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The importance of social media
communication in the hotel industry

Zorica Duric, Sol internacionalna $kola, Juzna Koreja, Daejeon

Globalna ekspanzija korisnika drustvenih medija veoma je velika, dok njihova popularnost sve
viSe raste. Ovakav rast i popularnost ukazuju i na znacaj poslovne komunikacije putem ovih
medija svih privrednih subjekata, a posebno u sektoru turizma i hotelijerstva, kao usluzne
delatnosti u kojoj je komunikacija s potrosacima i klijentima primarna osnova za uspesno
poslovanje. Cilj rada jeste da ukaze na znacaj ove komunikacije u turizmu i hotelijerstvu.
Tema je odabrana zbog svoje aktuelnosti i znacaja komunikacije za uspesno poslovanje
turistickih i hotelskih preduzeca u sve zahtevnijem poslovhom okruZenju i neophodnosti
stalne interakcije s potroSacima i klijentima kako bi se pratilo njihovo misljenje, stavovi
o kompaniji i kvalitetu pruzenih usluga, kao i njihovo zadovoljstvo tim uslugama, a time i
poboljsali efekti i rezultati poslovanja.

Global expansion of social media users is huge and the popularity of the said media is
growing rapidly. This global growth and popularity also point to the importance of business
communication through these media of all business entities, especially in the tourism and hotel
industry, as service oriented industry in which communication with customers and clients is the
primary basis for successful business. The aim of this paper is to emphasise and point out the
importance of this communication in tourism and hotel industry. This topic has been chosen
because of its current relevance and the importance of this form of communication, which
is essential for the successful business of tourism and hotel companies in an increasingly
demanding business environment. Its importance is also reflected in the need for constant
interaction with customers and clients in order to monitor their opinions and attitudes about
companies and quality of provided services, including their satisfaction with these services,
thus improving the effects and results of business.
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Uvod

Svet se danas menja brze nego ikada. Razvoj, Siroka
dostupnost i upotreba informacionih tehnologija
postali su deo nasih Zivota u svim sferama. Internet
je rasprostranjen vid komunikacije medu ljudima na
globalnom nivou.

Koriséenje interneta danas je veoma uobicajena pojava,
a popularnost drustvenih medija (npr. Fejsbuka, Jutjuba
ili Tvitera) sve vise raste. Drustveni mediji, upravo
zbog svoje sve vece popularnosti, ubrzanog rasta i
rasprostranjenosti po celom svetu, predstavljaju sastavni
deo nasSeg modernog drustva i najinteresantniji fenomen,
a isto tako i veliku industruju kojoj se pridaje sve veéi
znacaj.

Kompanije su uvidele drustvene medije kao vaZan
komunikacioni alat za njihov marketing i donosenje
strateskih odluka u cilju pojatanog angazmana s
klijentima (Hoffman & Novak, 2012). Takav progres
informacione tehnologije doveo je i do poveéanog
drustvenog onlajn umrezavanja pojedinaca i razmene
informacija (Kaplan & Haenlein, 2010).

Ovi novi trendovi imaju veliki uticaj na komunikaciju i
doticu svaku oblast poslovanja, ukljucujuéi i turizam
i hotelijerstvo, stvarajuci istinske poslovne izazove
za kompanije jer su promenili nacin komuniciranja i
nastupanja na trzistu. Poslovna komunikacija, odnosno
nacin na koji sada poslovno komuniciramo, promenjen je
na mnogim nivoima i predstavlja moderan oblik globalne
poslovne komunikacije. Sve te promene uti¢u na poslovni
svet i na razvoj biznisa i marketinskih aktivnosti i u
turizmu i hotelijerstvu, a svakako ¢e i u buducnosti vrsiti
znacajan uticaj.

Drustvene mreze, koje dinami¢ne i gotovo
svakome dostupne, jedan su od kanala svakodnevne
komunikacije s mnostvom njihovih korisnika. Ove mreze
pruzaju brojne mogucnosti raznih vidova komunikacije
svojim korisnicima s celim svetom, poput brzih razmena
poruka, pisanja blogova, postavljanja sopstvenih
prezentacija, fotografija, video klipova i sli¢éno, a pri
tome su i besplatni onlajn servisi. Upravo iz tih razloga,
namece se i znaCaj komunikacije putem drustvenih
mreza svih privrednih subjekata u turizmu i hotelijerstvu
jer ona predstavlja izuzetno vazan alat savremenog
nacina poslovanja koji znacajno moze doprineti vecoj
konkurentnosti i uspeSnosti nastupa na globalnom
trzistu, a time i u ostvarivanju boljih poslovnih rezultata.

