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SAZETAK

Rad donosi teorijski pregled poslovne komunikacije u hotelskom poslovanju. 1zneseni su glavni
aspekti poslovne komunikacije s naglaskom na ulogu menadzmenta u upravljanjui organizaciji
u hotelijerskoj djelatnosti. Skrenuta je pozornost na marketinske strategije, poStovanje eti¢kih
nacela, sustav upravljanja kvalitetom te koristenje suvremenih informacijsko-komunikacijskih
tehnologija u poslovanju 1 oglasavanju hotelske ponude.

Kroz sredis$nji dio rada iznosi se vaznost funkcije upravljanja ljudskim potencijalima koji
svojim kompetencijama, odano$¢u organizaciji, razinom zadovoljstva poslom i radnom
motivacijom doprinose ciljanim poslovnim rezultatima te ostvarenju konkurentske prednosti.
Kao prilog tezi o potrebi razvoja ljudskih potencijala, analizirana su i istrazivanja provedena u
tu svrhu.

Na odabranom primjeru analize poslovne komunikacije u hotelu Terme Jezercica, Donja
Stubica ukazano je na znaCaj adekvatne interne i eksterne komunikacije za postizanje
zadovoljstva hotelskih gostiju, Sto je u konacnici, uz ostvarenje poslovne dobiti, glavna svrha
poslovanja hotelskog objekta.

Kljuéne rije¢i: poslovna komunikacija, hotelsko poslovanje, hotelski gost, hotelsko
oglaSavanje, upravljanje ljudskim potencijalima

SUMMARY

The final paper provides a theoretical overview of business communication in the hotel
business. The main aspects of business communication are presented, with an emphasis on the
role of management and organization in the hotel industry. Attention was drawn to marketing
strategies, respect for ethical principles, quality management system and the use of modern
information and communication technologies in business and advertising of the offer of hotel
services.

The central part of the paper emphasizes the importance of the function of human
resources management, which with its competencies, loyalty to the organization, level of job
satisfaction and work motivation contribute to targeted business results and the achievement of
competitive advantage. As a contribution to the thesis on the need for human resources
development, research conducted for this purpose was analyzed.

The selected example of business communication analysis in the hotel Terme Jezercica,
Donja Stubica points out the importance of adequate internal and external communication to
achieve the satisfaction of hotel guests, which is ultimately, along with business profit, the main
purpose of the hotel.

Keywords: business communication, hotel business, hotel guest, hotel advertising, human
resources management.



1. UvOD

1. Osmjehu;j se, jer si na pozornici, a Smijanje je zarazno.

2. Razgovaraj s gostima i ¢lanovima te im se obracaj imenom kad god je to moguce, jer
svatko voli da ga prepoznaju.

3. Budi uljudan te se sluzi izrazima poput ,, Dobro jutro *“ i Zadovoljstvo mi je uciniti to za
vas .

4. Radi bolje i daj prijedloge za daljnje unaprjedenje.

5. Predvidi potrebe gosta tako da mozes brzo odgovoriti na te potrebe i ono Sto nakon njih
slijedi.

6. Ponosi se svojim izgledomjer izgled odrazava tko si.

7. Upoznaj Bocu i sve ono sto je cini osobitom i jedinstvenom.

8. Prema svakom se odnosi s poStovanjemjer zelis da se i prema tebi tako odnose.

9. Budi optimistic¢an jer tvoj stav i ponasanje utjecu na ljude.

10. Budi dobro obucen tako da mozes s ponosom raditi svoj posao.

11. Budi predan visokoj kakvodijer kakvoca Boce pocinje od tebe!

Boca Raton, odmaraliste i klub, Florida, SAD

Kontrolni popis za novozaposlene (1999.)

Temelj svakog uspjeSnog odnosa jest komunikacija. Nacin prenoSenja/primanja poruke
ukazuje na razinu intelektualne, drustvene i1 opcenito vrijednosne orijentacije sugovornika. U
poslovnome svijetu komunikacija, osim na rezultate poslovanja, utjeCe i na zadovoljstvo
korisnika proizvoda i usluga, radnu egzistenciju i vrijednosnu realizaciju zaposlenika odredene
organizacije te na cjelokupnu kvalitetu Zivota u organizacijskom okruzenju. Stoga ¢e se ovim
teorijskim radom, ¢iji je predmet analiza strukture i provodenja poslovne organizacije u

hotelskom poslovanju, nastojati ukazati na njezinu vaznost za trziSni opstanak hotelskog

objekta.

Rad pocinje definiranjem osnovnih pojmova, vrsti i nacela poslovne komunikacije, uz
naglasak na potrebu primjene adekvatnog komunikacijskog stila. Istaknuti ¢e se vaznost

komunikacije za organizacijski uspjeh te organiziranog prijenosa informacija i stvaranja



organizacijskih mreza. S obzirom da je menadZment organizacije temeljni kreator 1 provoditelj
poslovnih odluka, govoriti ¢e se o karakteristikama uspjeSnog menadzera, upravljanju ljudskim
potencijalima te marketinSkim aktivnostima koje menadzment provodi. Pocetni dio rada
zakljucuje se podrucjima poslovne etike 1 drustveno odgovornog poslovanja kao polazista za

drustvenu i poslovnu priznatost organizacije.

Detaljna razrada organizacije i komunikacijskih procesa u hotelskom poslovanju donosi se
u narednom poglavlju. Pozornost je stavljena na sastavnice koje hotel ¢ine vaznim za zajednicu
u cjelini, hotelsku viziju i ciljeve poslovanja. Nadalje, navode se i obrazlazu hotelski objekti s
obzirom na lokaciju, vrstu gostiju, veliinu, razinu usluge te oblik vlasniStva te se donose
zajedniCka obiljezja hotelskog poslovanja. Poglavlje se nastavlja opisom hotelskih sadrzaja i
usluga te njihovih svojstava. Jedna od znac¢ajnijih poslovnih aktivnosti hotelskog menadzmenta
jest pratiti 1 prilagodavati se trZziSnom okruZenju te nastojati biti trZiSno konkurentan. Stoga
poglavlje obraduje aktivnosti hotelskog poslovanja potrebne za ostvarenje konkurentske
prednosti. Naglasava se i potreba upravljanja sustavom kvalitete te vodenje politika suradnje sa
dionicima trziSnog procesa. Nadalje, iskazuje se 1 vaznost marketinSke strategije kao jednog od
elemenata kojima se postizu ciljani poslovni rezultati. Kroz opis hotelskih odjela, akcent je
stavljen na menadzersko upravljanje ljudskim potencijalima odnosno postizanje njihovog
zadovoljstva i motivacije za rad, koje je potkrijepljeno interpretacijom rezultata dosadasnjih
istraZivanja o toj tematici. U zavr§nom dijelu poglavlja, definirano je ciljano trziSte hotelskog
objekta te nacin komuniciranja sa trZziSnim dionicima, uz naglasak na komunikacijske vjestine
hotelskog osoblja te koriStenje suvremenih informacijsko-komunikacijskih tehnologija u

suvremenoj hotelskoj politici.

Zavrsno poglavlje dostavlja analizu poslovne komunikacije na primjeru hotela Terme
JezerCica, Donja Stubica. Navedene su osnovne informacije o hotelu kroz prizmu hotelske
kategorizacije, hotelska vizija, misija te ciljevi poslovanja. Kroz deskripciju hotelskih odjela i
usluga stavljeno je teziSte na zaposlenike kao nositelje poslovne komunikacije i kreatora
uspjeSnih odnosa sa hotelskim gostima, lokalnom zajednicom, medijima i ostalim sudionicima
hotelijerskog trzista. Detaljno su opisani nacini poslovne interne i eksterne komunikacije sa

primjerima njihovog koriStenja u svakodnevnom poslovanju.



2. TEMELJNE ZNACAJKE POSLOVNE KOMUNIKACIJE

2.1. Pojam poslovne komunikacije

Cjelovito gledano, pojmom poslovne komunikacije smatra se prijenos informacija u
poslovnom okruzenju. Uspjesna komunikacija u poslovnom svijetu temeljno je odrediste za
ostvarenje poslovnih ciljeva te stvaranje mreze kontakata koji pridonose ucinkovitom i
profitabilnom poslovanju. Sama komunikacija definirana je na mnogobrojne nacine, pri ¢emu
je zajednicka poveznica svedena na pojmove ,informacija/poruka“, ,kanal prijenosa“ te
,prijenosnik informacije*.

Lamza-Maroni¢ i Glavas (2008)objasnili su komunikaciju kao proces dijeljenja informacija
sa drugim osobama, pri ¢emu se sugovornici medusobno obogacuju, $to se moze protumaciti
kao viSestrano stjecanje novih spoznaja o interesnim sferama koje su uzrokovale proces
komunikacije. Autori navode osnovne vrste poslovne komunikacije, kako slijedi:

1. Verbalna (usmena, govorna) komunikacija; kada govorimo o poslovnoj komunikaciji,
ova se vrsta komunikacije odvija putem usmenih rasprava i dogovora na poslovnim
sastancima, raznim tribinama, prezentacijama te podnoSenjem izvjesStaja. Kako bi bila
poslovno priznata, potrebno ju je potvrditi pismenom komunikacijom,

2. Neverbalna komunikacija; dopuna verbalne komunikacije koja u vecini slu¢ajeva ima
vecu tezinu od izgovorenih rijeci; radi se zapravo o nacinu na koji prenosimo poruku,
pri ¢emu govorimo o tonalitetu glasa, izrazu lica, gestikulaciji, nac¢inu odijevanja,
pokazivanju razumijevanja govorom tijela, aktivnim sluSanjem i sl. Za razliku od
verbalne komunikacije kojom prenosimo sadrzaj, neverbalnom komunikacijom
utjeCemo na kvalitetu odnosa sa sugovornikom. Putem nje prima se viSe od 80%
informacija,

3. Pismena komunikacija; razne vrste dopisa, izvjestaja i poslovnih pisama unutar i izvan
poslovne organizacije, letci, brosSure, priopéenja za medije 1 ostale vrste poslovnog
dopisivanja,

4. Elektronska komunikacija; komunikacija putem elektronske poste, drustvenih mreza te
web stranice poslovne organizacije.

S obzirom da je komunikacija prisutna u svim Zivotnim podru¢jima, osnova je za stvaranje

i odrzavanje kvalitetnih odnosa, kako u privatnom, tako i u poslovnom kontekstu. Pri tome su



realno prisutne i situacije koje uzrokuju zapreke uspje$noj komunikaciji (Tomas, 2019), kao $to
su kulturalne razlike, razlike u shvacanjima, stavovima i misljenima, jezi¢ne barijere, razlike s
obzirom na dob, spol, razinu ste¢enog obrazovanja te primjerice okruzenja koje ne podrzava
zeljenu komunikaciju, poput prebucnog prostora, nedovoljno prozracenih prostorija,
vremenskih neprilika 1 sl. Nadalje, vazno je istaknuti i psiholoske zapreke (Rouse i Rouse,
2005), koje rezultiraju pogresnim procesuiranjem informacija, razlikama u percepcijama,
nedovoljnim paméenjem primljene poruke, neizrazenim vjeStinama slusanja te pretjeranim
emocionalnim reakcijama na primljenu uputu ili obavijest. Stoga je, kao $to navode Rouse i
Rouse (2005) izuzetno vazno da informacija koja se prenosi bude razumljiva svim sudionicima
komunikacijskog ciklusa te da bude ispravno primljena vezano uz smisao i formu koju je
odredio posiljatelj poruke. Slijedom navedenog, autori iznose glavne segmente informacije koja
je svrhovita, a to su istinitost, pravovremenost, cjelovitost i vaznost (Rouse i Rouse, 2005).

U istom smjeru kre¢u se 1 Lamza-Maroni¢ 1 Glavas (2008) koji navode da je poslovna
komunikacija u¢inkovita jedino ako je shvacena na zeljeni nacin te navode nacela uspjesne
poslovne komunikacije, kako slijedi:

1. Nacelo jasnoce; precizno izjaSnjavanje koja zahtijeva iskustvo u komunikacijskim
vjeStinama - poruka se primatelju prenosi nedvosmisleno, kratkim i smislenim
reCenicama Koje ¢e razumjeti na adekvatan nacin,

2. Nacelo konciznosti; govori 0 odmjerenosti u prenosenju informacija na nacin da budu
jezgrovite, da nisu preopsirne ili preoskudne te da izazivaju povjerenje kod sugovornika,

3. Nacelo odredenosti; usmjerenost na osnovnu temu razgovora,

4. Nacelo istinitosti; iznoSenje informacija koje smo prethodno provjerili i koje mozemo
potkrijepiti ¢injenicama,

5. Nacelo oblikovanja; u poslovnoj komunikaciji izuzetno je vazno ispravno formulirati
poruke koje prenosimo, pri ¢emu se isto odnosi i na sadrZaj i na pravopisnu sintagmu
odaslane informacije.

Autori naposljetku isti¢u kako je, nasuprot agresivnom odnosno pasivnom komunikacijskom
pristupu, potrebno usmjeravati poslovnu komunikaciju kroz asertivni stil. Naime, ovdje se
govori o nacinu komunikacije putem argumentirano oblikovanih formulacija na kulturan 1
stalozen nacin, poStovanju sugovornika, aktivnom sluSanju, nedvosmislenom iznoSenju
prijedloga 1 oc¢ekivanja bez ugrozavanja drugih, odgovaraju¢oj neverbalnoj komunikaciji te
preuzimanju odgovornosti i spremnosti na ispriku (Lamza-Maroni¢ i Glavas, 2008). lzuzetno
vazan element poslovne komunikacije je pruZena povratna informacija, koja potvrduje primitak

i razumijevanje poruke na ispravan nacin (Tomas, 2019).
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Praksa poslovne komunikacije pokazala je da je pristup suradnicima i poslovnim partnerima
u veéoj mjeri ucinkovitiji od samog sadrzaja poruke koja se namjerava prenijeti. Pretjerana
agresija u nastupu rezultira otporom prema radnom zadatku ili poslovnoj ponudi, dok pasivnost
odaje dojam nezainteresiranosti te samu temu komunikacije stavlja u poziciju nedovoljne
vaznosti §to u konac¢nici dovodi do neshvacanja ozbiljnosti radnog zadatka te stavljanja istog u

poziciju poslova koji nisu hitni i relevantni za poslovni proces.

