji magazin
kojega tiskamo na sto stranica u glossy formatu u kojem komuniciramo i informacije o
resortu, o destinaciji, ponudama, zanimljivostima i slicnom. Takoder, tijekom sezone tiskamo
na tjednoj bazi manje izdanje, zovemo ga news, gdje pripremamo konkretnije tipa radna
vremena, otvorenost restorana i barova, nekakve, nasi savjeti Sta treba posjetiti u tom tjednu, o
destinaciji na taj nacin je koncipirano. Takoder su kanali oni klasi¢ni PR — odnosi sa medijima
1 u manjoj, u manjoj mjeri koristimo one tradicionalne oglasavanje u tiskanim medijima ili ne

znam, radio.

I: Kolika je potreba uopce luksuznog hotela za ulaganje u PR?

S: Pa ovako, kad, zavisi koga pitate. Ako pitate nas u marketingu, ja bih rekla da su potrebe
velike, ali Cesto budZet koji imamo na raspolaganju nije u skladu sa naSim Zeljama. I onda je u
biti 1 na taj neki nacin izazov kako sa ogranic¢enim financijskim sredstvima osmislit kampanje
koje bi bile onda 1 uspjeSne, a i da ostvare neki povrat ulaganja. Konkretno, nije medu
pitanjima, ali mozda je pod ovome, u Dubrovackim vrtovima sunca mi imamo vlastiti odjel
marketing i odnosi s javnoscu, tako da sve stvari radimo sami izuzev nekih posebnih projekata
Sto se ti¢e grafickog dizajna, recimo taj magazin koji radimo, ovaj, radimo u suradnji s
jednom firmom iz Zagreba koja nam radi dizajn i pomaZze u uredni¢kim poslovima i §to se tice
optimizacije, seli se, za te stvari takoder koristimo vanjsku agenciju. A sve drugo radimo
sami. Tako da sam rekla da su ulaganja, da je potrebno ipak planirati da bi se to odrzavalo na

nivou.

I: Koliko uspjeh luksuznog hotela i da hotel postane to §to je i da bi bio tako luksuzan ovisi o

odnosima s javnoséu?
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S: Pa mislim da je uspjeSnost upravljanja odnosima s javnos¢u poprilicno vazna za bilo koji
hotel, ne mora biti nuzno da je da se radi o luksuznom, ali kod luksuznih hotela i brendova je
to izrazenije, jer ja mislim da se takvi i lanci i individualni hoteli poprilicno oslanjaju na i
lojalnost svojih kupaca i na online promociju i u danasnje vrijeme svi mi gledamo povratne
informacije 1 na TripAdvisoru i Googleu, na druStvenim mrezama i takva neka Sto prije nije,
prije deset, petnaest godina nije bio slucaj. Tako da takva neka informacija vrijedi da se ulaze
u odnose s javnoscu sve skupa, jel, kad gledamo da bi onda konstatno neki pozitivan brend,

imidZ bio.

I: U odgovoru na prvo pitanje spomenuli ste mi druStvene mreze. Kakvu ulogu danas imaju

drustvene mreze u promociji luksuznog hotela? Odnosno, koje su drustvene mreze kljuéne u

turizmu i hotelijerstvu?

S: Pa evo, ja ¢u iz nase perspektive. Mislim naravno da, ono, druStvene mreze smatraju se
medu novijim kanalima nekakve promocije 1 komunikacije, ali postali su iznimno vazni kao
Sto ¢e vam reci svi hoteljjeri s kojima budete razgovarali. Medu najvaznijima su Instagram,
Twitter i Facebook. lako, vaznost svake se mijenja u skladu s trendovima na trzistu. Prije par
godina po meni je Facebook bio puno znac¢ajniji nego Sto je danas. Kako ljudi mijenjaju svoje
algoritme 1 nekve nacine na koje se komunicira, tako se mijenja i odnos i prilagodavamo nase
aktivnosti. Mislim da je Instagram moZzda broj jedan za nas jer se komunicira prvenstveno
slikama 1 kratkim porukama, na Sto gosti najbolje reagiraju. Takoder, neka trZiSta uopce ne
dozivljavaju Facebook. Na primjeru naseg sluc¢aja, Amerikanci, njima je Facebook totalno
nebitan. | svi koji se bave ovom industrijom, oni su svi na Instagramu. Tako da je Facebook iz
nase perspektive malo viSe europski. Tu ¢emo naci komentare gostiju mozda iz Ujedinjenog
Kraljevstva, iz Njemacke, Francuske, ali rijetko kad da ¢e ikoji Amerikanac, gost ili nesto
nam komentirati putem Facebooka. Twitter isto imamo 1 odrZzavamo ga, iako mislim
konkretno u Hrvatskoj je Twitter najmanje koristen i zastupljen. Twitter je nekako zadnji, ali
je Steta jer bas veliki dio tog zapadnog trZista, ono, scrolla Twitter i kada su neka dogadanja,
ne znam, od izbora, Trump, $to god, to je najvaznije u biti. A Instagram zbog fotografija, je li.
Tako da mnoge, recimo i luksuzne agencije i hotelijeri, svi imaju accounte na Instagramu,
prate i druge. Tu su onda i cijela Suma instagrammera, bloggera, svih skupa, tako da ta jedna
prica o luksuznim dozivljajima, iskustvu, $ta se moZe, znali za te neke price koje treba