Su
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Pojam drustvenih medija i drustvenih mreza

Definisati drustvene medije nije jednostavno. Postoji vise
opisa i definicija Sta su drustveni mediji. Prema Kaplanu
i Henlajnu drustveni mediji su ,skup internet aplikacija
koje suizgradene na ideoloskim i tehnoloskim osnovama
Web 2.0 tehnologija koje omogucavaju kreiranje i
razmenu korisnicki uopsStenog sadrzaja“ (Kaplan &
Haenlein, 2010:61).

Drustveni mediji, kao lako dostupni i prilagodljivi mediji,
promenili su nacin na koji preduzeca, organizacije,
pojedinci i drustva komuniciraju (Kietzmann, Hermkens,
McCarthy, & Silvestre, 2011:241).

KaplaniHenlajnsu2010. godine predstavili klasifikacionu
Semu Sest razlicitih tipova drustvenih medija:

Saradnicki drustveni projekti (engl.
Collaboration projects) — npr. Vikipedija;
Blogovi i mikroblogovi (engl. Blogs and
microblogs) — npr. Tamblr, Tviter;

Zajednica drustvenih sadrzaja (engl. Content
Network) — npr. Jutjub;.

Sajtovi za drustveno umrezavanje (engl. Social
networking sites) — npr. Fejsbuk, Gugl+, Tviter;
Virtualni svetovi drustvenih igara (engl. Virtual
Game-Worlds) — npr. World of Warcraft;
Virtualni drustveni svetovi (engl. Virtual Social
Worlds) — npr. Second Life.

DruStveni mediji su mediji za interakciju, odnosno
razmenjivanje informacija, koji upotrebljavaju
digitalne tehnologije i internet aplikacije, a sve vise
se upotrebljavaju i mobilne tehnologije. Ovi mediji
imaju i puno razliCitih oblika, poput internet foruma,
drustvenih blogova, casopisa, mikroblogova, vikija,
potkastova, fotografija, video zapisa, stranica za
drustveno umrezavanje i povezivanje, a isto tako mogu
biti informativnog, edukativnog, profesionalnog i drugog
karaktera.

Neke od drustvenih mreza, na primer Fejsbuk, Tviter,
Gugl+, predstavljaju jedan od najboljih nacina brze i
stalne komunikacije, odnosno povezivanja s ljudima,
posebno sa onim na udaljenim destinacijama, poput
¢lanova porodice ili prijatelja. Drugim recima, termin
drustveni mediji (engl. social media) koristi se da opise
drustveno onlajn povezivanje preko veb-sajtova kao Sto
su Fejsbuk, Tviter, Linkedin, Jutjub, Pinterest, Instagram i
drugih, koji su ujedno i neki od najpopularnijih drustvenih
medija. Drustvene mreZe su omiljeni oblik komuniciranja
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i informisanja, odnosno bitisanja u prosirenoj stvarnosti.
O tome svedoCi oko 1,6 milijardi korisnika u svetu
(Krapac, 2016).

Porast broja korisnika drustvenih medija na svetskom
nivou stalno raste, kao i njihov uticaj na ljude i njihove
stavove, a imajuéi u vidu koli¢inu informacija koja
se plasira putem interneta, internet postaje i vodeci
medij. Istrazivanje, koje je objavio statisticki portal The
Statistics Portal — Statista, prema listi iz septembra
meseca 2017. godine, vodece drustvene mreze imale su
sledeci broj akvinih korisnika: Fejsbuk — 2,061,000,000,
Jutjub - 1,500,000,000, Instagram: 700,000,000, Tviter —
328,000,000 korisnika (Statista, 2017).

U globalnom izvestaju koji je objavio portal We are Social
u saradnji s partnerskom kompanijom Hootsuite navodi
se podatak da je broj aktivnih korisnika drustvenih mreza
na globalnom nivou u 2016. godini porastao za 482
miliona u odnosu na 2015. godinu, Sto predstavlja 21%
viSe u poredenju s podacima iz januara meseca 2017.
godine (We are Social, 2017).