2.2. Organizacijska komunikacija

Evidentno je da ve¢ osnovni pojmovi poslovne komunikacije ukazuju na sloZzenost procesa
komuniciranja. Brojni su ¢imbenici o kojima je potrebno voditi ra¢una prilikom sklapanja
poslovnih kontakata, osobito u suvremeno vrijeme dinami¢nih trzi$nih kretanja. Sam pojam
organizacijskog komuniciranja teziSte stavlja na ljude kao nositelje poslovne komunikacije. 1z
navedenog razloga se na pojam organizacije gleda kroz prizmu skupine osoba koje za potrebe
drustva u cjelini stvaraju vrijednosti koje pojedinac ne moze sam proizvesti odnosno plasirati
(Rouse i Rouse, 2005). U poslovnome svijetu, koji se odnosi na profitne organizacije, izuzetno
je vazan dio organizacijske definicije koji govori o plasmanu proizvoda i usluga putem razli¢itih
prodajnih kanala, za §to je nuzna uspjesna organizacijska komunikacija. Prema Tomas (2019),
vaznost komunikacije za organizacijski uspjeh proteZe se na Cetiri razine, kako slijedi:

1. Potpora organizacijskim aktivnostima 1 omogucavanje efikasnijeg ostvarivanja
organizacijskih ciljeva; adekvatna komunikacija kroz marketin§ke aktivnosti koja
doprinosi vi$oj razini pozicioniranja na trzistu,

2. lzgradnja nematerijalne imovine; vaznost komuniciranja branda, loga i slogana koji
stvaraju 1 odrzavaju ugled organizacije te prepoznatljivost u trziSnom okruzenju,

3. Osiguravanje prilagodbe promjenama; ostvaruje se kroz kvalitetnu internu
komunikaciju te izgradene odnose povjerenja i suradnje medu zaposlenicima, ¢ime se
postize optimalna razina reakcije na promjene unutar organizacije, a time 1 adekvatna
reakcija na izazove u trziSnim kretanjima,

4. Strategija marketinske adaptacije; odnosi se na sposobnosti komunikacijskog odjela za
proces aktivnog sluSanja, prac¢enja trziSnih kretanja te prenoSenja informacija koje
omogucavaju izradu daljnjih marketinskih strategija.

Navedene znacajke dovode do zakljucka da je za poslovnu komunikaciju nuzan organizirani

sustav prijenosa informacija te stvaranja mreza. Pojam koji se u tome kontekstu ucestalo



spominje jest ,,organizacijska kultura®, koja podrazumijeva zajedni¢ka pravila, protokole i
pristupe rjeSavanju poslovnih zadataka (Reardon, 1998).Takoder, prema spomenutoj autorici,
vazne su i organizacijske mreze, koje predstavljaju medusobno povezane strukture koje ne
moraju nuzno biti poslovne, ali njthov meduodnos moze uvelike utjecati na cjelokupno
poslovanje. Organizacijske mreze odnose se na razne uloge koje mogu imati clanovi
organizacije, pri ¢emu Reardon (1998) navodi kako one nuzno ne moraju biti formalne, te ih
definira kao ulogu c¢lana, ulogu mosta (poveznice s drugim grupama), ulogu veze izmedu
¢lanova grupe i drugih grupa te ulogu izoliranih ¢lanova.

Iz spomenutog se jasno ocituje da se uloge koje imamo u privatnom zivotu (majka, prijatelj,
dijete, ¢lan udruge, ¢lan sportskog drustva, volonter u zajednici i sl.) odrazavaju i na nase
stavove, misljenja i postupke koje primjenjujemo u poslovnome okruzenju. Suvremeni trzi$ni
trendovi pokazuju da ljudi na poslu provode sve viSe vremena te sa svojim kolegama razvijaju
videslojne i &vrste odnose. Cesto kolege s posla postaju i prijatelji koji zajedni¢ki provode i dio
svojega slobodnoga vremena. Iako je stvaranje stabilnih odnosa vazno za usmjerenost
poslovnome cilju organizacije, postoji i opasnost da se zbog privrZzenosti odredenom clanu
kolektiva na neformalnoj razini, uzrokovanoj zajedni¢kim interesima i vrijednostima, izgubi
objektivnost u promisljanju i zaklju¢ivanju, §to moze dovesti do ozbiljnih posljedica za
poslovne rezultate. Uzroci prepreka u organizacijskoj komunikaciji (Rouse i Rouse, 2005)
mogu se odnositi na zasi¢enost informacijama, veliki broj informacija koje rukovoditelj mora
procesuirati, iskrivljavanje informacija, preopsezne ili presaZete poruke, informacije koje su
proturjecne, prostornu ili vremensku odvojenost pojedinih odjela te razliku u statusima uslijed
kojih dolazi do komunikacijskih problema. Kako bi se izbjegle ovakve situacije, za uspjesnu
poslovnu komunikaciju vazno je formalizirati odnose kroz stabilnu organizacijsku strukturu,
koja podrazumijeva jasnu podjelu radnih zadataka, poStivanje poslovne hijerarhije, propisane i
svima dostupne politike poslovanja te poslovna pravila, standardizirane procedure, ostvarivanje
sustava napredovanja prema poslovnim rezultatima te poticanje odnosa na temelju radnih uloga
i zasluga, a ne osobnih preferencija (Rouse i Rouse, 2005). Nastavno na nuznost organiziranog
komunikacijskog sustava, Petrovi¢ i Bonacin (2017) navode kako on podrazumijeva ,,metodicki
1 planski oblikovanu mreZu kretanja informacija kojom su povezani pojedinci, radna mjesta,
organizacijske jedinice i organi® .Naposljetku, kvalitetna poslovna komunikacija dovodi do
povecanja konkurentske prednosti jer uspjesan prijenos i prijem informacija u organizaciji
direktno utjece na povecanje kvalitete proizvoda i usluga koje organizacija nudi trzistu odnosno
smanjenju proizvodnih/usluznih troskova, $to je temeljni cilj postojanja poslovnih subjekata
(Rouse i Rouse, 2005).



2.3. Upravljanje poslovnom komunikacijom

Funkcija nositelja aktivnosti upravljanja poslovnom komunikacijom u organizaciji odnosi
se na upravu odnosno menadzment koji rukovodi cjelokupnim poslovanjem. Uloga menadzera
je visestruka 1 iznimno zahtjevna; osim postizanja organizacijskih ciljeva kroz direktnu
odgovornost za poslovne rezultate, menadzer treba posjedovati brojne vjesStine, znanja i
sposobnosti kako bi upravljao poslovnim procesima i zaposlenicima o ¢ijoj efikasnosti ovisi i
njegov poslovni rezultat. Neke od temeljnih osobina menadzera u organizaciji (Funda, 2011)
jesu inteligencija, samoinicijativnost, poStovanost od strane suradnika u radu, otvorenost za
promjene, kreativnost i emocionalna/socijalna osjetljivost. Nadalje, prema autoru, menadzer
mora posjedovati:

1. Osobine li¢nosti; umijeée rjeSavanja problema, spremnost na rizik, natjecateljski duh,
prilagodljivost promjenama, izrazene komunikacijske vjestine, realnost u procjeni,
sklonost timskom radu i upravljanju zaposlenicima.

2. Poslovna znanja 1 vjeStine; poznavanje zakonodavnog okvira i gospodarskog sustava
obzirom na djelatnost kojom se bavi, sposobnost planiranja, marketinSke vjestine,
pregovaracke sposobnosti, znanja iz podrucja proizvodnih tehnologija, strukture
organizacije, kontrole proizvoda i zaliha, promocije, oglaSavanja i sl. (Funda, 2011)

S obzirom da je ispravno dvosmjerno komuniciranje, prema Cerovi¢ (2010) jedna od glavnih
metoda i aktivnosti upravljanja i rukovodenja, ono je ujedno i glavna komponenta koja razlikuje
prosjecnog od uspjesSnog menadZera.

Kao $to je i navedeno u prethodnome dijelu rada, glavni nositelji djelovanja organizacije
jesu ljudi, odnosno njezini zaposlenici. Stoga se i jedna od temeljnih zada¢a kojima se vezano
uz razvoj poslovne komunikacije i uspjeha rada organizacije bavi menadzment odnosi na
upravljanje ljudskim potencijalima. Prema Jambrek i Peni¢ (2008), upravljanje ljudskim
potencijalima predstavlja i ,,specifi¢nu filozofiju i1 pristup upravljanju (menadZmentu) koja
ljude smatra najvaznijim potencijalom te klju¢nom strategijskom i konkurentskom prednosc¢u.*
Termin ,,Jjudski potencijali adekvatno zamjenjuje nekadaSnji naziv ,.kadrovi®, pri cemu
pobornici tog izraza smatraju da je na ovaj nacin prestalo poimanje zaposlenika kao manje
vaznih sudionika organizacijskog procesa te je stavljen naglasak na sve potencijale koje oni
mogu pruziti poslovanju, misleéi pri tome na znanja, vjestine, sposobnosti i osobine li¢nosti

kojima doprinose rezultatima poslovnog procesa (Petrovi¢ i Bonacin, 2017).Nadalje, autori
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navode kako poslovne organizacije prilikom upravljanja ljudskim potencijalima moraju voditi
rac¢una o zadovoljavanju potreba zaposlenika, unapredenju njihovog drustvenog i financijskog
polozaja, stvaranju optimalnih uvjeta rada, osiguravanju kvalitetnih meduljudskih odnosa te
osiguravanju uvjeta za ocCuvanje zdravlja zaposlenika. Funkcija upravljanja ljudskim
potencijalima u kojoj je posebno izrazen komunikacijski segment odnosi se na sustav prac¢enja
i nagradivanja uspjesnosti u radu te na funkciju koja provodi postupke motivacije zaposlenika
(Marusi¢, 2006). Ove se funkcije provode kroz sistematizaciju radnih mjesta, sustave za
odredivanje place i nematerijalnih nagrada te razne edukacijske programe koje organizacija
provodi samostalno ili u suradnji sa obrazovnim ustanovama kako bi unaprijedila kompetencije
zaposlenika. Upravljanje ljudskim potencijalima je slozen i dinamican proces koji je povezan
sa svim ostalim segmentima poslovanja te izravno doprinosi ciljevima poslovanja, odnosno
ostvarenju profita i konkurentskoj prednosti. U tim je aktivnostima menadzer zapravo
posrednik izmedu nastojanja poslovne organizacije da postigne zadane ciljeve te zaposlenika,
njihove motivacije, ambicioznosti, edukacija i opéeg zadovoljstva poslom (Marusi¢, 2006).
Izuzetno vazan segment poslovne komunikacije predstavljaju odnosi s javnoséu, koji se,
prema Rouse 1 Rouse (2005) definiraju kroz prizmu ,,menadzmenta komunikacije izmedu
organizacije i njezinih javnosti“. Funkcije odnosa s javno$¢u u organizaciji (Lamza-Maronic¢ i
Glavas, 2008) su viSestruke te se odnose na savjetovanje, zastupanje i predstavljanje,
posredovanje i upravljanje komunikacijskim procesima. Gledaju¢i na odnose s javnoscu s
aspekta upravljacke funkcije koju obavlja operativni menadzment, ona se bavi analizom
povezanosti organizacije s vaznim dionicima, pri ¢emu se nastoje uspostaviti i odrzavati
kontinuirani, zadovoljavaju¢i 1 uzajamno isplativi odnosi (Verci¢, Zavrl, Rijavec, Tkalac
Verci¢, Laco, 2004). Temeljne aktivnosti funkcije odnosa s javnos¢u (Rouse i Rouse, 2005)
jesu:
1. Oglasavanje; proizvoda, usluga, natjecaji za radna mjesta, natjecaji za kooperante i sl.
2. Korporativne komunikacije; komunikacija s dobavljac¢ima, korisnicima usluga,
regulatorima i konkurentima,
3. Upravljanje krizom; suradnja s javno$¢u u sluéaju nepredvidenih situacija te izrada
planova za krizne situacije,
4. Donacije i1 sponzorstva; Salju javnosti poruku o drustveno-odgovornom poslovanju
organizacije,
5. Odnosi sa zajednicom; =zaStita okoliSa, zapoSljavanje lokalnog stanovni$tva,

sudjelovanje i sponzorstva na raznim manifestacijama u zajednici,



6. Publicitet; pozitivna miSljenja i osvrti na poslovanje organizacije koji dolaze od
neovisnih izvora,

7. Odnosi s medijima; omogucéavanje pristupa informacijama, obavjes$tavanje medija o
vaznim dogadajima, novostima u poslovanju te novim proizvodima i uslugama, ali i
razvoj suradnje i korektnih odnosa sa predstavnicima medija,

8. Korporativne publikacije; transparentni i javno dostupni prikaz godisnjih izvjestaja,
projekata, brosure, letci i sl.

Odnosi s javnos¢u predstavljaju oblik poslovne komunikacije koji uvelike pridonosi
pozitivnom imidzu organizacije, odnosno percepciji koju o organizaciji i njezinim proizvodima
I uslugama ima cjelokupna javnost. Takoder, u sluaju da se zanemare poslovno-
komunikacijske aktivnosti koje doprinose razvoju funkcije odnosa s javno$c¢u, moze doé¢i do
ozbiljnih posljedica za poslovanje organizacije te ¢ak i prestanka obavljanja djelatnosti. Stoga
je izuzetno vazno permanentno ulagati napore u transparentan odnos s dionicima koji ¢ine

javnost organizacije.

2.4. Etika u poslovnoj komunikaciji

Sam proces odvijanja poslovne komunikacije i poslovanja opcenito nije mogué bez
postivanja eti¢kih standarda, pravila i nacina ophodenja unutar i izvan organizacije. Etika,
moral 1 odgovorno ponasanje zapravo su temelj na kojem pociva poslovanje svake organizacije
koja Zeli biti druStveno 1 poslovno priznata. Kroz pridrZzavanje eti¢kih postulata organizacija
Salje zeljenu predodzbu 0 korporativnoj vrijednosti prema svojim javnostima.