ispricati je Instagram odlican kanal.

I: Dobro, a na koje sve nacine vi kao luksuzan hotel i kroz koje sve aktivnosti komunicirate

prednosti luksuznog hotela, odnosno svog hotela?
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S: Pa evo ne znam, mozda je to pokriveno ono gore, ono prvo pitanje, kanali komunikacije,
znaci kroz sve te kanale. A aktivnosti, zna¢i imamo aktivnosti od samog procesa ugovaranja
kad prodaja ide na sajmu, ono kad upoznaje partnere, onda, naravno treba istaknuti Sta su nasi
unique selling points koji isticu zaSto smo, ne znam, ovaj, bolji od naSe konkurencije u
Dubrovniku ili na Mediteranu, ako gledamo malo Sire. Tako do dolaska gosta, do bookiranja,
do kad on dode, prvi neki dojam ulaska na recepciju, check in. Znaci sve su to neke tocke gdje
mi, ono, moramo prezentirati, ono, ne znam, da li je taj check in personaliziran, da li gost ima
neki posebni welcome amenity u sobi, kad dode, kad vidi, ne znam, pismo dobrodoslice s
njegovim imenom ili ima bocu vina ili tri ¢okoladice ili nesto, da on vidi da je to Sto vise
personalizirano. I malo prije u onom pitanju kod drustvenih mreza, dakle zasto su one, ono u
biti najvaznije, §to je prije nekoliko godina gost komunicirao eventualno telefon ili e-mail.
Danas gost se bookira preko bilo ¢ega, nama zna pisati na Facebook ili na Instagram direktnu
poruku ,,Mi smo u spa centru zaboravili kupaéi na, ne znam, na drzacu, mozete 1i vidjeti?*
Znaci nece zvat hotel i trazit housekeeping da to pogleda, nego piSu nama, u marketing, za
sve, od transfera, kakvo je vrijeme, da Sto bi im preporucili da rade, do toga da ja sam u sobi
toj 1 toj izgubio to, mozete li mi pomoc¢i. Ili vidio sam macu oko hotela, kako se zove. Tako da
nekako im je i to instantno. I ocekuju odgovor odmah. Znaci ne ¢ak ni, ono, 24 sata, ve¢ se
o¢ekuje da se u $to kraCem vremenu, unutar sat, dva odgovara. | onda i mi moramo stalno biti

online.

I: Na koje se. sad ste spomenuli goste, na koje se (potencijalne) skupine gostiju najvise

fokusirate?

S: Ovako, ne znam da li si gledala Sta sve imamo od sadrZaja. Mi imamo dvije razlicite, bitno
razli¢ite vrste smjestaja. Imamo hotel i imamo u hotelima sobe klasi¢ne i hotelske apartmane,
ali takoder imamo rezidencije u sklopu resorta, $to su jednosobni, dvosobni i1 trosobni
apartmani. I onda zbog toga mozemo sortirati razliite skupine gostiju. Hotel je idealan za,
recimo, parove jer nema mogucénost za trecu osobu ili recimo neko dijete, ali zato rezidencije
su idealne za obitelji sa djecom, za vece skupine prijatelja, Cak ovaj i kroz generacijski,
imamo puno slucajeva gdje dolaze baka i djed sa djecom i unucima tako da su onda te
rezidencije idealne za taj neki family segment. Imamo ovdje i veliki kongresni centar, tako da
i poslovni gosti su nam jedna od target skupina, pogotovo u pred i post sezoni. Tako da i
razli¢ito doba godine odreduje vrstu gostiju, ovaj, mislim da, uglavnom su nam gosti 90 % su

medunarodni 1 neSto malo otpada na Hrvate, s tim da u mjesecima kada radimo zimi mi smo
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malo viSe fokusirani na regiju (Hrvatsku, Bosnu i tako), a tijekom visoke sezone tu stvarno

budu u Dubrovniku gosti iz cijeloga svijeta.

I: Da, evo sad ste mi rekli da radite 1 kroz zimu i ljeti kad je, naravno, najja¢a sezona, pa kada

zapocinje i koliko traje promocija luksuznog hotela?