Ovakav impozantan broj korisnika govori sam za sebe i
ukazuje na to koliko je potrebno obratiti paznju na ove
medije i komunikaciju na njima.

Karakteristike drustvenih medija i komunikacije

Drustveni mediji su jedan od modernih i novih kanala
komunikacije koji danas predstavljaju pravi fenomen
zbog svog izuzetno brzog rasta. S druge strane, njihova
pojava predstavlja pravu revoluciju i preokret u procesu
distribuiranja informacija, odnosno nacina na koji se
sada vrsi distribuiranje poruka kao i uspostavljanje
odnosa, a time i same komunikacije.

Poslovni subjekti i javni sektor su se do sada uglavhom
obracali javnosti koriste¢i masovne medije i mogli su u
vecoj meri da kontroliSu javho mnjenje, bez obzira na
negativne ili loSe konotacije i aspekte u procesu njihovog
poslovanja. Takva praksa je danas promenjena upravo
zbog pojave drustvenih medija, koji su kao najbrzi medij,
a i zbog svoje jednostavnosti za koriSéenje, postali
dostupni ogromnom broju korisnika svih slojeva drustva
i otvorili brojne moguénosti za povezivanje svih ljudi
Sirom sveta, kao i njihovu drustvenu interakciju, pa je
tako internet preuzeo primat od televizije.

Korisnici drustvenih medija imaju svoj prostor, odnosno
servis-platformu, putem koje mogu da se povezuju s
drugim korisnicima, ucestvuju u diskusiji o razlicitim

67

temama i u kratkom vremenskom periodu mogu
podeliti sve vrste informacija, ukljucujuéi i fotografije,
video materijale, napisati svoje komentare o kvalitetu
usluga i proizvoda koji su koristili, na primer u hotelu
ili restoranu. Ove sadrzaje privredni subjekti ne mogu
kontrolisati i menjati, $to znaci da svaki pojedinac
moze da objavi informacije koje se odnose na privredni
subjekat, a taj privredni subjekat ne moZe da kontroliSe
njihovo objavljivanje. Drugim rec¢ima, drustveni mediji su
okruzenje gde se ne mogu sakrivati ¢injenice, odnosno
objavljivanje i komentari korisnika — pojedinca, $to znaci
da se moze samo razgovarati o objavljenoj poruci bez
mogucénosti da se ve¢ objavljena tuda poruka izmeni.

.Sve firme su danas na marginama, kao puki posmatraci,
koje nemaju ni znanje, ni Sanse da promene javno
objavljene komentare, koje daju njihovi klijenti "(Kaplan
& Haenlein, 2010:60).

Ovakva vrsta razmene informacija na globalnom nivou
i povezivanja, daje ogromne mogucnosti korisnicima
interneta, ukljucujuci i sve privredne subjekte u turizmu
i hotelijerstvu. Komunikacija izmedu kompanija i
potrosaca takodje obuhvata neprestanu razmenu
informacija. Poslovna komunikacija kompanija putem
drustvenih medija podrazumeva direktnu komunikaciju s
potrosacima i klijentima koja omogucava da se korisnici
informisu, prvenstveno o uslugama i proizvodima
preduzeca, novostima na trziStu, a takode podrazumeva
i prikupljanje, obradu, klasifikaciju i objavu informacija i
predstavlja ogromnu bazu raznih podataka, tekstualnih
dokumenta, audio zapisa, slika i drugog. Komunikacija
putem drustvenih medija u vecini slucajeva podrazumeva
komunikaciju, Sto da korisnici
drustvenih medija, potrosaci, mogu uvek da plasiraju
i razmene svoje informacije, stavove i sadrzaje i to na
globalnom nivou, pa se moze re¢i da se na taj nacin
nalaze u centru komunikacije i da i oni postaju medij.