Poslovna etika, prema Aleksi¢ (2007), definira se kao skup moralnih pravila 1 vrijednosti
koji postavljaju standarde dobrog i loSeg postupanja u upravljanju, odlucivanju i poslovanju
opc¢enito. Ona zapravo govori da je u poslovnome svijetu kljucno izvrSavati poslovne zadatke
te odnositi se prema ostalim dionicima poslovanja sa postovanjem i uvazavanjem, na nacin da
se ni¢im ne ugroZavaju njihova prava, osjecaji, stavovi i misljenja. Nositelj utvrdivanja i
kontrole postupanja u skladu s etickim naéelima jest menadzment poduzeca, koji svojim
primjerom doprinosi apliciranju odgovaraju¢eg ponasanja na razinu cijele organizacije,
odnosno svih zaposlenika. Nadalje, menadzment, §to je ucestala praksa u suvremenom
poslovanju, kreira i etiCke kodekse, koji predstavljaju pisana (a u praksi i nepisana) i jasno
odredena pravila i standarde, kojima se usmjerava organizacijsko ponasanje i ophodenje kroz

utvrdivanje krucijalnih segmenata etickog ponasanja i odgovornosti, koja vrijede za ponasanje



i medusobne odnose svih pripadnika organizacije (Dujani¢, 2003). lako, prema Lamza-Maronié¢
i Glavas (2008) eticki kodeksi nisu garancija pridrzavanja moralnih pravila u organizaciji, ipak
dokazuju da veéina menadzera i zaposlenika tezi etickim normama; istinitosti, tocnosti,
pravednosti i profesionalnosti. Na predstavljeno objasnjenje etike nadovezuje se i drustvena
odgovornost poslovnog menadzmenta (Cerovi¢, 2010) da poduzima odgovarajuée postupke te
donosi odluke koje ¢e imati ufinak na poboljSanje dobrobiti za drustvo koje predstavlja
okruZenje organizacije, ¢ime se zaklju¢uje da je menadzment, osim za internu (vlasnici,
zaposlenici) odgovoran i za eksternu organizacijsku komunikaciju (klijenti, dobavljaci, drzavne
institucije, udruge civilnog drustva i sl.). Cerovi¢ (2010) navodi podrucja drustvene
odgovornosti poslovnih organizacija, kako slijedi:

1. Suzbijanje i rjeSavanje ekoloskih problema zajednice,

2. Podupiranje obrazovanja, kulturnih potreba te zdravlja zajednice,

3. Suradnja sa zajednicom u rjeSavanju njezinih socijalnih problema,

4. Clanstvo menadZmenta organizacije u drzavnim tijelima kroz savjetodavne funkcije,

kako bi se omogucio realniji uvid drzave u probleme i potrebe zajednice.

Iz navedenog je vidljivo da je odgovornost menadzera visestruka, od zakonsko-pravne do
moralne. Medutim, evidentno je da je za uspje$no odvijanje poslovanja izuzetno vazna osobna
moralna odgovornost svakog pojedinog zaposlenika jer, kako navodi Vidanec (2010): ,,éovjek,
bez obzira na radno mjesto, obrazovanje i stru¢nost, ponajprije mora biti svjestan odgovornosti
koju mu odredena struka namece.“ Drugim rije¢ima, ako se zaposlenici ne pridrzavaju
propisanih etickih nacela ili ih ne smatraju relevantnim za efikasnost svojega rada, organizacija
u cjelini ne¢e biti u mogucnosti ispunjavati svoje ciljeve, §to ¢e dugoroéno utjecati na pad

poslovnih rezultata i odnose organizacije sa zajednicom u cjelini.
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3. HOTELSKO POSLOVANJE - ORGANIZACIJA I

KOMUNIKACIJA

Suvremeno poslovanje i Zivotne navike izravno su povezane sa potrebom privremenog

napustanja mjesta prebivalista, neovisno radi li se o odmoru ili pak putovanjima za potrebe

edukacija ili radnih sastanaka. Prilikom odlazaka na visSednevna putovanja, nuzno je osiguranje

smjestaja i usluga kojima ¢e se zadovoljiti temeljne ljudske potrebe koje se odnose na prehranu

1 higijenu, a koje ve¢inom osigurava hoteli. Stoga ¢e se u ovome poglavlju analizirati hotelsko

poslovanje s teziStem na njegovim uslugama, temeljnim funkcijama te poslovnom

komuniciranju.

3.1.

Hotel kao nositelj ugostiteljskih usluga smjeStaja

Hotel kao poslovna jedinica zapravo je objekt koji pruza usluge privremenog boravka. lako

se ¢esto promatraju s pozicije turistickih sadrzaja, vaznost hotela (Medlik i Ingram, 2002) u

danasnje vrijeme ima visestruke benefite za poslovanje i zajednicu u cjelini, kako slijedi:

ponudom proizvoda i usluga hoteli doprinose ukupnom bruto proizvodu odredene
drzave, Sto ¢ini materijalnu korist na globalnoj razini,

tijekom boravka u hotelima odrazava se visa razina kupovne moc¢i posjetiteljima jer su
spremi potroSiti viSe na redovne 1 dodatne usluge nego prilikom boravka kod kuce, cime
utjecu i na rast lokalnog gospodarskog sustava,

prilikom posjete stranih drzavljana, hoteli predstavljaju koristan izvor strane valute,
kao poslodavci osiguravaju visoki broj radnih mjesta, a time i osiguranje egzistencije
velikog broja obitelji

predstavljaju vazno trziSte za druge djelatnosti (graditeljstvo, poljoprivreda, trgovina i
sl.)

kroz dodatne sadrzaje (restauracije, barovi, teretane, wellness programi) utjecu na

potros$nju 1 zadovoljavanje potreba lokalnog stanovnistva.

Temeljna vizija hotelskog poslovanja (Cerovi¢, 2010) kao pretpostavka odnosno realno

o¢ekivanje zeljenog rezultata u buduénosti na temelju poduzetih aktivnosti u sadasnjosti,

zapravo je proizvodnja hotelskih usluga koje ¢e vlasnicima osigurati profit, zaposlenicima

odgovaraju¢a materijalna primanja 1 Zivotni standard te gostima zadovoljenje ocekivanih
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potreba. 1z dobro uspostavljene vizije, kako navodi Cerovi¢ (2010) proizlazi i temeljna misija
hotela kao poslovnog subjekta, a ona predstavlja svrhu njegovog postojanja — postizanje
odredenog gospodarskog rezultata u lokalnoj i $iroj zajednici. Temeljna svrha, ovisno o
osnovnim i dodatnim potrebama dionika procesa hotelskog poslovanja, ostvaruje se kroz
zadane ciljeve, odnosno krajnje rezultate koji se zele posti¢i u poslovnoj aktivnosti. Ciljeve
menadzmenta u hotelijerstvu Cerovi¢ (2010) definira kao aktivnosti kojima se nastoji ostvariti
planirani profit na nacin da gosti hotela zadovolje sve svoje potrebe | motive dolaska s time da
profit zadovoljava sve sudionike u menadzerstvu u nekom procijenjenom vremenskom
razdoblju. Medlik i Ingram (2002) realno primjecuju da primjerice, hotelski gosti mogu osim
niske cijene biti zainteresirani i za kvalitetu pruzenih usluga, ili pak vlasnici hotela i za sigurnost
ulaganja osim za visoku dobit. Ova primjedba dovodi do zakljucka da ciljevi moraju biti

orijentirani prema specifi¢nim zahtjevima svih sudionika hotelskog poslovanja.

3.1.1. Razdioba i glavna obiljezja hotelskog poslovanja

Temeljna, medunarodno priznata razdioba hotela (Galici¢, 2017) vrsi se prema lokaciji,
vrsti gostiju, veliéini, razini usluge i vlasnistvu, kako slijedi:
1. Prema lokaciji
a) Urbani (gradski); hoteli smjeSteni u srediStima velikih gradova, u kojima odsjedaju
uglavnom poslovni ljudi,
b) Suburbani; hoteli koji se nalaze u gradskim predgradima, pri ¢emu njihova
udaljenost od veceg grada ovisi o broju stanovniStva i marketinskoj koncepciji,
€) Odmorisni (resort) hoteli; nalaze se van naseljenih podru¢ja, primjerice u
planinama, na otocima, egzoticnim destinacijama te su namijenjeni iskljucivo
odmoriSnom turizmu,
d) Aerodromski hoteli smjesteni u zraénim lukama, gdje najéesce odsjedaju poslovni
ljudi, zaposlenici zrakoplova te putnici u fazama ocekivanja ili otkazivanja letova,
e) Akvatel; ploveéi hotel odnosno brod koji je pripremljen za odmor i putovanja duzeg
trajanja za manji broj ljudi te se iznajmljuje sa domacicom,
f) Botel; hotel sagraden uz marinu koji sluzi za pruzanje usluga nauticarima i stalno

usidrenim brodovima,
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9)

h)

)

k)

Hotel teglenica; plutaju¢i hotel namijenjen uglavnom za krstarenja, opremljen
visokom razinom personalizirane usluge,

Motel (motor hotel); hotel za motoriste smjesten uz glavne prometnice,

Rotel; visekatni autobus opremljen krevetima, sanitarnim c¢vorom, tuSevima,
kuhinjama i barovima,

Pop-up hotel; privremeni hotel koji je izgraden na odredeno, kratko vrijeme prije
odrzavanja velikih dogadaja na otvorenom,

Tranzitni hotel; sluzi za kratki smjestaj te se ve¢inom nalazi u tranzitnoj zoni

medunarodnih zraénih luka

Hoteli prema vrsti gostiju;

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)

K)

Kongresni hoteli; namijenjeni odrzavanju velikih kongresnih dogadanja, opremljeni
velikim dvoranama s najmodernijom opremom i tehni¢ckim pomagalima,

Garni hoteli; manji hoteli sa 20 do 30 soba te osim usluga no¢enja ne nude nikakve
dodatne usluge,

Birohotel; gradski ugostiteljski objekti namijenjeni poslovnim ljudima koji su
opremljeni uredskim namjeStajem i tehnikom sa osobljem obucenim za poslovne
svrhe,

Casino hoteli; namijenjeni gostima koji prakticiraju igre na sre¢u te u tu svrhu
opremljeni,

Boutique hoteli; manji hoteli luksuznog karaktera, opremljeni dizajnerskim
namjeStajem 1 op¢im ugodajem,

Eko-hoteli; opremljeni prema ekoloskim standardima uz organsku ponudu hrane i
pi¢a kontroliranog ekoloskog podrijetla, ponudom bio kozmetike, ekoloskim
grijanjem 1 izgradnjom te najceSce vlastitim vrtom sa prirodno uzgojenim vocem i
povréem,

Antibaby hoteli; namijenjeni odmoru u mirnijim podruc¢jima, bez pristupa djeci
mladoj od 14 ili 18 godina,

CouplesOnly hoteli; predodredeni isklju¢ivo parovima,

Biohoteli; fokusirani na recikliranje otpada i energetsku uc¢inkovitost te obvezno
koristenje ekoloski proizvedene hrane,

Budget hoteli; omogucuju svojim gostima skromnu hotelsku ponudu prikladnu
njihovim primanjima,

Fasten hoteli; hoteli koji promoviraju post (odricanje od konzumiranja hrane),
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I) Fortuna hoteli; obi¢no hoteli nize kategorije koji u odredenom razdoblju obavljanja
djelatnosti nude cijene smjestaja po nizim cijenama,

m) Golf resort hoteli; osmisljeni za boravak igraca golfa,

n) Hosteli; namijenjeni mladim gostima, naj¢es¢e nude usluge nocenja,

0) Selfservice hoteli; hoteli bez osoblja gdje gosti sami obavljaju rezervacije, prijave i
odjave,

p) Zeleni hoteli; energetski ucinkoviti, koriste solarni sustav grijanja te funkcioniraju
po principu green zvjezdica.

3. Prema veli€ini:

a) Mali hoteli; kapacitet 5 do 50 soba,

b) Srednje veliki hoteli; 51 do 200 soba,

c) Veliki hoteli; iznad 200 soba.

4. Prema razini usluge:

a) Vrhunska usluga; najvisa razina kvalitete usluge u hotelijerstvu koja podrazumijeva
i najvisu usluznu cijenu. Odgovara najvisoj hotelskoj kategorizaciji od 5 zvjezdica,

b) Srednja usluga; srednja usluzna razina, 4 zvjezdice,

c) Ekonomska usluga; najniza razina kvalitete, odgovara razini hotela sa 3 zvjezdice.

5. Prema vlasniStvu:

a) Nezavisni hoteli; posluju samostalno, nevezano uz neki hotelski sustav,

b) Hoteli s menadzerskim uslugama; hoteli ¢iji su vlasnici sklopili ugovor za poslove
mendzmenta sa odredenim hotelskim lancem za posebne vrste usluga komercijalnog
ili tehnickog karaktera,

c) FranSizni hoteli; sklapanje ugovora sa mati¢énim hotelskim lancem pri ¢emu se
utvrduju strogo propisani uvjeti o dizajnu, interijeru, opremi i poslovanju, koristi se
brend mati¢nog hotelskog lanca te se utvrduje godisnji iznos naknade za pripadnost
lancu,

d) Timeshare hoteli; gosti ugovorom kupuju sobu ili apartman na odredeno vremensko
razdoblje u godini, ¢cime u tom razdoblju postaju vlasnici kupljenog dijela,

e) Condohoteli; slicno timeshare hotelima, s time da se smjestajna jedinica prodaje
jednom vlasniku koji, u slu€aju da ne koristi istu cijelu godinu, prima naknadu za

njezin najam ostalim zainteresiranim korisnicima.