S: Pa ja bih rekla da ona mora biti kontinuirana. Jedno su, recimo, posebni projekti kada
imamo, tijekom ljeta imamo Sun Gardens Summer Festival, u biti imamo jednu pricu sa pet,
Sest koncerata na lijepim lokacijama uz more, gdje gost ne mora i¢i u Stari grad niti u guzve
nego moze biti u sklopu resorta, slusati simfonijski orkestar koji im je pripremio nekakvu
glazbenu pricu. Tako da promocija posebnih projekata moze biti malo kratkoroc¢nija, ali
opcenito kada govorimo, to je neSto Sto traje stalno i cijele godine. Ima male ,,peakove®,
recimo ljeti smo viSe fokusiraniji na internu komunikaciju i na goste koji su nam ovdje, dok u
sve druge mjesece, od devetog mjeseca pa cijeli taj ciklus zimi radimo na goste, na partnere i

na goste koji tek trebaju do¢i, dakle na potencijalne goste.

I: Koliko uspjeh hotela opéenito ili, u VaSem slucaju luksuznog hotela, ovisi o toj internoj

komunikaciji?

S: Pa mislimo da je to ono $to nas mozda i razlikuje, da ta interna komunikacija kod luksuznih
hotela treba biti na nekom nivou, da tu gost ocekuje neke stvari 1 §to ne mora obavezno dobiti
da je otiSao u hotel s tri zvjezdice, s Cetiri ili u kamp. On ocekuje da su tu svi sa svime
upoznati, da je gost informiran, da se osjeca slobodno, da pita koga god, bilo da pita konobara
ili da vidi na druStvenim mreZzama, da ima osje¢aj da je upoznat sa svime S§to bi njega
zanimalo. Tako da mislim da je i upravo je ta i da gost i kada daje feedback, bilo da je online
ili kad ostavlja u anketama svoje misljenje, on se najvise i osvrée na to kako je on doZivio tu
internu komunikaciju, kako, je li, svasta se dogada, kako ljudi koji rade ovdje kako ,,hendlaju*

te njihove zahtjeve.

I: Da, hvala vam, i evo posljednje pitanje. Gledavsi vaSu stranicu i pripremajuéi se za vas

intervju 1 vadeci najbitnije informacije o vaSem hotelu vidjela sam da imate jako puno

nagrada, da na svim ovim platformama tipa TripAdvisora, Bookinga da ste medu top deset

hotela u Hrvatskoi, s pet zvjezdica, a 1 u dubrovackoi regiji, pa mozemo rec¢i da je vas hotel na

neki nacin i brend. Sto mislite, koliko &injenica da je hotel brend pomaZe u poslovanju hotela?

S: Evo mislim da, da, pa ovako, mislim, hvala §to mislite da smo mi brend i vjerujemo da u

regiji na neki nacin gosti doZivljavaju kao neki svoj brend, da idu u Vrtove sunca, a ne u
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Dubrovnik, nego dodu nam ovdje na odmor. Ali, takoder, mi smo i dio svjetskog brenda The
Leading Hotels of the World i mi smo sa njima, to ti je u biti skupina izuzetnih luksuznih
hotela koji imaju preko 400 objekata u 75 zemalja svijeta i mislim da je pripadnost takvim
svjetskim brendovima dodatno otvara nove kanale promocije i prodaje i takoder pomaze u
prepoznatljivosti samog hotela na globalnom trzistu, jer samostalno kad radite ima i to svoje
neke druge prednosti, ali sigurno kada su hoteli koji su dio nekih veé¢ih lanaca imaju pristup
mnogo veéim i Sirim 1 trziStu i ljudima, prodajnim agentima, $to pomaze u samom poslovanju

hotela.

S: Hvala vam puno, odgovorili ste mi na sva pitanja i stvarno ste mi pomogli.
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Prilog 4: Intervju—- HOTEL KAZBEK

Lapadska obala 25, Dubrovnik

Ispitanik: Upravitelj hotela

I: Koji su glavni kanali komunikacije i promocije luksuznog hotela?

S: Ono §to sam Vam napisala u mailu, mi Vam, mi nismo tipi¢ni primjer. Mi smo krenuli
2008., kada se hotel prvi put otvorio, tu nikad prije nije bio nikakav hotel, ni sli¢no, znaci
krenuli smo skroz ispocetka i nismo i$li na te klasi¢ne PR pri¢e, mi smo otvorili hotel i cijelo
vrijeme smo se oslanjali na komentare nasih gosta, na one komentare koje ostavljaju na
mjestima gdje se bookiraju, tipa Booking.com, Expedia i najvaznije, TripAdvisor. To nam je

u biti bio najveci marketing.