dvosmernu znaci

Razlog zbog koga su drustveni mediji postali popularni u
tojmerinalaziseiurazumevanjunajvaznijih karakteristika
drustvenih medija. Prema Kaplanu i Henlajnu drustveni
mediji imaju nekoliko osobinai karakteristika kojima uticu
i deluju na okruzenje, a to su: participiranje potrosaca
(jednostavnost, univerzalnost, besplatan pristup, kratak
postupak registracije), dostupnost javnosti (pristupacne
su svima), brojni nacini i moguénosti komunikacije
korisnika (reagovanje, iznoSenje sopstvenih stavova,
komentarisanje), globalna orijentacija jer su svi sadrzaji
dostupni ljudima sSirom sveta (Kaplan & Haenlein,
2010). |Ipak, kao najvaznije karakteristike treba
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izdvojiti razvijenu kvalitetnu komunikaciju (konverzija
komunikacija) i globalnu povezanost. Veoma razvijena
kvalitetna i efikasna komunikacija medu korisnicima
je jednostavna, a brzo deljenje sadrzaja medu njima
preko poruka omoguceno je na velikom broju drustvenih
medija. Globalna povezanost znaci, da sadrzaj objavljen
na drustvenim medijama moze videti veliki broj ljudi za
veoma kratko vreme.

Drustvene mreze korisnicima omogucavaju da stvaraju
javne stranice, da navedu listu korisnika sa kojima
Zele da imaju vezu, povezuju se sa svojim kontaktima i
kontaktima svojih kontakata i da s njima komuniciraju
(Boyd & Ellison, 2007). Drugim recima, moze se reci da se
to povezivanje odvija putem grananja medu korisnicima
(linkovanjem), te se na ovaj nacin stvara globalna
povezanost medu brojnim korisnicima Sirom sveta na
veoma efikasan nacin.

Slika 1: Koje drustvene mreze postoje i ¢emu sluze
(Izvor: Vlada Republike Srbije, 2017)

Na Slici 1 moze se videti koji drustveni mediji i mreze
postoje, cemu sluze i koje su njihove glavne karakteristike,
prednosti i rizici u komunikaciji.

Treba ista¢i da svako preduzece mora biti u stanju da
uskladuje svoje prezentacije prema karakteristikama
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svakog drustvenog medija i njihove sveukupne strategije
(Manchanda, 2010).

Navedene najznacajnije karakteristike drustvenih medija
koje isticu da su one izuzetno brz, dinamican i efikasan
izvor informacija, kao i da su dostupne uvek velikom broju
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korisnika, da su besplatne, javne i da daju moguénost
dvosmerne  komunikacije, svakako predstavljaju
izuzetano mocan alat za komunikaciju svih privrednih
subjekata u turizmu i hotelijerstvu s korisnicima
drustvenih medija i mreza i za njihovo informisanje, kao
i ogroman potencijal za poslovno angazovanje s ciljem
unapredenja poslovanja.

Znacaj komunikacije putem drustvenih medija

Kada sagledamo ogroman broj korisnika drustvenih
mreza i koje sve prednosti imaju, kao i njihovu
popularnost, namece se i ¢injenica da ove mreZe pruzaju
i znacajne poslovne mogucénosti, odnosno da sadrze
veliki poslovni potencijal, koji privredni subjekti mogu
iskoristiti ako na pravilan nacin uspostave komunikaciju
i oglasavanje putem ovih mreza.

Mnogi poslovni subjekti shvatili znacaj te
komunikacije, isticuéi da su im ovi mediji dali moguénost
da brzo i na jednostavan nacin komuniciraju sa svojim
potrosacima i poslovnim partnerima, da im pomazu u
pronalazenju novih dobavljaca i partnera i da na taj nacin
unapreduju i svoje poslovanje. S druge strane, kao Sto
je vec¢ istaknuto, potrosaci putem drustvenih medija
mogu uvek da objave svoje stavove, misljenje i svojim
porukama uti¢u na druge potroSace, a time i na rejting
preduzeca, sto privredne subjekte navodi da moraju da
razvijaju i primene komunikacijske strategije, kako bi
pravilno i efikasno komunicirali putem ovih medija.

su

Poslovne mogucénosti i potencijali za poslovanje putem
komunikacije na drustvenim medijima su ogromni.
Kao najvaznije mogucnosti mozZemo izvojiti marketing
i marketinsko istrazivanje, komunikaciju u oba smera
ukljuéujuéi i internet mobilnu telefoniju drustvenih
mreza, promocije za prodaju proizvoda i usluga kao i
popusta, razvoj odnosa sa klijentima i programa vernosti
potrosaca, e-biznis i e-prodaju.

Holovej smatra da elektronski mediji turisti¢koj industriji
omogucavaju interaktivnhu vezu sa potroSacima, manje
troskove poslovanja, efektan kontakt s kupcima i veliku
brzinu u komuniciranju (Holloway, 2004).