Neovisno o Kkategorizaciji odnosno razdiobi hotela, Hayes i Ninemeier (2005) donose

zajednicka obiljezja hotelskog poslovanja:

14



1. Naglasak na sigurnost, higijenu i uslugu; prilikom odabira hotelskog objekta u kojemu
¢e boraviti, gosti ne promisljaju samo o cijeni, ve¢ su ima vazni i drugi aspekti, poput
urednosti, profesionalnosti osoblja, Cistoée prostora u kojemu ¢ée boraviti, dodatnih
sadrzaja i sl. Ovogodisnja turisticka sezona u Republici Hrvatskoj pokazala je kako je,
uslijed globalne pandemije corona virusa Covid-19, potencijalnim gostima bilo izuzetno
vazno da im hotelske usluge osiguraju odgovarajuce higijenske uvjete i mogucnost
socijalne distance te da se prilikom odmora osjecaju sigurno.

2. Neodvojivost proizvoda od prodaje; za razliku od, primjerice, prodaje tekstilnih
proizvoda, koji se proizvode na jednoj lokaciji, a prodaju na ostalima, u hotelskom je
poslovanju lokacija ujedno i dio prodajne usluge, Sto od svih zaposlenika zahtijeva
poznavanja oba prodajna segmenta.

3. Vremenska uvjetovanost prodaje; ve¢ina proizvoda donosi prihod neovisno o vremenu
prodaje (npr. kucanski aparati, automobili, namjestaj) Sto kod hotelskog poslovanja nije
slu¢aj. Naime, ako se soba ne iznajmi odredenog datuma, prihod je nepovratno
izgubljen. Ovo je obiljezje nazalost realnost na koju hotelski menadzment mora
raunati, iako na nju Cesto ne moze utjecati jer ovisi o brojnim nepredvidenim
okolnostima, poput iznenadnih odgoda uslijed najavljenih vremenskih neprilika,
iznenadnih obiteljskih dogadaja, razdoblju u godini i sl.

4. Ponavljanje; kod hotelskog se poslovanja proizvod (soba) prodaje visekratno velikom
broju korisnika. Iako su postupci odrZavanja hotelskih soba standardizirani, postoje
Ceste situacije gdje se moraju adaptirati prema zahtjevima gostiju.

5. Radno intenzivna industrija; prednost za cjelokupno trziste rada na lokalnoj razini jest
Sto u hotelskoj industriji, za razliku od drugih industrija u suvremenom poslovanju, nije
moguce zamijeniti ljudsku radnu snagu sofisticiranim modernim tehnologijama i
opremom. Nositelj usluga u hotelijerstvu je Covjek, o kojemu ovisi cjelokupni poslovni

uspjeh/neuspjeh odredenog hotela.

3.2.1.  Hotelski sadrzaji i usluge

Osnovni hotelske sadrzaji (Grgona i1 Supi¢, 2007) odnose na smjestaj 1 prehranu, dok se
dodatne usluge protezu na industriju zabave, omogucavanje bavljenja sportskim aktivnostima
(hotelske teretane) i zdravstvene usluge (fizioterapija, wellness). Suvremeni hoteli nerijetko

imaju i dodatne sadrzaje, poput prodavaonica trgovacke robe, kozmeticko-frizerskih usluga,

15



kongresnih dvorana, dvorana za bankete te prostora za privatna okupljanja, poput rodendana,
vjencanja i1 sl.Za poslovno komuniciranje izuzetno je vazan kongresni aspekt hotelskog
poslovanja, koji podrazumijeva odrzavanje poslovnih skupova, bilo da se radi o edukacijama
stru¢ne tematike, ve¢im poslovnim okupljanjima ili predstavljanjima proizvoda i usluga drugih
djelatnosti. Prema Medlik i Ingram (2002), temeljni zahtjevi koje gosti prilikom posjete
hotelima najc¢esce traze odnose se na smjestaj, restauracije, barove i bankete kao glavne
hotelske usluge, pri cemu se smjestaj osigurava samo hotelskim gostima dok se ostale usluge
protezu i na namjernike i lokalno stanovnistvo. U sliénom kontekstu, Gali¢i¢ (2017) navodi
kako sa stajaliSta gosta hotelske usluge mogu predstavljati raznovrsne kombinacije aktivnosti
(zabava, sport, rekreacija, animacija), prednosti (parkiraliSno mjesto, pranje rublja, usluga u
sobu i sl.) te meduodnosa gosta za vrijeme aktivnosti i koriStenja prednosti. Istovremeno,
Gali¢i¢ (2017) ukazuje da se hotelske usluge mogu promatrati i kroz iskustvo koje gost
prozivljava u odnosu sa zaposlenicima hotela, ostalim gostima te fizi€¢kim okruzjem (atmosfera,
interijer, oprema hotela). Vrtiprah i Sladoljev (2012) navode kako hotelske usluge, osim
temeljnih opisnica (neopipljivost, nedjeljivost, prolaznost i promjenjivost), imaju i sljedeca
svojstva:

- visoka radna intenzivnost,

- ucestala osobna komunikacija s gostima,

- raznolikost usluga, ovisno o potrebama gostiju,

- usluga je sama po sebi neopipljiva, ali hotelski proizvodi (hrana, pi¢e, soba) su opipljivi

- servis 1 hotelski proizvodi su medusobno povezani i neodvojivi,

- korisnici usluga odnosno gosti su razliitih osobnosti 1 preferencija.

Iz svega spomenutog proizlazi kako su hotelske usluge odraz cjelokupnog stanja u

3.2. Hotelski menadZment u trziSnom okruZenju

Trziste hotelskog poslovanja €ine trenutni i potencijalni (o¢ekivani) partneri, koji ¢e svojim
angazmanom, bilo da se radi o koriStenju hotelskih usluga ili suradnji u poslovanju, u konac¢nici
pridonijeti kvaliteti i uspjeSnosti pruzanja hotelskih usluga. Slijedom navedenoga, Berc Radisi¢
(2004) navodi kako u svrhu promocije svojih usluga, hotelski objekt ostvaruje trzisnu
komunikaciju sa hotelskim gostima, preferiranim buduc¢im gostima vezano uz hotelsko trZiste,

svojom lokalnom zajednicom te nositeljima kanala promocijskih aktivnosti. U navedenom
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kontekstu, prema Pavia (2003), temeljna duznost hotelskog menadzmenta jest permanentno se

prilagodavati promjenama u trziSnom okruzenju te otkrivati i pravovremeno koristiti nove

poslovne prilike, vodec¢i se pri tome sljede¢im poslovnim nacelima:

neprestano otkrivati signale o eventualnim interno/eksternim promjenama te ih prenositi
zaduzenom hotelskom osoblju,

osmisljavati i primjenjivati unutarnje promjene uzrokovane novim trzisnim kretanjima
u okolini, neovisno radi li se o poslovnim aktivnostima, novim uslugama, nacinima
rada, edukacijama, marketingu i sl.)

pravodobno i efikasno plasirati promjene u okolinu kako bi se postigli planirani
komercijalni uéinci,

omoguciti primanje povratne informacije o efektima poduzetih promjena u poslovanju,
neprestano se razvijati, stjecati nova znanja i pratiti najnovije trendove te doprinositi
kreativnim rjeSenjima,

u upravljanju promjenama prepoznati nove moguénosti i prilike.

Posredni, a ujedno znacajan pokreta¢ promjena unutar hotelskog poslovanja jest trziSna

konkurencija, koja u znatnoj mjeri doprinosi potrebi kontinuiranog napredovanja u uslugama i

pristupu trziStu. Prema Pavia (2003), hotelski se objekt suocava ne samo sa postoje¢om, vec i

buduc¢om konkurencijom, koja od njega zahtjeva uvodenje neprestanih inovacija, nove hotelske

usluge, podizanje kvalitete pruzenih usluga te promjene u poslovnoj politici i ophodenju, $to je

moguce realizirati jedino angaziranom unutarnjom usmjerenoS¢u na hotelske zaposlenike te

jacanje njihovih kompetencija.

Kao $to je vidljivo iz dosadaSnjeg izlaganja, gost je osnova hotelskog poslovanja, te se stoga

1 segmentacija trziSta provodi na temelju karakteristika odnosno potraznje gostiju hotela
(Medlik i Ingram, 2002), kako slijedi:

1. Trziste gostiju koji dolaze radi odmora; njihova je potraZznja orijentirana na odmarali$ne

lokacije, sezonskog je karaktera te je cijena presudni ¢cimbenik s obzirom da samostalno
uplacuju aranzmane,

Trziste poslovnih gostiju; njihova je potraznja usmjerena na urbana podrucja, ne ovisi
o razdoblju godine te je cijena manje presudna s obzirom da u vecini slucajeva smjestaj
uplacuju poslodavei,

TrziSte ostalih gostiju; posjetitelji koje dolaze iz ostalih razloga, npr. prisustvovanja
obiteljskim okupljanjima, posjet roditelja djeci koja se obrazuju, osobe koje traze trajni

smjestaj na odredenom podruéju te privremeno misle odsjesti u hotelu i sl. Ovi se gosti
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orijentiraju na osnovne uvjete sigurnosti i higijene te im je i1 cijena smjeStaja vazan
¢imbenik.

U vrijeme izuzetno velike ponude hotelskih sadrzaja te gostiju ¢ija su o¢ekivanja sve veca,
znacajnu komponentu trziSnog plasmana i stvaranja odgovarajuc¢eg imidza ¢ini sustav kvalitete
poslovanja te standardi koji su u njega implementirani. Stoga se u suvremenom poslovanju
primjenjuje sustav potpunog upravljanja kvalitetom - TQM (TotalQualityManagement).
Najcesci standard, koji definira minimalne uvjete koje mora zadovoljiti sustav kvalitete te
propisuje upute za njihovu provedbu i nacine uspostave, evidentiranja te odrzavanja sustava
kvalitete u organizacijama, jest standard 1SO 9000 (Vrtiprah i Sladoljev, 2012). Prema
navedenim autoricama, ISO 9000 norma podrazumijeva 5 zahtjeva: sustav upravljanja
kvalitetom, odgovornost uprave, upravljanje resursima, realizacija proizvoda te mjerenje,
analiza i poboljSavanja. U hotelsko se poslovanje, osim navedenog standarda, prema Vrtiprah i
Sladoljev (2012) uvode i drugi 1SO standardi:

1. Sustav zastite okolisa prema ISO 14001

2. Sustav sigurnosti hrane prema ISO 22000 i HACCP sustavu

3. Sustav zdravlja i sigurnosti prema medunarodnoj normi BSI OHSAS 18001 te

4. Sustav drustvene odgovornosti kompanija prema SAI SA 8000.

Autorice nadalje navode da je su prednosti TQM-a u hotelskom poslovanju potvrdene u praksi
te sadrze brojne prednosti, izmedu ostalih povecavaju kvalitetu usluga, zadovoljstvo gostiju i
zaposlenika, utjeCu na rast produktivnosti i profitabilnosti, jacaju konkurentsku prednost,
smanjuju troskove poslovanja te povecavaju ugled i vrijednost organizacije. Prema Gali¢i¢
(2017), na zahtjev menadzmenta ili vlasnika hotelskog objekta Ministarstvu turizma, za hotele
sa 3, 4 i 5 zvjezdica moze se utvrditi posebna kvaliteta na nacin da hoteli koji se odlikuju
kvalitetom svojih usluga i odnosom prema zaposlenicima, mogu dobiti oznaku ,,Q“ (engl.
Quality oznacava kvalitetu) Ivanovi¢ (2003) zakljucuje kako se kvaliteta hotelskog poslovanja
kratkoro¢no odrazava na povecanje dobiti, a dugorocno na rast poslovanja, ¢ime se ostvaruju
poslovni ciljevi vezani uz Sirenje trzista te konkurentsku prednost.

Osnova za uspje$ni plasman hotelskih usluga jest izrada odgovaraju¢e marketinske
strategije, odnosno provodenje aktivnosti koje ¢e uz zadovoljenje trzista zadovoljiti i ciljeve
hotela kao organizacije te usmjeriti trziSnu potraznju prema hotelskim uslugama. U tome je
pravcu potrebno (Grgona i Supi¢, 2007) provesti istrazivanje trzista odnosno definirati koje su
hotelske usluge trazene na trzi$tu (usluzna politika), pod kojim se uvjetima mogu ponuditi
trziStu (politika naknade) odnosno koje se aktivnosti mogu poduzeti za informiranje i

motivaciju potencijalnih gostiju za njihovo koriStenje (politika utjecaja). Prema spomenutim
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autorima, sastavnice politike usluga u hotelskom poslovanju odnose se na smjestajnu lokaciju,
ponudu, omogucéavanje kvalitete te cjelokupnog imidza na trazenom trzistu. Politikom naknade
utvrduju se elementi politike cijene i popusta odnosno kreiranju uvjeta placanja (Grgona i
Supi¢, 2007). Naposljetku, hotel odabire kojim ¢e medijskim kanalima plasirati proizvod na
trziste, Cime se bavi politika utjecaja (Grgona i Supi¢, 2007).Na provodenje poslovne politike
hotelskog objekta Medlik i Ingram (2002) pak gledaju kroz objektiv temeljnih skupina s kojima
hotel kontaktira te ih razvrstavaju na sljedeci nacin:

1. Politika prema gostima; provodenje aktivnosti raznovrsnosti i kvalitete hotelske ponude
kroz vrijednosnu predodzbu o hotelu te formiranju cijene, popusta i kreditiranja te
odgovaranje na prituzbe i eventualni povrat uplacenih sredstava od strane gosta,

2. Politika prema zaposlenicima; profesionalna selekcija, uvjeti zaposljavanja, eventualne
dodatne edukacije, zdravstveno osiguranje, uvjeti napredovanja, postupak otkazivanja
ugovora, isplata otpremnina, pregovaranje te rjeSavanje radnih sporova,

3. Politika prema suvlasnicima; pruzanje informacija o poslovanju, bonusi, o¢ekivanja
angazmana suvlasnika u odredenim poslovnim odlukama,

4. Politika prema dobavljacima; utvrdivanje uvjeta nabave, isporuka i rokova placanja te
ostalih nacina suradnje.

Provedba odgovaraju¢e marketinske strategije kroz spektar aktivnosti i raspored elemenata
usluznih procesa na ciljanom trzistu, prema Ivanovi¢ (2003) predstavlja temelj za ostvarenje
konkurentske prednosti. Dobro strategijsko upravljanje (Ivanovi¢, 2003) podrazumijeva:

- upravljanje uz prihvacanje percipiranih moguénosti i izazova koji postoje u hotelskoj
industriji

- posvecenost vaznim druStvenim pitanjima,

- odgovorno 1 sistemati¢no upravljanje izvorima, uzimajuci u obzir njihove prednosti i
nedostatke,

- umijece hotelskog objekta za koriStenjem svih svojih sposobnosti,

- uskladenost vrijednosti hotela sa potrebama hotelske industrije te njihova prihva¢enost
od uprave, menadZmenta i zaposlenika.