I: Rekli ste da niste veliki hotel, ali svejedno ste luksuzni hotel, pa Sto smatrate kolika je

potreba luksuznog hotela za ulaganje u PR?

S: Ponovite, molim vas, zadnju recenicu.

I: Dakle, kolika je potreba luksuznog hotela za ulaganje u PR?

S: A mislim, sve ovisi, mi smo mali hotel, bilo je teSko jer nismo bili dio neke grupacije.
Osim hotela imamo i neke druge objekte, medutim oni nisu toliko luksuzni. Ali, evo rekla
sam vam u §to smo ulagali 1 18li smo u nekakve, povremeno u nekakve strane ¢asopise kad bi
dobili neku povoljnu ponudu, i§li smo na luksuzne sajmove, to nam je najvece ulaganje,
recimo ovaj u Cannesu, luksuzni sajam koji se dogada svake godine pocetkom 12. mjeseca, to
u pravilu pokuSavamo i¢i §to ceS¢e i tamo susreCemo te agente koji nam dovode preteZito
americke goste visoke plateZne moci 1 to nam je najveca promocija. I takoder, suradujemo sa

lokalnim agencijama koje takoder se bave tim segmentom turizma koji je na naSem trzistu.

I: Da, znadi potrebno je ulagati?

S: Potrebno je, definitivno, da.

I: Koliko uspijeh luksuznog hotela ovisi 0 odnosima s javno$éu?

S: Pa definitivno je potreban, medutim vi morate imati za to dobar kvalitetan proizvod i
morate imati zadovoljne goste koji su vam onda i najve¢i PR. MozZete vi imati milijarde, ali
ako vi tim gostima ne pruzite nekakvu kvalitetnu uslugu to vam je sve uzalud. Znaci potreban

je, ali ovisi o puno ¢imbenika.
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I: Kakvu ulogu danas imaju druStvene mreze u promociji luksuznog hotela, odnosno koje su

drusStvene mreze kljuéne u turizmu i hotelijerstvu?

S: Mi jesmo na vecini ovih druStvenih mreza, Instagram, Facebook, Twitter, jesmo. Nama se
pokazalo nije neophodno. Tamo je vazno biti tako da ljudi vide, da znaju da vi postojite, da
imate te mreze, ali nismo sad preko njih radili nekakav poseban marketing ili ulaganje. Mi
objavimo tamo nekakve zanimljivosti povremeno, ali nemamo sad neku firmu koja nam radi

te kampanje. Ali je, smatramo da je vazno.

I: Na koje sve nadine, kroz koje aktivnosti nekako komunicirate prednosti svog luksuznog

hotela?

S: Znaci najvaznije sad je taj TripAdvisor, sve njegove prednosti, da nam tamo nasi gosti
ostavljaju pozitivne komentare, jer to je sad, ve¢ duze vrijeme smatra se nekakvom ,,biblijom*
u turizmu. Ako ste tamo, ako imate pozitivhe komentare, ako ste dobro pozicionirani, to vam

je uspjeh zagarantiran.
I: Na koje se potencijalne ili ve¢ ciljane skupine gostiju fokusirate?

S: Mi smo znaci mali hotel, imamo svega trinaest soba, nama su parovi, mi imamo, nasi gosti
dolaze ovdje proslavljaju nekakve obljetnice u svom Zzivotu, honeymoon, obljetnice, ne znam,
braka, rodendane i tako. Znaci, oni sebi odluce priuciti nekakav poseban objekt, smjestaj dok
su na putovanju i da se osjeaju ugodno, da im je romanti¢na atmosfera i da imaju
personaliziranu uslugu, znaci u pravilu to. Medutim, pos§to smo mali mi na§ hotel moZzemo
iznajmiti kao vilu, tako da viSe puta godiS$nje imamo te grupe, to su obitelji recimo, koje zive
u raznim dijelovima svijeta 1 oni se ovdje okupe na nekakvih sedam dana, druze se i tome
slicno. Isto tako, mala vjencanja, grupice prijatelja koje se takoder odlue sastati godiSnje na

nekakvoj lokaciji, tako da parovi i ekskluzivni najam.

I: Razumijem. A koliko uspjeh luksuznog hotela ovisi o internoj komunikaciji?

S: Definitivno je to bitno, znaci da svi zaposlenici u suradnji sa menadzmentom da imaju svoj
cilj, da znaju da im je zadovoljan gost cilj, ali isto tako da zaposlenici budu zadovoljni sa
svojim radnim mjestom jer definitivno ako je zaposlenik zadovoljan to gost mozZe primijetiti.

To je zbilja izuzetno vazno, isto tako i da znamo S$to nasi vlasnici o¢ekuju od nas.