Grgona 1 Supi¢ (2007)zakljucuju kako marketing treba promatrati kroz prizmu poveznice u
odlucivanju i operativnom djelovanju svih sektora poslovanja, kako bi od strane aktualnih i
potencijalnih korisnika usluga hotelski objekt bio ocijenjen uspjesnijim od konkurencije.

Sinergija poslovnih aktivnosti i resursa (materijalnih, ljudskih i usluznih) te njihova
implementacija u trzi$ni sustav hotelskog poslovanja predstavlja temeljnu svrhu djelovanja

hotelskog menadZzmenta u trziSnom okruZenju. Stoga i Pavia (2004) navodi kako je uspjesan
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hotelski menadzment onaj koji je sposoban angazirati najbolje suradnike, adekvatno ih
motivirati te im omogucéiti dovoljno slobodnog prostora da budu autonomni u radu,
razmisljajuéi istodobno o na¢inima prestizanja konkurencije te napredovanja u neposrednoj

trzisnoj okolini.

3.3.  Hotelski odjeli - upravljanje ljudskim potencijalima

Provedba usluznih aktivnosti u suvremenom hotelskom poslovanju moze biti organizirana
ovisno o vrsti i veli¢ini hotela odnosno ponudenim uslugama i broju zaposlenih. Prema
dostupnoj literaturi, autori ( Medlik i Ingram, 2002, Galici¢, 2017) navode kako su hotelska
recepcija, uniformirane sluzbe (vratar, nosa¢ prtljage, telefonist) i hotelsko domaéinstvo tri
osnovna operativna hotelska odjela, koja svojim radom ostvaruju direktan prihod od prodaje
hotelskih sobate ih se smatra temeljnim dijelovima odjela smjestaja. U suvremenoj hotelskoj
praksi, njima se pridruzuje odjeli ugostiteljstva, prodaje i marketinga, nabave,
raGunovodstveno/financijski odjel, odjel odrzavanja (tehnicki odjel) te ljudski resursi. Nacin
odjelne organizacije donosi glavni menadzment hotela, koji je odgovoran i za suradnju izmedu
odjela te njihov zajednicki doprinos uspjesnom poslovanju. PremaMedlik i Ingram (2002),
politike odjela osnova su za donoSenje pisanih naputaka o nadleznostima, odgovornostima i
postupanjima odjela.

U prethodnome dijelu rada, prilikom definiranja aktivnosti upravljanja poslovnom
organizacijom, naglasena je uloga menadZmenta u koordinaciji raznih potencijala zaposlenika
kroz rukovodenje koje ¢e zadovoljiti potrebe zaposlenika, adekvatno ih motivirati i osigurati
svima prihvatljive i kvalitetne meduljudske odnose. Stoga Jambrek i Peni¢ (2008) detaljno
obrazlazu upravljanje ljudskim potencijalima kao ,,niz medusobno povezanih aktivnosti i
zadataka menadZmenta usmjerenih na osiguranje adekvatnog broja 1 strukture zaposlenih,
njihovih znanja, vjestina, interesa, motivacije te oblika ponaSanja potrebnih za ostvarivanje
aktualnih, razvojnih i strategijskih ciljeva organizacije”. U hotelskom je poslovanju aktivnost
upravljanja ljudskim potencijalima izuzetno vazna jer zaposlenici, osim usluge, prodaju i ,,sami
sebe* te je njihova odanost poslodavcu te pozitivni i odgovorni odnos prema radnim obvezama
1 gostima Cesto presudujuci razlog ponovne uplate hotelskog aranzmana od strane dosada$njih
gostiju.Vrtiprah i1 Sladoljev (2012) navode tri osnovne karakteristike koje utjeCu na

zadovoljstvo zaposlenika:
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1. Individualne karakteristike; potrebe, vrijednosti, preferencije, misljenja i interesi
zaposlenika koji su osobni te se odrazavaju na razli¢itost stupnja i vrste motivacija za
izvrSavanje poslova,

2. Karakteristike posla; osobine posla kao §to su primjerice sloZenost posla, stupanj
samostalnosti, zahtjevnost 1 slicno, pri ¢emu menadzment mora upravljati
zaposlenicima na nacin da se postigne balans izmedu individualnih karakteristika i
karakteristika posla,

3. Organizacijske karakteristike; predstavljaju pravila i upute, politiku osoblja, odluke
menadzmenta i sustav nagradivanja kojima se povecava efikasnost hotelskog objekta te
trebaju biti kreirani u smjeru privlacenja novih i zadrzavanja postojecih zaposlenika.

Prema Marusi¢ (2006), zadovoljstvo na radu moguce je izmjeriti anketiranjem zaposlenika ili
putem upita zaposlenicima o razini privla¢nosti komponenata posla tako da se izracuna prosjek.
U nastavku slijede rezultati istrazivanja kojeg su Vrtiprah i Sladoljev (2012) provele u hotelu
Niko, koji posluje u sklopu hotelskog naselja Solaris u Sibeniku, a odnose se na ukupno
zadovoljstvo zaposlenika po odjelima (Tablica 1).1z prikazane tablice vidljivo je da su
zaposlenici ukupno najzadovoljniji komunikacijom, a najmanje radnom opremom. Medutim,
vidljiva je diferencijacija zadovoljstva obzirom na odjele. Primjerice, gledajuéi prosjecnu
ocjenu zadovoljstva, za razliku od drugih odjela, odjel domacinstva najmanje je zadovoljan
svim karakteristikama zadovoljstva, dok je pak odjel hotelskog restorana u veéini segmenata
iskazao zadovoljstvo vi§im ocjenama od prosjec¢ne. Ovi rezultati mogu ukazivati na eventualne
probleme u meduljudskim odnosima unutar pojedinih odjela ili razli¢itost percepcija gledanja
na vaznost odredenih vrsta poslova. Takoder, moguce je da se radi i o razli¢itim intenzitetima
zalaganja na radu, koje se, prema MaruSi¢u (2006) Cesto pripisuje pojmu zadovoljstva na radu
kao kompleks motiva koji vodi ka uspjesnijem poslovanju i vi$oj efikasnosti. Nadalje, prema
prikazanim rezultatima, naknadom za rad najmanje su zadovoljni odjeli recepcije i hotelskog
domacinstva, $to moze ukazivati na potrebu povecanja pla¢a u navedenim odjelima. Uglavnom,
anketiranje zadovoljstva zaposlenika je opipljiva polaznica menadzmentu u kojem pravcu treba
usmijeriti aktivnosti upravljanja ljudskim potencijalima odnosno motiviranja zaposlenika za

kvalitetniji radni u¢inak koji vodi ka zadovoljstvu i odanosti hotelskih gostiju.
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Tablica 1 - Hotel Niko, ukupno radno zadovoljstvo zaposlenika po odjelima

ODJEL ODJEL ODJEL ODJEL
RECEPCIJE | DOMACINSTVA | HOTELSKE HOTELSKOG | UKUPNO
KUHINJE RESTORANA

1-7 1-7 1-7 1-7 1-7

Komunikacija 6,72 4,83 6,40 6,65 6,14

Rukovoditelji 6,16 5,67 6,08 6,35 6,06

Timski rad 6,16 4,27 6,13 6,44 5,75

Moralnost 6,30 4,90 5,70 6,00 5,72

Ravnopravnost 6,16 4,69 5,54 5,74 5,53

Zadovoljstvo 6,16 4,34 5,33 5,30 5,28
poslom

Atmosfera 6,02 3,57 5,65 5,65 5,22

Naknada za 4,34 3,64 6,24 5,70 4,97

rad

Radni prostor 5,60 3,71 4,57 5,35 481

Oprema 5,60 2,66 4,30 4,15 4,18

Uniforma 2,66 2,80 3,50 3,70 3,16

UKUPNO 5,61 4,10 5,40 5,55 5,16

Izvor: Vrtiprah i Sladoljev, 2012, str. 109

Istrazivanjem koje je 2000. proveo Ekonomski institut u Zagrebu utvrdeno je da su placa,
dobri rukovoditelji, meduljudski odnosi i prihvacanje od strane radnih kolega vodeéi
motivacijski ¢initelji (Marusi¢, 2006). Vjerojatno najteza zada¢a menadZzmenta u upravljanju
ljudskim potencijalima jest uspostavljanje uravnotezenih 1 organizacijski usmjerenih
meduljudskih odnosa. Naime, oni su izuzetno kompleksna 1 slojevita kategorija koja predstavlja
temelj za realizaciju pozitivne organizacijske klime, a ujedno je moze i u potpunosti poremetiti,
Sto se naposljetku odraZava na cjelokupni poslovni rezultat. Tako i1 Cerovi¢ (2010) istice kako
meduljudski 1 medugrupni odnosi imaju dva krajnja oblika: osobni i1 pozitivni meduljudski
odnosi (sukladni ranije spomenutim organizacijskim mreZzama) te osobni i negativni
meduljudski odnosi. 1z poslovne prakse, moze se primijetiti da oba oblika mogu uzrokovati
probleme u poslovanju - prvi zbog prevelike povezanosti unutar grupe $to za posljedicu ima
manjak realne procjene stvarnog radnog ucinka pojedinaca koji ¢ine grupu, a drugi pak zbog
stvaranja animoziteta unutar i izmedu grupa $to ponovno negativho utjeCe na poslovanje u
cjelini. Ove okolnosti dovode do neskladnih odnosa unutar/izmedu grupa i/ili pojedinaca,
odnosno do stvaranja konflikta, kojeg uzrokuju situacije u kojima izvrSenje radnog zadatka ne
ovisi 0 nama samima, razlike u ciljevima, nesrazmjer u pogledima na odredene poslovne odluke
te pad autoriteta menadzmenta $to iziskuje potraznju za vanjskim stru¢njacima (Cerovi¢, 2010).
Prema autoru, suvremeni menadzment konflikt prihvac¢a kao sastavni dio poslovanja koji

indirektno utjece na povecanje radnog ucinka te ga pokusava rijesiti simulacijskim tehnikama
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poput poticanja komuniciranja, uklju¢ivanja vanjskih osoba u grupu, stimuliranja

zaposlenic¢kog natjecanja i sl.

Tablica 2 - Motivacijska kompenzacija

IZRAVNA ¢ { POSAO /(RADNA OKOLINA
) NEIZRAVNA o . .. ,
Placa - ) Zanimljivi zadatci Politika poduzeca
. Socijalna davanja .
Honorari L Izazov Rukovodenje
. Mirovinski fond .
Putni troSkovi . . Odgovornost Suradnici
.. Zdravstveno osiguranje .
; Samopotvrdivanje Status
Obrazovanje . L
: : Obrazovanje Radni uvjeti
Osiguranje . . »
Fivot Napredovanje Klizno radno vrijeme
1VO
: Postignuce Kra¢i radni tjedan
Zdravlje . .
. Kontakti Podjela posla
Dopusti
Godiii odim Prehrana
0disnj1 o or
. -J Rad od kuce
Kraci dopust

Bolovanje

Izvor: Vrtiprah i Sladoljev, 2012, str. 103

Na temelju svega navedenog, evidentno je da je motivacija zaposlenika jedna od prioritetnih
aktivnosti hotelskog menadzmenta. Tako i direktor hotela Terme Jezercica, Donja Stubica
navodi kako motivacija zadovoljnog i produktivnog zaposlenika nije samo novac, odnosno
kompenzacija za njegov rad veé i socijalni, ljudski odnos menadZmental. UspjeSan
menadzment je svjestan da ne postoji kolektivna motivacija ako se ne zadovolje individualne
potrebe zaposlenika, ovisno o njihovim osobnim/poslovnim preferencijama. S obzirom da ne
postoje dvije identi¢ne osobe, razliciti su stupnjevi, ali i vrsta motivacije, $to se dokazuje i
priloZzenim spektrom motivacijskih moguénosti koje hotelski menadzment ima na raspolaganju
prilikom usmjeravanja ljudskih potencijala (Tablica 2). Sposoban menadzment upravljanja
ljudskim potencijalima ima sposobnost odabira i kombinacije motivacijskih kompenzacija
sukladno potrebama svakog zaposlenika. To u konaénici dovodi do usmjerenosti zaposlenika
ka zajednickom cilju te njihovoj medusobnoj interakciji koja stavlja teziSte na posao, a ne na

razlike izmedu ljudi.

LIntervju s direktorom hotela kojeg je odradila studentica (2020)
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3.4. Poslovna komunikacija s trzistem hotelskih usluga

Prilikom razlaganja hotelskog menadzmenta u trziSnom okruzenju navedeno je kako ciljano
trziste hotelskog objekta predstavljaju hotelski gosti, potencijalni gosti, turistiCke organizacije,
lokalna zajednica te nositelji kanala promocijskih aktivnosti. Nacini komuniciranja hotela sa
trziSnim partnerima radi konstruiranja, promocije i prodaje usluga su sljede¢i (BercRadisic,
2004):

1. Hotelski gosti; komunikacija ima osobni karakter te se odvija neposredno licem u lice.
Svojim odnosom prema gostima, verbalnom i neverbalnom komunikacijom, zaposlenici
postaju dio same usluge te daju povratnu informaciju menadZmentu o razini
prihvacenosti promotivnih poruka od strane hotelskih gostiju, ¢ime menadzment
usmjerava svoje daljnje poslovne aktivnosti.