I: Kada zapocinje i koliko traje promocija luksuznog hotela?
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S: Pa evo, dat ¢u vam takoder jedan primjer, zna¢i nasa firma ulaze dalje u hotelijersku
djelatnost, skoro otvaramo, to jest poCinjemo sa gradnjom jednog luksuznog hotela u blizini
Dubrovnika i evo ¢im dobijemo, znac¢i, nekakvu dozvolu za gradnju mi ¢emo u tom trenutku
ve¢ poceti sa promocijom. Otvorit ¢emo svoju web stranicu, poCet ¢emo suradivati s
agencijama, krenuti na sajmove, znaci obratit ¢cemo se onom naSem vec¢ ciljanom trzisStu za
koje u biti radimo taj hotel. Tako znaci, prije pocetka gradnje hotela ve¢ treba poceti s tim

aktivnostima. | to traje, dok hotel radi, traje non-stop.

I: Koliko ¢injenica da je odredeni hotel brend pomaze poslovanju toga hotela?

S: A definitivno pomaze. Jer kad netko se odluci za boravak kod nas, ako vidi da postoji, da
ima svoju kvalitetu lakSe ¢e se odluciti da bukiraju kod nas. Tako da je vazno da ima brend,
svoje ime, to je zbilja vazno. Tako da smatramo da je nama mozda bilo malo teze do¢i do ove
pozicije nego nekom hotelu koji se ostvari u sklopu neke grupacije tipa Jadranski luksuzni
hoteli, Maistra i sli¢no. Recimo, nama je sigurno bilo puno teZe. Jer je trebalo u biti dokazat

se u tih nekakvih deset godina tako da...

I: Puno vam hvala.
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Prilog 5: Intervju — HOTEL BELLEVUE MALI LOSINJ
Cikat 9, 51 550 Mali Losinj

Ispitanik: Voditelj odjela za rezervacije

V: Koiji su glavni kanali komunikacije i promocije luksuznog hotela?

I: Tu se koristi promocijski mix. Ja radim PR i oglasavanje, poseban odjel mi imamo koji radi
marketing kroz newsletter i drustvene mreze, ali u svakom slu¢aju i interni marketing. Ali to
su sve kanali koji ¢ine promocijski mix: 1 interni marketing i PR i oglaSavanje i direktni
marketing 1 druStvene mreze. Oni se bave odrzavanjem internet stranica, druStvenih mreZza 1
slanje newslettera, sve $to je vezano uz internet i cijene, znaci to je i prodajni alat. Tu, u
nekim dijelovima se preklapamo. Kanali komunikacije su ti, od internog marketinga u hotelu,
preko oglasavanja (online i offline) i odnosa s javnos$éu i direktni marketing, primjerice
newsletter 1 gost koji je ve¢ bio kod vas, od kojih imate tu bazu postoje¢ih, 1 naravno,

druStvene mreze, danas neizostavan alat za komunikaciju s gostima.

V: Kolika je potreba luksuznog hotela za ulaganje u PR?

I: Pa definitivno je potrebno, bez toga nema, nuzno je ulaganje u PR. E sad, koliko koja firma
moze odvojiti odredena sredstva. Mi, uglavnom, sva svoja PR sredstva ulazemo u naSe five
star hotele. Mi se nalazimo na otoku LoSinju koji nije poznat kao luksuzna lokacija, znaci jos
uvijek nas percipiraju kao jeftini odmor, nazalost. Uopée nismo brendirani kao luksuzni
hoteli, nego nas jo§ uvijek drze kao nekakvu jeftiniju zemlju, jednostavno ne ocekuju da
uopc¢e postoji takav tip smjeStaja kod nas. Tako da na$ posao otkad radimo sa five star
hotelima meduostalom je 1 brendiranje, odnosno reklamiranje destinacije, a tek onda hotela.
Dakle da, i dodatno ulaganje se zahtjeva, jer se prvo morate objasniti gdje se nalazite, dok
hotel koji se nalazi u Dubrovniku to ne treba, dakle drugacija je promocija hotela njegova 1
promocija hotela five star u LoSinju. Tako da je zahtjevno, ali definitivno ulaganje je

potrebno.

V: Brojni hoteli naveli su agencije Booking.com, TripAdvisor kao kljuéne kanale

komunikacije, kakvo je vaSe je miSljenje o tome?

I: Recenzije na Bookinga naravno da je, ali ono $to mi radimo, zna¢i na ¢emu mi ulaZzemo je
upravo dovodenje novinara, bloggera, influencera na destinaciju. Naravno da pratimo i

Booking.com i TripAdvisor, to je jedan dio pricamo. Ali mi najveci naglasak dajemo upravo
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na novinare i1 bloggere, jako puno ulazemo i najve¢i novac odlazi upravo u tom dijelu 1 na
oglasavanje i marketing, ali to je taj promocijski mix. Zavisi i o tome gdje se hotel nalazi.
Kod nas se najviSe tro$i upravo na dovodenje novinara, da napise svoj dozivljaj i reportazu.
Manje se ide na klasi¢an oglas jer to je jako skupo, a efekti su... 1 naravno, ide se na online
oglasavanje koje je targetirano kroz razne kanale. Dakle, dovodenje novinara, bloggera,

influencera na destinaciju koji ¢e onda to kroz svoje kanale promovirati.

V: Koliko uspjeh luksuznog hotela ovisi o odnosima s javnos$éu?

I: Pa definitivno ovisi, sad koliko tesko je reci. Ali definitivno da i ja smatram da bi trebali,
tako da smatram da je to jako bitno i smatram da to radno mjesto treba postojati unutar hotela

1 da je bitno za uspjesno poslovanje luksuznog hotela.

V: Kakvu ulogu danas druStvene mreze imaju u promociji luksuznog hotela? Koje su

drustvene mreze kljuéne u turizmu i hotelijerstvu?

I: Ove koje mi imamo to su blog i YouTube te drustvene mreze Facebook, Instagram i
Twitter. Evo, mi smo na tim prisutni i smatram da te i jesu najbitnije. I Booking i
TripAdvisor, tu nisu druStvene mreze, ali je komunikacija, bitno je to popratiti i odgovarati.

Ali najbitnije su ove tri, odnosno Cetiri sa YouTube.

V: Na koje sve nadine 1 kroz koje aktivnosti komunicirate prednosti luksuznog hotela?

I: Mislim da Sto se viSe five star hotela otvara u Hrvatskoj da je to dobro za sve nas, stvara se
neka prepoznatljivost five star zemlje. Ali Sto se tiCe komunikacija prednosti, tu mi isticemo
znali nekakve svoje prednosti otoka, prirodne ljepote koje nas razlikuju od nekih drugih
hotela u Hrvatskoj. Dakle, te prirodne ljepote, posebnost klime, a uz to i neke posebnosti
hotela. Primjerice, mi imamo chefa koji je radio u Francuskoj i imao svoj restoran koji je
imao Michelinovu zvjezdicu. Znaci te neke stvari za koje ja znam da ja imam, a onaj tamo
nema. U svakom slucaju isticemo neke svoje prednosti jedinstvenosti, koje smatramo da su

nam kljucne za privlacenje, prodaju i isticanje.

V: Koje su vaSe ciljne javnosti? Na koje se vi (potencijalne) skupine gostiju najviSe

fokusirate?

I: Gosti vece platezne moci, dakle koji si uopée mogu priustiti, a onda opet i na domace goste,
ono isto nije zanemarivo, ali uglavnom smo orijentirani na medunarodno trZiSte, to su vec

tradicionalna trziSta, Njemacka, Italija, Austrija, Slovenija, ali i nova trzista, jako puno
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ulazemo u trzista Velike Britanije, Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava, Rusije, Ukrajina 1 naravno

prodajno, koje onda prati te promocijske aktivnosti.

V: Koliko uspjeh jednog luksuznog hotela ovisi o internoj komunikaciji?

I: Pa isto tako kao i odnosi s javno$¢u — bitna je i isto tako uspjeh luksuznog hotela ovisi i 0

internoj komunikaciji.

V: Posluje li vas hotel na nacin da se odnosi na personalizirani i individualizirani na¢in prema

gostima? Smatrate li da je to temelj luksuznog hotelijerstva?

I: Da. Je, je definitivno.

V: Kada zapodinije i koliko traje promocija luksuznog hotela?

I: Prije otvaranja. Cim imate, mi smo, ne znam, hotel se otvorio u ljeto 2014., s tim se po¢inje
¢im imate informaciju, definitivno prije otvaranja i traje konstantno, ne prestaje. Postoje
razlike u nadinima na koje trziSta reagiraju, na primjer Njemacko ranije, Talijani kasnije i
onda se ide na uvid i na neki godi$nji PR plan, ali generalno je to konstanta. Pocinje prije

nego S$to se hotel otvori.

V: Koliko ¢&injenica da je odredeni hotel brend pomaZe poslovanju hotela?

I: Pa iskreno mislim da pomaze ako ste dio nekog brenda ve¢ prepoznatljivog, posebno ako
taj brend ima dobru reputaciju. Definitivno je onda vam lakSe. Upravo u ovakvim situacijama,
da smo mi recimo dio grupe Hilton ljudi ve¢ znaju kakvu uslugu oc¢ekuju, koji je tip usluge za
taj brend i promoviraju vas kroz sve kanale te grupacije cijelom svijetu. Tako da mislim da

definitivno je lakse.
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Prilog 6: Intervju - HOTEL MORE
Ul. kardinala Stepinca 33, 20 000 Dubrovnik

Ispitanik: Voditelj odnosa s javnos$éu

V: Koiji su glavni kanali komunikacije i promocije luksuznog hotela?