2. Potencijalni gosti; privlacenje buduc¢ih korisnika usluga odvija se putem masovnih
medija, sudjelovanjem na sajmovima, kongresima i ostalim dogadajima vezanima uz
hotelijerstvo kao struku. Efekti ovakve vrste odnosa sa potencijalnim gostima vidljivi
su kroz povecéanje prodaje hotelskog smjestaja.

3. Turisticke organizacije; turisticke agencije kao hotelski partneri unajmljuju dio
hotelskog smjestajnog prostora, vrSe osobnu promociju te ga prodaju u svoje ime i za
svoj racun. Gosti koji dolaze putem turistickih agencija naj¢eS¢e su u grupama te
dobivaju koli¢inske popuste.

4. Lokalna zajednica; odnosi se na organizacije iz gospodarstva i drustvenih djelatnosti
koje posluju u blizoj okolini hotelskog objekta, koje doprinose kreiranju hotelske
ponude kroz graditeljstvo, sport, poljoprivredu, trgovinu, promet, kulturu te ostale
srodna podrucja rada.

5. Mediji; komunikacija sa uredniStvom dnevnih i periodi¢nih tiskovina, radijem i
televizijama, promidZbenim agencijama te aktualna Internet komunikacija, osobito
putem drustvenih mreza. Ovdje se govori 0 raznim javnim istupima, prisustvovanju na
drustvenim dogadajima, prezentacijama hotelskih programa, kreiranjem promocije

novih usluga te svakodnevnim objavama na drustvenim mrezama.

Gosti, Cije je zadovoljstvo hotelskom uslugom presudni ¢imbenik za uspjesnost poslovanja,
prema Galici¢u (2017), od hotelskog osoblja ocekuju sljedece karakteristike:
1. Usmjerenost prema gostu; zaposlenici su duzni interese gosta staviti ispred interesa

hotela,
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2. Razumijevanje; podrazumijeva dostupnost usluge u vrijeme kada to zeli gost, a ne kada
je zaposlenik u moguénosti da je pruzi. Takoder, gost ocekuje prilagodbu svojim
potrebama u pogledu cijene, azurnosti u radu te Sto kraeg vremenskog razdoblja
¢ekanja na primanje usluge,

3. Diskrecija; profesionalnost koja podrazumijeva toleranciju i neprenos$enje informacija
0 ponaSanjima gosta za vrijeme boravka u hotelu, ako to ne ugrozava ostale hotelske
goste,

4. Pouzdanost; gosti se vrac¢aju u slucajevima kada steknu dojam da na osoblje hotela
mogu racunati, da zaposlenici znaju raditi svoj posao, da ne grijeSe odnosno da pruzaju
usluge na nacin koji je zagarantiran prilikom prodaje hotelskog aranzmana,

5. Uljudnost; ljubaznost, blagonakloni pristup gostu, strpljivost i neverbalna komunikacija
koja odaje prisnost 1 poStovanje prema gostu,

6. Individualnost; sposobnost hotelskog osoblja da djeluje u skladu s individualnim
preferencijama gosta.

Sukladno navedenom, rezultati istrazivanja o vaznosti komunikacijskih vjestina u izravnoj
interakciji sa gostima, provedeni u hotelu Palace, Zagreb 2019. pokazali su da su gostima
najvaznije osobine zaposlenika dostupnost, ljubaznost, efikasnost, komunikativnost, spremnost
i poznavanje lokalnog podruc¢ja (Tomas, 2019). Autorica nadalje istiCe kako je dosadaSnja
hotelska praksa pokazala da zaposlenici koji su u neposrednom kontaktu sa gostom, izmedu
ostaloga, moraju poznavati strategiju i prioritete organizacije, znati do¢i do svih traZenih
informacija, reagirati pozitivno, posjedovati izraZzene komunikacijske vjestine te biti adekvatno
osposobljeni za obavljanje zadanih poslova.

Kako bi zadovoljili o¢ekivanja gostiju, prema Galic¢ic¢u (2017), suvremeni hotelijeri kreiraju
filozofiju upravljanja iskustvom gosta (GuestExperience Management - GEM), koja
podrazumijeva sljedece aktivnosti:

- direktnu komunikaciju s gostima trebaju provoditi najkvalitetniji zaposlenici,

- osiguranje adekvatne potpore zaposlenicima za najucinkovitije obavljanje poslovnih
aktivnosti te im pruZiti potrebne informacije o gostu kako bi najadekvatnije zadovoljili
njegove potrebe,

- biti susretljiv prema gostu na na¢in da mu se isporuc¢uju njemu odgovarajuce informacije
i poruke.

Treba napomenuti da je hotelijerstvo brzorastuca industrija te su zahtjevi potencijalnih

klijenata sve slozeniji, hotelima postaje prioritet aktivno poznavanje i koristenje informacijsko-

komunikacijskih tehnologija (u nastavku ICT) u prodajno-promotivnim aktivnostima, bez kojih
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je nemoguce zamisliti suvremenu komunikaciju sa gostima. Prema Mihajlinovi¢u (2015), uz
pomo¢ ICT-a danas se obavljaju sljedeci poslovi u hotelskoj industriji:

Direktni kontakt s potencijalnim gostima; on line rezervacije, prijave/odjave, placanje
Odjelni poslovi; racunovodstvo, marketing, upravljanje ljudskim potencijalima

Usluge zabave i razonode za klijente,

Komunikacija sa poslovnim partnerima,

Istrazivanje trzista i industrijska Spijunaza,

Upravljanje promjenama i koordinacija neoc¢ekivanim dogadajima,

Odredivanje cijena hotelskih usluga,

Razli¢itost i individualizam proizvoda,

© 0 N o g bk~ wDhPE

Primanje povratnih informacija od strane gostiju i interesenata,
10. Upravljanje zaposlenicima i poslovnim postupcima.

S obzirom da je komunikacija putem interneta i druStvenih mreZa u velikoj mjeri zamijenila
osobne kontakte, ona znatno utjeCe na ugovaranje i koriStenje hotelijerskih usluga. Naime,
prema Krusec (2017), drustvene mreze pruzaju brze, kvalitetnije i jeftinije informacije te daju
uvid u komentare — pohvale i kritike bivsih gostiju o odredenim turistickim destinacijama, §to
Znatno pomaze potencijalnim korisnicima hotelijerskih usluga pri donosenju odluke o lokaciji
putovanja. Takoder, autorica navodi i kako online pretraziva¢i omogucuju trenutni uvid u
hotelske ponude $to znatno Stedi vrijeme koje je nekada bilo utroSeno na posjete turistickim
agencijama. Autorica zakljuCuje kako je oglasavanje hotelskih usluga putem interneta i
drustvenih mreZa poZeljan 1 inovativan nacin osmisljavanja cijelih oglasivackih kampanja za
privlaenje potencijalnih korisnika usluga, Sto dovodi do zakljucka da uspjeSnost rada

hotelskog objekta u velikoj mjeri ovisi o razini 1 u€estalosti koriStenja ICT tehnologija.
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4. ODABRANI PRIMJER POSLOVNE KOMUNIKACIJE U
HOTELSKOM POSLOVANJU - Hotel Terme Jezercica, Donja
Stubica

4.1. O hotelu?

Hotel Terme JezerCica, smjeSten na samom izvoru prirodne ljekovite termalne vode, posluje
od 2005. godine. Predstavlja nezavisni hotel srednje razine kvalitete usluge u hotelijerstvu,
posjeduje 3* te je kategoriziran posebnim standardima za sastanke (Meetings) i Wellnness, iako
u sustini prima sve vrste gostiju. U sastavu hotela nalazi se 47 soba, kongresni centar u sklopu
kojeg su 4 kongresne dvorane opremljene svim potrebnim ICT sadrzajima koje mogu primiti
od 10 do 200 osoba te wellness centar, koji se sastoji od zatvorenog bazena, SPA zone te
prostora za masazu. U sklopu hotela Terme Jezer€ica nalazi se i vanjsko kupaliste sa 3 bazena
te raznim sportsko-rekreativnim sadrzajima te kamp zona sa 20 kamp mjesta, 18 kamp parcela
te 15 glamping kuéica, smjestajnog kapaciteta za 159 gostiju.

Misija hotela odnosi se na stalni porast opsega i kvalitete usluga te stjecanje povjerenja
svojih klijenata. Nadalje, hotel kontinuirano prati trendove na trzi$tu potraznje hotelskih usluga
te prema njima stvara originalnu ponudu, uzevsi u obzir zadovoljstvo vlasnika i zaposlenika,
istovremeno postujuéi zakonske propise.

Hotel svoj rast i razvoj vidi kroz prepoznatljivost po izvrsnosti u pruzanju usluga te ponudi
koja uvijek nastoji ponuditi vrijednost vise.

Temeljni ciljevi poslovanja jest uspostavljanje integriranog sustava usmjerenog na potrebe
gosta, §to se ostvaruje putem sljedec¢ih aktivnosti:

- utvrditi 1 poticati organizacijske procese koji vode ka unapredenju ucinkovitosti

poslovanja,

- Koristiti procesne podatke na trajnoj osnovi,

- ulagati poslovne resurse u stalnu edukaciju zaposlenika s ciljem pruzanja adekvatnih

usluga,

- stremiti ka trajnom poboljSanju,

- koristiti samoprocjenu i izvjeStaj uprave kao metodologiju za procjenu procesa

unapredenja poslovanja.

Politika kvalitete 1 zaStite okoliSa provodi se u skladu s op¢im 1 specificnim organizacijskim

ciljevima, permanentno se kontrolira i ocjenjuje te doraduje i unapreduje sukladno zahtjevima

2 Poslovnik kvalitete i okolisa hotela Terme Jezer¢ica
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trzista 1 zakonskoj regulativi. Certificiranje sustava upravljanja kvalitetom i okoliSem provodi
se sukladno standardima HRN EN ISO 9001:2015, EN ISO 14 001:2004 i zadovoljenje zahtjeva
sigurnosti hrane HACCP.

4.2. Hotelski odjeli i usluge

Uz upravu hotela, koju ¢ine vlasnica Dubravka Leki¢ i njezine kéeri Zrinka Leki¢ i Ivana
Kovagi¢, hotel posjeduje sljedeée odjele, &iji su glavni poslovi sljedeéi®:

1. Direktor hotela; organizira i vodi rad i poslovanje hotela, predstavlja hotel u pravnim
postupcima, poduzima sve pravne radnje u ime i za racun hotela, daje izvjestaje o
zakonskom poslovanju hotela, predlaze poslovnu politiku i mjere za njezino
provodenje, upravlja ljudskim potencijalima te radi u skladu s uputama sustava za
upravljanje kvalitetom.

2. Recepcija; provodi i dogovara rezervacije, vrsi prijam, upis i razmjestaj gostiju te brine
0 njima tijekom njihova boravka u hotelu, vodi evidencije o radu zaposlenika recepcije,
njihovom radnom rasporedu te ostale evidencije sukladno standardima upravljanja
kvalitetom, odgovoran je za pravovremenost i to¢nost naplate ratuna, odgovara na sve
telefonske upite, kontaktira sa agencijama i ostalim interesentima. Hotel posjeduje 3
recepcije: glavna hotelska recepcija, recepcija Wellness odjela te Vodenog parka
(kupaliste)

3. Odjel nabave; trazi i prikuplja najpovoljnije ponude od dobavljaca te s njima sklapa
ugovore, preuzima 1 narucuje proizvode 1 usluge potrebne za nesmetani rad hotela te
vodi sve potrebne evidencije.

4. Odjel marketinga i prodaje; osmisljava i dogovara sve poslove vezane uz promidzbu
hotelskih usluga, analizira marketinske i promotivne aktivnosti za buduca razdoblja,
izraSuje plan marketinga prema GodiSnjem poslovnom planu, suraduje s odjelom
racunovodstva vezano uz nenaplacene racune, obraduje upite, ponude, izraduje i Salje
interne okruZnice, visi korekciju cijena u skladu sa stanjem u trZiSnom okruZenju,
upisuje rezervacije te ih prosljeduje odjelu recepcije, izraduje dnevnik prometa za period

od mjesec dana.

3Prilog 1. Pravilnika o radu, Sistematizacija radnih mjesta u hotelu Terme Jezer¢ica
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5. Racunovodstvo; organizira financijsko poslovanje hotela, prati 1 radi u skladu sa
zakonskim racunovodstvenim propisima, izraduje financijske analize, vr$i
korespodenciju sa poslovnim partnerima, obavlja cjelokupno knjigovodstveno
poslovanje hotela.

6. Hotelsko domacinstvo; provodi i odgovara za Cisto¢u i1 urednost hotela 1 hotelskog
okolisa/poslovnih jedinica, prima od odjela recepcije informacije o promjenama u vezi
dolaska/odlaska ili preseljenja gostiju, prijavljuje sve uocene kvarove i vodi brigu o
njthovom uklanjanju, odgovara za pravovremeno snabdijevanje potroSnim
materijalnom te pravilo i racionalno koristenje 1 skladistenje istog.

7. Odjel ugostiteljstva; obavlja i odgovara za sve poslove pruzanja ugostiteljskih usluga
(hotelski restoran i caffe bar, restoran Vodenog parka, popratni mobilni ugostiteljski
objekti na vanjskom kupalistu) te radi u skladu s uputama sustava za sigurnost hrane
HACCP.

8. Vodeni park; odgovoran za sigurnost kupaca i svakodnevno odgovorno obavljanje
poslova na kupalistu, vodi racuna o Cisto¢i i funkcionalnosti bazena, radnog prostora,
unutarnjih i vanjskih povrsina te opreme kupaliSta, vodi brigu o ponaSanju i potrebama
gostiju na kupaliStu, provodi animacijske programe sportskog, zabavnog, rekreativnog
I kulturnog karaktera.

9. Wellness; prodaje ulaznice za kupanje na unutarnjem i vanjskom bazenu, pruza
informacije te prima rezervacije za wellness tretmane i1 koriStenje saune, izvodi wellness
tretmane, informira zainteresirane osobe o kozmeti¢kim preparatima, na¢inima njihova
koriStenja te ih prodaje, kontrolira rad uredaja u wellness centru te obavjestava tehnicku
sluZzbu o eventualnim nastalim kvarovima.