I: Generalno, to idemo kroz odnose s medijima, s tim da se mi viSe fokusiramo na neke
lokalne, oglaSavanja, nasa web stranica, drustvene mreze — sve viSe 1 viSe zadnje vrijeme, ima
puno kanala jer, evo poceli smo sada, kako je to poprilicno popularno, zadnjih ajmo reci
godinu dana smo poceli i ostvarivati neku suradnju sa blogerima i influnecerima, koji ili nas

kontaktiraju ili mi kontaktiramo njih, one koji su nam od interesa.

V: Brojni hoteli su mi naveli i Booking.com i TripAdvisor...

I: A dobro, to je! To sam nekako mislila da se podrazumijeva. Booking kao Booking.com je
definitivno najjaci, najjaca stranica §to se tiCe rezervacija, a TripAdvisor s druge strane je isto

pri samom vrhu.

V: Kolika je potreba luksuznog hotela za ulaganje u PR?

I: Kako mi smo bili dosta mali i mislim da je dosta potrebno zato S§to, osim soba koje
prodajemo, postoje drugi hotelski sadrzaji koje isto tako treba popuniti i promovirati, bez

obzira na hotelske goste, znaci privu¢i ljude da dodu.

V: Koliko uspjeh luksuznog hotela ovisi o0 odnosima s javno$céu?

I: Pa puno. Konkretno, §to se tice TripAdvisora, na primjer, odgovaranje na review-e na
TripAdvisoru, znaci to je poprili€no bitno, ako gosti tebi ostavljaju neki odredeni feedback
mora$ 1 ti nekako njima uzvratiti. Mi do proSle godine nismo odgovarali na review-e na
TripAdvisoru, na primjer uopée, i onda sam nakon toga krenula, radila neke razlicite
promocije vezane za TripAdvisor i ¢ini mi se da nam je to dosta pomoglo. U svakom slucaju

skocili smo 1 za par mjesta, tako da naravno da je jako bitno 1 ovisi o tome hotel.

V: Kakvu ulogu danas druStvene mreze imaju u promociji luksuznog hotela? Koje su

drusStvene mreze kljuéne u turizmu i hotelijerstvu?

I: Pa dobro meni se Cini sve viSe, mi jedino $to imamo su Facebook 1 Instagram, dosta je veci

feedback generalno na Instagramu i mislim da postaje sve popularnija od Facebooka, jer
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vidim to po feedbacku, po promocijama koje radimo. Vidim koliki je broj like-ova, broj
pregleda, dosta vise se to razvija na Instagramu, tako da je to jako vazno i eto to bi bile te
dvije, ja se ne bavim s niti jednom drugom, niti Twitterom, tako da su tu Facebook i

Instagram.

V: Na koje sve nadine i kroz koje aktivnosti komunicirate prednosti luksuznog hotela?

I: Pa kroz, naravno, objave u lokalnim medijima, pokuSavamo upoznati vodice sa sadrzajem
koji nudimo, a isto tako mi imamo 1 $pilju, tako da smo, na primjer posebni po tome. I onda
pokusavamo $to vise iskoristiti ba$ to, da privu¢emo goste da dodu vidjeti $pilju koja je bas
jedna posebna atrakcija, a onda na taj nacin gosti ostanu u hotelu ili pojedu nesto u nekom od

nasa dva restorana, popiju pic¢e. Apsolutno kroz sve.

V: Znaéi kroz posebnosti koje imate? Na taj nacin istiCete i prednosti u odnosu na

konkurenciju, jer oni, recimo, to nemaju?

I: Tako je.

V: Tko su vase ciljne javnosti? Na koje se (potencijalne) skupine gostiju najvise fokusirate?

I: Pa ovisi. Sto se obitelji tiGe, nije da nismo za obitelji, ali smo za to mozda najmanje, s
obzirom da nemamo plazu za djecu, nego imamo platformu koja nije bas dobra za djecu. Sto
se tie bas onih na koje se fokusiramo, na primjer, na romanti¢na putovanja, na ljude na
medenom mjesecu, ali na sve skupine, na starije, na mlade, na one koji Zzele neki mir, na one
koji se zele opustiti uz more, tako da viSe-manje sve pokrivamo. Ako ¢u izdvojiti neSto na Sto
se najmanje fokusiramo, to su obitelji s djecom, s obzirom da nemamo ba$ pogodnosti unutar
hotela za djecu. Idemo vise na strano trziSte, iako pokuSavamo da budemo pristupacni, ljudi
nam dolaze i1 lokalni bez obzira na to $to smo hotel s pet zvijezda 1 imamo malo vise cijene,
nego neki drugi kafiéi ili restorani. Domaci gosti, nemamo neki preveliki broj domacih
gostiju, realno §to no¢i u hotelu, ima ih, ali ne u nekoj velikoj mjeri, tako da ajmo reci da su
stranci, ali pokuSavamo pridodati paznju na domace, da kad dodu kod nas da se osjecaju

dobrodosli.

V: Koliko uspjeh luksuznog hotela ovisi o internoj komunikaciji?

I: Ponajvise. Jer ne postoji svakako unutar hotela jedan odjel koji je sam za sebe, znaci to je

jedan lanac koji u kojem svaki odjel mora komunicirati jedan s drugim da bi bio dobar uspjeh.
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V Za luksuzne hotele je karakteristi¢no to da imaju individualizirani i personalizirani pristup

prema gostima, prakticirate li vi to?

I: Je, je. To je to. Znaci, mi generalno, kada feedback dobivamo od drugih gostiju to je da smo
prijateljski nastrojeni. Kako smo manji hotel, to kod velikih hotela kad dodes samo na check-
in, samo da$ gostu kljuceve jer imas puno posla, posalje$ ga u sobu i to je to. Znaci check-in i
ovaj prvi susret sa hotelom kod nas zna potrajati po 10 — 15 minuta, gdje se ti gosti obavijeste
Sto mogu vidjeti u sklopu hotela, sto moze vidjeti u Dubrovniku, van hotela, Sto da radi,
uputi§ ga i tako neke stvari, tako da je svakako personaliziran i ono S$to nasi gosti najviSe

istiCu, to je u biti osoblje.

V: Kada zapocinje i koliko traje promocija luksuznog hotela?

I: Promocija traje, ajmo reci, cijelu godinu. Stalno mora$ raditi na tome. S tim da, normalno,
zimi kad nema toliko gostiju, onda se malo primiri. Zimi nekako promovira$ sljede¢u sezonu
vezano za nocenja da bi bio §to viSe bookiran. A u sezoni kroz te kutove oglaSavanja
promoviras bas one sadrzaje koje imas trenutno da bi privukao u tom trenutku. Tako da je to,

svakako, cjelogodisnja.

V: Je li promocija hotela kretala sa samom idejom da se hotel izgradi ili ste krenuli tek kad se

hotel otvorio ili?

I: Ja ti nisam bila tada tu. Ali, mislim da se ve¢ krenulo u toj fazi izgradnje, jer u tom trenutku

je otkrivena $pilja, pa mislim da je to sve s tim krenulo.

V: Koliko &injenica da je odredeni hotel brend pomaze poslovanju hotela?

I: Svakako jako puno s obzirom da postoji puno primjera nekih brendova koji mozda su ¢ak i
malo loSiji od nekih drugih malo manjih hotela, ali ljudi izri¢ito idu tamo zato Sto je to kao
brend. Tako da je to ljudima, ako si jednom doSao na neki provjereni brend, zaSto bi

mijenjao?

V: Hvala vam puno $to ste nasli vremena.

I: Sretno!
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Ines Ivanis: Odnosi s javnoS¢u u luksuznom hotelijerstvu

Sazetak:
U ovome radu prikazat ¢e se odnosi s javno$¢u u luksuznom hotelijerstvu u Hrvatskoj.

Cilj rada je objasniti §to su to odnosi s javnoSc¢u, ciljne javnosti, turizam i luksuzno
hotelijerstvo te istraziti kakva je primjena odnosa s javnoS¢u u djelatnosti luksuznog
hotelijerstva.

Rad se temelji na podacima iz primarnih i sekundarnih izvora te prikazuje na koje sve nacine
luksuzni hoteli u Hrvatskoj primjenjuju odnose s javno$¢u, kojim alatima se pri tome koriste

te koje su njihove ciljne javnosti.

Kljucne rijeci: odnosi s javnoscu, ciljne javnosti, luksuzno hotelijerstvo, turizam

Ines Ivanis: Public Relations in the Luxury Hotels Industry

Abstract:

This paper presents the public relations in luxury hotels in Croatia.

The main purpose of the paper is to explain terms such as public relations, target audience,
tourism and the luxury hotel industry. Further on, the research shows how public relations are
applied in the luxury hotel business.

The paper is based on data from primary and secondary sources and shows how luxury hotels
in Croatia use public relations, what public relations tools they use and who is their target

audience.

Keywords: public relations, target audience, luxury hotel industry, tourism
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