10. Tehnicka sluzba; vodi brigu o odrzavanju i uredenju okolisa hotela te provodi postupke
otklanjanja kvarova prema hitnosti, odgovara za stabilnost i sigurnost mreznog sustava
tvrtke te kontinuirano unapredivanje IT procesa, provodi sve poslove vezano uz
montazu novih uredaja, manje obrtnicke radove, nadzire i1 odrZzava kotlovnicu,
strojarnicu 1 djelomi¢no liftove, vrSi kontrolu i popravak svih uredaja i opreme,
odgovoran je za postivanje tehnickih propisa, mjera zastite na radu, zastite od pozara i
otrova, sudjeluje u odluc¢ivanju prilikom nabavke sitnog inventara i osnovnih sredstava.

Potrebno je istaknuti da svi odjeli vode evidenciju i pismeno dokumentiranje svojih aktivnosti

u skladu sa sustavima upravljanja kvalitetom, okoliSem i sigurno$¢u hrane.

U kontekstu pruzanja glavnih hotelskih usluge, hotel nudi sljede¢e aranZmane:
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1. Bed &Breakfast; usluga nocenja i dorucka.
2. Polupansion; usluga no¢enja, dorucka i jednog od glavnih obroka (rucka ili vecere)
3. Puni pansion; usluga no¢enja i sva tri pansionska obroka
Osim glavnih usluga smjeStaja i prehrane, hotel nudi sljedece sporedne usluge koje se
naplacuju:
- usluga pomo¢nog ili dodatnog kreveta u sobi,
- usluge posredovanja pri telefoniranju,
- pranje i glacanje odjece i rublja hotelskih gostiju,
- odrzavanje obuce,
- prodaja duhanskih proizvoda, razglednicai sl.,
- organizacija raznih vrsta poslovnih skupova (seminari, kongresi).
Dodatne usluge koje se ne naplacuju jesu sljedece:
- docek 1 ispracaj gostiju,
- davanje informacija i obavijesti,
- primanje, davanje i otpremanje poste za goste,
- Cuvanje stvari i vrednota,
- organizacija zabavnog sadrzaja, plesa, animacije i1 sportsko-rekreativnih sadrzaja,
- mjenjacnica,
- usluge parkiranja, Cuvanja i garaziranja automobila,
- izloZbe u hotelskim prostorima,
- usluge po narudzbi - npr. buket cvijeca kao iznenadenje u sobi, priprema rodendanske

torte i sl.

4.3. Kanali i oblici poslovne komunikacije

Dionici trzi$ne komunikacije u hotelskom poslovanju, kao $to je i ranije navedeno, jesu
turisticke organizacije, lokalna zajednica, mediji te trenutni i potencijalni hotelski gosti. Stoga
¢e se u ovome dijelu rada analizirati nacini komunikacije hotela Terme Jezercica sa navedenim
trziSnim partnerima. Stoga je, kao $to navodi direktor hotela Elvis Pavlekovié, uz

uspostavljanje kvalitetne komunikacije izmedu zaposlenika hotela, bilo krucijalno
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postaviti i hotel u drustvenom i politickom okruZenju kao poslovni subjekt koji je poZeljan
poslodavac te zdravo i sigurno okruZenje za rad*.

Komunikacija sa lokalnom zajednicom odvija se na vise razina. Hotel aktivno suraduje sa
turistickim zajednicama lokalnog podruéja zajednickim prisustvovanjem turistickim
sajmovima, ¢ija je temeljna svrha promoviranje usluzne hotelske ponude te cjelokupne
turisticke ponude blize okolice. Tijekom proteklih godina hotel je sudjelovao na turistickim
sajmovima u Madarskoj, Ceskoj, Austriji, Danskoj, Italiji i Njemackoj. Suradnja sa gradskom
upravom Grada Donja Stubica, kojemu hotel teritorijalno pripada, odvija se kroz besplatni
najam hotelskih prostora za gospodarske i1 kulturne dogadaje u organizaciji Grada Donja
Stubica. Primjerice, to se odnosi na ovogodisnje gostovanje Kerekesh teatra sa 3 izvedene
kazaliSne predstave na otvorenom prostoru u vlasniStvu hotela ili dodjeljivanje godis$njih
nagrada volonterima i dobrovoljnim darivateljima krvi Gradskog druStva Crvenog kriZza Donja
Stubica. Takoder, u suradnji sa gradskom upravom, Nacionalnim stoZerom civilne zastite 1
Krapinsko-zagorskom Zupanijom, u hotelski su kamp po znatno sniZzenoj (simboli¢noj)
hotelskoj cijeni, koju financira Ravnateljstvo civilne zastite (Ministarstvo unutarnjih poslova
ove godine. Zaklju¢no, hotel ugos$cuje i brojne manifestacije u organizaciji Krapinsko-zagorske
zupanije, poput Foto natjecaja ,,Bajka na dlanu“i natjecanja ,,Chtef* Zagorski Sef. Iz svega
spomenutog vidljiva je aktivna suradnja hotela sa svojim bliskim okruzenjem, kako u svrhu
turisticke promocije, tako i u cilju unapredenja Zivota zajednice.

Redovne turisticke aranZmane koje hotel nudi putem sluZbene web stranice Www.terme-
jezercica.hr, prodaje i putem turisti¢kih agencija uz odobrenu proviziju do 15%, pri ¢emu
najcesce suraduje sa agencijama Idea putovanja iz Samobora, Spektar iz Zagreba, Mare
Panonium-tours iz Vinkovaca, Astralistravel iz Slavonskog Broda te Arivatravel iz Rijeke.
Hotel posluje i sa portalima grupne prodaje, iskljuc¢ivo radi marketinga i oglasavanja, pri ¢emu
najviSe sa portalima Megabon, Crno jaje i Ponuda dana.

Hotel Terme Jezercica oglasava se u ve€ini najznacajnijih dnevnih novina u njithovim online
i tiskanim izdanjima, poput 24 sata i Vecernjeg lista, koji mu, prema ugovorima o kompenzaciji
usluga, daju oglasni prostor u zamjenu za pruzanje usluga smjestaja te hotelskih poslovnih
dvorana za edukacije zaposlenika navedenih tiskovina. U nekim slucajevima, hotel usluge
oglasavanja putem navedenih medija placa u cijelosti. Takoder, putem lokalnih tiskanih 1 online

medija, Zagorskog lista te portala Zagorje.com i Zagorje.International, hotel izdaje priop¢enja

4 Intervju s direktorom hotela kojeg je odradila studentica (2020)
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za javnost, poput najave otvaranja hotelskog kampa 2018. godine. Sa Zagorskim listom hotel
suraduje i prilikom manifestacije Zagorska rivijera, na kojoj se, uz sudjelovanje poznatih osoba
iz javnog Zzivota, na vanjskom kupali§tu odvijaju razne zabavno-sportske aktivnosti, dijele
ulaznice za bazene te organiziraju nagradne igre, sve u svrhu turisticke promocije. Putem
lokalnih radio-postaja Radio Stubica i Radio Kaj, hotel najavljuje dogadaje u svojoj
organizaciji, primjerice proslave Martinja, Dana Zena, do¢eka Nove godine i sl. Hotel je
prisutan i na drustvenim mreZzama Facebook i Instagram, gdje takoder pruza informacije o
hotelu, daje moguénost direktne online rezervacije, objavljuje najave predstoje¢ih dogadaja,
razne fotografije iz svakodnevnog hotelskog poslovanja te provodi nagradne igre na nacin
,Podijeli i 0SVOji‘. Uvidom u Facebook profil hotela
(https://www.facebook.com/TermeJezercica) utvrdeni su i brojni pozitivni komentari, kako
slijedi:

1. ,,Super. Vracamo se ze ve¢ let.*

2. ,Sveijos divnije. Preporucujem svima.*

3. ,,Dosli smo iz Osijeka, predivne terme. Imaju sve §to je potrebno, i vise! Svakako ¢emo

do¢i opet.*

4. , Cisto, mirno...nedaleko od Zagreba.*

Naposljetku, masovno oglasavanje hotel vrsi i putem 2 bilboarda postavljena na autocesti
Zagreb - Macelj.

Svrha svih navedenih oblika poslovne komunikacije u hotelskom poslovanju jest zadovoljiti
potrebe gosta - najvaznijeg sudionika trzisnog djelovanja. Najcesce vrste gostiju koji posjecuju
hotel su poslovni ljudi (proljece i jesen - kongresi, poslovne grupe), obitelji s djecom (ljetni i
zimski praznici), Skolske grupe (proljece) te umirovljenici (proljece 1 jesen). Za placenu cijenu
hotelsko se osoblje trudi dati najbolju uslugu. Prikupljanje podataka o zadovoljstvu gostiju
odvija se na viSe nacina. Svi gosti imaju mogucnost ispuniti anketne listi¢e, putem kojih daju
povratne informacije o zadovoljstvu uslugama, predlazu nacine poboljSanja te iznose
eventualne prigovore. Povjerenik za kvalitetu i okoli§ analizira te podatke, izraduje izvjestaj te
ga predaje direktoru, koji, u suradnji sa voditeljima odjela donosi odluku o0 mjerama za
poboljsanje ili uklanjanje prigovora. Prema rezultatima ankete o zadovoljstvu gostiju iz veljace
2020. (zadnji reprezentativni analizirani podatci prije zatvaranja hotela uslijed pandemije
corona virusa Covid-19) vidljivo je da u rasponu od 1 do 5 prosjec¢na ocjena usluge od strane
gostiju iznosi 4,87, s time da su najviSom mogu¢om ocjenom (5) ocijenjene usluge prijave u
hotel, ljubaznost odjela recepcije, €istoca Vodenog parka, te Cistoca, ambijent i strucnost

osoblja u Wellness i SPA odjelu (Tablica 3). rad i kvalitetnu uslugu.
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Tablica 3 - Obrada anketa o zadovoljstvu gostiju za veljacu 2020., Terme JezerCica

OBRADA ANKETA- VELJACA 2020
KRITERIJ OCJENA
RECEPCIJA
PRIJAVA U HOTEL 5/5(5|5(5|5[5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5 5
DOBIVENE INF. 5/5(5|5[5|5|5|5|5|5|5|4|5|5[|4|5]5 4882352941
LJUBAZNOST OSOBLJA 5/5|5|5|5|5|5[5[5|5|5|5|5|5|5|5]|5 5
STRUCNOST OSOBLJA 5/5|5|5|5|5|5[5|5|5|5|4|5|5|5|5]|5 4,941176471
RESTORAN & BAR
KVALITETADORUCKA |5 (5|4 (5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|4[5]5 48125
AT RANE e |5 Al55 54 AN NNEMEE 4,769230769
A LA CﬁRR'I;AENFéONUDA 4 5|55/ a4 5 5|5 475
STRII_JJCUI\?(’)ASZTN(?SS%—PI:LJA S5 4|5]5]5]4]5]4]5/5/5/515/5/4 4,75
SOBA
CISTOCA SOBE 5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5]5 4941176471
AMBIJENT SOBE 415 5|5|5|4]|4 5|/5|4|5|5]|4 5 4529411765
VODENI PARK
CISTOCA 515 515]5]|5 5(5[5|5]|5]|5]5 5 5
AMBIJENT 515 515]5]|4 5(/5[514]5]|5]5 5 4,75
LJUBAZNOST OSOBLJA 515 515]5]|4 5(/5[514]5]|5]5 5 4,875
PONUDA HIP 5|5 55|54 5|/5(5|5|5|4]|5 4 478571
WELLNES & SPA
CISTOCA 5|5 5 5 5|5 5|5 5
AMBIJENT 515 5 515 515 515 5 5
STRUCNOST OSOBLJA 515 5 515 5|5 5|5 5 5
BROJ BORAVKA
PRVI 1 1 1 1111 1 1 8
DRUGI 1 1 2
TRECII VISE 1 1 1 11111 6
KAKO STE SAZNALI ZA HOTEL
ZNAM OD PRIE 1)1 1 1 1 1 1 7
Internet 1 1 1(1(1 1 6
PRIJATELJI | RODBINA 1 1 1 1 1 5
TV I RADIO 0
OSTALO 0
KOJIT JE VAS GLAVNI RAZLOG POSJETE HOTELU

ODMOR I OPUSTANIE i1j]1(j1)1f{1j1fy1j1f{1j1f1j1f1j1f(1j1|1 17
MEDICINSKA REHABI 1 1
POSLOVNI RAZLOZI 0
KONFERENCIA 0
OSTALO 0

Izvor: interna analiza odjela nabave hotela Terme Jezercica
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Gostima je na raspolaganju i Knjiga Zalbe za upisivanje prigovora. O upisu zalbe direktora
odmah obavjestava zaposlenik koji je gostu predao knjigu zalbe te se dalje postupa u skladu sa
Pravilnikom o obliku , sadrzaju i nacinu vodenja knjige Zalbe. Nadalje, gostima je dostupna i
Knjiga dojmova, u koju mogu upisivati pohvale i time hotelskom osoblju dati potvrdu za dobar

Zapravo najve¢i marketing i promidzba hotela odvija se putem stalnih gostiju Kkoji se
kontinuirano vrac¢aju te dovode nove goste. Slijedom spomenutog, najvisi postotak hotelske
prodaje ostvaruje se putem preporuka zadovoljnih gostiju te direktnim rezervacijama.

Interna komunikacija odvija se svakodnevnim i intenzivnim dogovorima svih ¢lanova
hotelskog osoblja, ukljucujuc¢i i direktora hotela. Jednom tjedno odrzavaju se sastanci
menadzmenta sa voditeljima odjela, koji podnose izvjes¢a o poslovnim aktivnostima
obavljenima u proteklom tjednu, prenose ostalim prisutnim djelatnicima vazne informacije te
se vrSi analiza 1 donose prijedlozi da poboljSanje usluge temeljem rezultata ankete o
zadovoljstvu kupaca. O tjednim sastancima vode se zapisnici koje potpisuju svi voditelji odjela
te se zapisnici stavljaju na mrezni server hotela, kako bi mu svi zaposlenici sa ovlaStenjem
mogli pristupiti. Svi voditelji odjela imaju sluzbene mobilne telefone te su umrezeni internim
brojevima. Kako bi se vazne informacije pravovremeno i temeljito prenosile, sva se vazna
interna komunikacija odvija putem elektronske poste. Vezano uz unapredenje kompetencija
zaposlenika, a time i moguénost pruzanja vise razine kvalitete usluge, svake se godine donosi
plan izobrazbe zaposlenika, kojega provode voditelji odjela. Tako je, prema podacima iz plana
izobrazbe za poslovnu godinu 2019. , koji je realiziran u potpunosti, provedeno 28 edukativnih
aktivnosti u svrhu informiranja, savjetovanja te uvodenja u rad novozaposlenih osoba.

Neovisno o poslovnoj hijerarhiji, svaki se zaposlenik moze obratiti direktoru koji je u hotelu
kontinuirano prisutan i spreman je saslusati i pomo¢i u bilo kojoj situaciji. Tako i direktor hotela
Cesto isti¢e da svoj tim cijeni jer zna obaviti svaki posao u strukturi i poslovnom procesu te
slu$a i svojeg nadredenog ali i onog podredenog. Prema njegovom misljenju, zadovoljan
zaposlenik zraci optimizmom, ne dolazi sa gréem na posao, svoje radne zadatke obavlja
kao da ih obavlja za sebe i svoju korist, a to gosti odmah primijete i nagrade svojim
ponovim dolaskom, dobrim recenzijama, ¢ime stvaraju odli¢ne uvjete za besplatan
marketing®.

Hotel Terme Jezercica je mali hotel, Sto predstavlja trziSnu prednost u pogledu brige za
svakog gosta ponaosob i rezultira time da se hotelski gosti osjec¢aju posebno, opusteno i

domacinski. Zbog ljubaznosti i1 profesionalnosti osoblja, koje nadoknaduje eventualne fizicke

S Intervju s direktorom hotela kojeg je odradila studentica (2020)
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nedostatke objekta, hotel ima veliki broj stalnih gostiju. Slobodna, direktna ali odmjerena
komunikacija uvelike doprinosi rastu i razvoju kolektiva i meduljudskih odnosa, $to za
posljedicu ima viSe samoinicijative, kreativnosti, proaktivan pristup te iznimnu vaZnost
podizanju samopouzdanja djelatnika, odnosno svake karike u lancu na putu ka

zadovoljstvu svih sudionika hotelskog poslovanja®.

8 Intervju s direktorom hotela kojeg je odradila studentica (2020)
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5. ZAKLJUCAK

Radom se nastojalo ukazati na slozenost poslovne komunikacije, ali ujedno i njezinu
vaznost za uspjesno hotelsko poslovanje. Utvrdeno je da je poslovna komunikacija djelotvorna
jedino ako je poruka koja se njome prenosi shvacena na zeljeni nacin, a za to je potreban
izniman napor menadzmenta te kontinuirano ulaganje u ljudske potencijale kroz razvoj njihovih

kompetencija i odgovaraju¢u motivaciju.

Takoder, istaknuto je da ucinkovita poslovna komunikacija podrazumijeva stvaranje
,organizacijske kulture* kroz zajedni¢ka pravila rada i ophodenja, jasne protokole,
meduzaposleni¢ku suradnju i postivanje eti¢kih nacela prilikom rjesavanja poslovnih izazova.
Pri tome je uloga menadzmenta u rukovodenju i upravljanju presudna za postizanje o¢ekivanih

poslovnih rezultata.

Nadalje, ukazano je na vaznost drustveno odgovornog ponasanja u hotelskom poslovanju
kroz suradnju sa lokalnom i regionalnom zajednicom u aspektu podrske kod rjesavanja
ekoloskih, obrazovnih, kulturnih, zdravstvenih i socijalnih problema zajednice. Ovaj oblik
suradnje izuzetno je vazan za stjecanje povjerenja zajednice te ocuvanje poslovnog ugleda, koji
se nesavjesnim i egoisti¢nim ponasanjem hotelskog menadzmenta i osoblja moze ozbiljno

narusiti 1 teSko obnoviti.

U dijelu koji se odnosi na poslovnu komunikaciju hotela sa trziSnim okruZenjem, naglasena
su ocekivanja gostiju od hotelskog osoblja te je istaknuta potreba poznavanja i koriStenja
suvremenih informacijsko-komunikacijskih tehnologija u danasnjem hotelskom poslovanju.
Ovaj je segment potrebno istaknuti kao primaran za svakodnevnu hotelsko nadmetanje s
konkurencijom, s obzirom da se putem on-line komunikacije danas, osim promocije i prodaje,
obavlja i ve¢ina poslova u hotelijerskoj industriji. U danaS$njem se javnom prostoru ¢esto moze
cuti konstatacija:* Ako nesto nije na drustvenoj mrezi, kao da se 1 nije dogodilo®, Sto potvrduje
nuznost prisutnosti hotela na svim internetskim kanalima informiranja, bilo da se radi o

oglasavanju ili pak obavjestavanju javnosti o hotelskim uslugama.

Sve krece od ljudi i1 ovisi o ljudima. Analizirani primjer malog hotela ukazao je na vaznost
komunikacijskih vjeStina, profesionalnosti, ljubaznosti, pouzdanosti 1 uljudnosti kao osnove za
razvoj, napredak i stjecanje imidZza uspjesne organizacije U Svijetu hotelijerstva. Dokazano je
da gosti odluku o ponovnom posjetu hotelu donose vise potaknuti susretljivim i pristojnim

ophodenjem osoblja i ugodnos¢u ambijenta, a manje cjenovnim Kriterijima. Takoder, ukazano
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je na vaznost kvalitetnih meduljudskih odnosa unutar kolektiva i odgovornog pristupa radu od
strane zaposlenika, §to je posljedica povjerenja u menadzment, koji je pokazao zaposlenicima

da poznaje svaki poslovni proces te ih razumije i podrzava i izvan konteksta poslovnih odnosa.

Ovim se radom nastojalo svim postoje¢im i budu¢im hotelskim menadzerima ukazati da je
odgovarajuc¢a komunikacija presudna za uspjesno obavljanje poslovanja. Ako menadzment ne
poznaje svoj radni kolektiv i usmjeren je isklju¢ivo na poslovne rezultate kroz statisticke
pokazatelje, oni nikada nece biti sukladni ciljanima. Stoga je vazno da se pravilnom
komunikacijom osiguraju odnosi koji ¢e djelovati na zadovoljstvo i u¢inkovitost zaposlenika,

a time 1 povratak dosadasnjih te stalni priljev novih gostiju.

Buduéim zaposlenicima hotelske djelatnosti ovaj rad moze posluziti kako bi prepoznali
uvjete koje nude kvalitetni poslodavci, shvatili potrebu cjelozivotnog usavrsavanja
komunikacijskih i socijalnih vjestina te se na hotelijerskom trzistu rada odlucili za zaposlenje
u hotelu koji pruza povoljne radne uvjete, zadovoljavaju¢a primanja i pozitivnu radnu

atmosferu.

37



6.

LITERATURA

Knjige i ¢lanci:

1.

10.

11.

12.

13.
14.
15.

Aleksi¢, A. (2007). Poslovna etika - element uspjeSnog poslovanja. Zbornik
ekonomskog fakulteta u Zagrebu, (5), 419 - 429

Berc Radisi¢, B. (2004). Komuniciranje hotelskog objekta s trziStem. Tour. hosp.
manag., 10 (3-4), 145 - 150

Cerovi¢, Z. (2010). Hotelski menadzment. Opatija: Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu

Dujani¢, M. (2003). Poslovna etika u funkciji managementa. Zbornik radova
Ekonomskog fakulteta u Rijeci, (1), 53 - 63

Funda, D. (2011). Menadzment malog poduzecéa. Zapresi¢: Visoka Skola za poslovanje
1 upravljanje s pravom javnosti ,,Baltazar Adam Krceli¢*

Galici¢, V. (2017). Poslovanje hotelskog odjela smjestaja. Opatija: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu

Gorgona, J. 1 Supi¢, A. (2007). Uloga marketinske koncepcije u hotelskom
poslovanju.Ekonomska misao praksa DBK., (1), 41 - 61

Hayes, D.K. i Ninemeier, J.D. (2005). Upravljanje hotelskim poslovanjem. Zagreb: M
Plus

Ivanovi¢, S. (2003). Faktori poslovnog uspjeha hotelskog poduzeca. Tour. Hosp.
manag., 9 (2), 139 - 152

Jambrek, 1. i Peni¢, 1. (2008). Upravljanje ljudskim potencijalima u poduzeéima - ljudski
faktor, motivacija zaposlenika kao najbitniji Cimbenici uspjeSnosti poslovanja
poduzeca. Zbornik Pravnog fakulteta Sveucilista u Rijeci, 29 (2), 1181 - 1206

KruSec, S. (2017). Utjecaj druStvenih mreza na ponaSanje potroSaca u hotelijerstvu.
Cakovec: Medimursko Veleu¢iliste u Cakoveu, Struéni studij manadzmenta turizma i
sporta

Lamza-Maroni¢, M. i Glavas, J. (2008). Poslovno komuniciranje. Osijek: Studio HS
Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku

Marusi¢, S. (2006). Upravljanje ljudskim potencijalima. Zagreb: Adeco

Medlik, S. i Ingram, H. (2002). Hotelsko poslovanje. Zagreb: Golden marketing
Mihajlinovi¢, K. (2015). Upravljanje odnosom s klijentima u hotelijerstvu. Media,
culture and public relations, 6 (2), 161 - 171

38



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

Pavia, N. (2003). Hotelsko okruZenje i menadzment. Tour. hosp. manag., 9 (1), 131 -
135

Pavia, N. (2004). Hotelski menadzment kao poslovna funkcija. Tour. hosp. manag., 10
(3-4),127 - 132

Petrovi¢, M. i Bonacin, M. (2017). Menadzment ljudskih resursa u hotelijerstvu i
ugostiteljstvu: strucni rad. Split: Visoka Skola za menadzment i dizajn Aspira
Poslovnik kvalitetete i okolisa, interni dokument hotela Terme JezerCica, Donja Stubica
Reardon, K. K. (1998). Interpersonalna komunikacija. Zagreb: Alinea

Rouse, M. J. i Rouse, S. (2005). Poslovne komunikacije. Zagreb: Masmedia
Sistematizacija radnih mjesta. Prilog 1. Pravilnika o radu, hotel Terme Jezer¢ica, Donja
Stubica

Tomas, 1. (2019). Analiza percepcije komunikacijskih vjestina u hotelskom poslovanju
na odabranom primjeru: zavrsni rad. Zagreb: Veleudiliste Vern

Verci¢, D., Franci, Z., Rijavec, P., Tkalac Ver¢i¢, A., Laco, K. (2004). Odnosi s
medijima. Zagreb: Masmedia

Vidanec, D. (2010). Uvod o etiku poslovanja. Zapresi¢: Visoka Skola za poslovanje i
upravljanje s pravom javnosti ,,Baltazar Adam Krceli¢*

Vrtiprah, V. i Sladoljev, J. (2012). Utjecaj zadovoljstva zaposlenika na kvalitetu
proizvoda i usluga u hotelskom poduzecu. Ekonomska misao praksaDBK., XXI. (1), 97
-122

Internetski izvori:

1.

Profil  hotela  Terme Jezer¢ica  na drustvenoj mreZzi Facebook

https://www.facebook.com/Termelezercica - preuzeto 7.9.2020.

Intervju:

1.

Intervju s direktorom Pavlekovi¢ E., Hotel Terme Jezer¢ica

39


https://www.facebook.com/TermeJezercica%20-%20preuzeto%207.9.2020

ZIVOTOPIS DIPLOMANTICE

OSOBNE INFORMACIJE  Roberta Turniski

[

¥ Milana Prpica 74, Oroslavje, Hrvatska

L 049/2858442091/286-3802

¥4 turniskir@gmail.com

Spol : Zenski Datum rodenja08/08/1971.| Drzavljanstvohrvatsko

RADNO ISKUSTVO

2017 .-

2013.-2017.

2012.-2013.

1995. —2012.

1994. — 1995.

1991. -1994.

Voditelj prodaje
Terme Jezercica d.o.o. ; Toplicka 80 Donja Stubica

Referent prodaje
Terme Jezercica d.o.o. ; Toplicka 80 Donja Stubica

Referent prodaje
Eko Flor — PLUS d.o.0. Mokrice 180/c, Oroslavje

Carinski djelatnik
Ministarstvo financija, Carinamica Krapina, Carinska ispostava Macelj

administrator
Grad Oroslavje, Oro trg 1 Oroslavje

Pomoc¢no osoblje u kuhiniji
Restoran ,Bella Italia“, Barsinghausen, Njemacka

40



OBRAZOVANJE |
OSPOSOBLJAVANJE m
[
1987.-1991.  Ekonomski tehnicar

Srednja Skola Zabok

Materinski jezik  Hrvatski jezik

Ostali jezici RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
SluSanje Citanje Govorna interakcija | Govorna produkcija
Njemacki jezik C1 C1 C1 C1 C1
Engleski jezik B1 B1 B1 B1 B1
Talijanski jezik B1 A1 B1 B1 A1

Stupnjevi: A1/2: Pocetnik - B1/2: Samostalni korisnik - C1/2 Iskusni korisnik
Zajednicki europski referentni okvir za jezike

OSOBNE VJESTINE u

Komunikacijske vjestine = Posjedujem odli¢ne komunikacijske vjestine steCene kroz rad i komunikaciju u dinami¢nom
poslovnom okruzenju
= Sklonost timskom radu

Organizacijske / rukovoditeljske = Dobro razvijene organizacijske i rukovoditeljske vjestine — stecene kroz rad
viestine = Odliéno se snalazim pod pritiskom i u zadanim rokovima
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