Kreiranjem interesantnog, kreativhog sadrzaja za
drustvene medije, potroSacima se pruzaju korisni i
zanimljivi sadrzaji, ¢ime se stvaraju prilike za bolje
povezivanje izmedu korisnika i preduzeca, kao i njihovog
brenda, a time i moguénosti da se izgradi dobar imidz i

pozitivno misljenje o preduzecu. Ovakvim pristupom,
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turisticka i hotelska preduzeca ée imati priliku da privuku
veci broj korisnika, koji ¢e biti stalno ukljuceni u proces
informisanja i komunikacije, ¢ime se izgraduje baza
stalnih pratilaca, odnosno onlajn zajednica, a na taj nacin
preduzeca mogu i da kontroliSu komunikaciju i vode je
u Zeljenom smeru. Ta komunikacija mora biti direktna,
jasna, a sve informacije i odgovori na upite korisnika
na vreme prosledeni jer ¢e na taj nacin turisticka i
hotelska preduzecéa pokazati da su efikasna u svom radu,
odgovorna i da im je stalo do svojih potrosaca.

DruStveni mediji daju i
marketinske aktivnosti.

odlicne mogucénosti
Preduzeéa koja u svom
poslovanju upotrebljavaju internet marketing imaju nize
troskove, unapreden kvalitet usluge, ve¢u raznovrsnost
proizvoda i usluga, kao i nove nacine kreiranja marketing
miksa (Jobber & Fahy, 2006). Drustveni mediji su
izvrsili znacajan uticaj na marketing i doveli do velikih
promena u marketinskom pristupu obrade i nastupa
na trzistu, kao i marketinskih aktivnosti. Naime, zbog
sve vece segmentacije trZiSta na globalnom nivou,
drustvene mreze su dale i odlicne moguénosti da se
vode ciljane, posebne kampanje prema odredenom
trziSnom segmentu, odnosno ciljnoj grupi, bilo da
su odredene prema godinama starosti, obrazovanju,
interesovanju ili sliéno, jer su s jedne strane, pruzile
neophodne informacije i podatke o korisnicima ciljnih
grupa, a s druge strane su omogucile brzu komunikaciju
s njima. Ovo je izuzetno vazno za hotelska preduzeéa
jer je segmentacija trziSta jedan od primarnih faktora
uspesne i dobre prodaje hotelskih usluga. S druge strane,
promovisanje proizvoda i usluga poboljSace poslovanje
preduzeca, a propagandne poruke za preduzeéa mogu
biti i jedan od najefikasnijih nacina prenosenja poruka u
cilju izgradnje brenda. Oglasavanje, kao jedna od glavnih
promotivnih aktivnosti putem ovih medija, deluje i kroz
sledece faze: skre¢e paznju na brend, pozitivho utice
na nacin na koji ciljna javnost percipira brend, olaksava
zadrzavanje brenda u svesti ciljnog segmenta, kreira
pozitivnu reakciju na brend (Preston, 1976: 211-222).

Za

Jos jedna vazna prednost drustvenih mreZa ogleda se u
mogucénosti testiranja trzisSnih noviteta. Kada privredni
subjekat Zeli da predlozi javnosti novi proizvod ili uslugu,
a nije siguran kako ¢e to biti prihvaceno, taj predlog moze
prvo da plasira putem drustvenih mreza i tako, u kratkom
vremenskom periodu, prikupi informacije o reakcijama
korisnika.

Marketing pruza i pomo¢ u izgradnji dugorocnih i

kvalitetnih odnosa s korisnicima drustvenih medija
i mreza (sopstvenom publikom) i utice na izgradnju
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pozitivhog imidza preduzeca, Sto je za sektor turizma i
hotelijerstva izuzetno vazno. Naime, turisticka i hotelska
preduzeca svojom prisutno$éu na drustvenim medijima
ne vrSe samo prodaju proizvoda i usluga, ve¢ i grade
svoju reputaciju i poverenje medu potroSacima, Sto
je izuzetno vazno za sve privredne subjekte, posebno
za hotele, jer su upravo reputacija i poverenje, koji su
proizasli prvenstveno od misljenja i ocena gostiju o
pruzenom kvalitetu usluga, kao i njihovog zadovoljstva
tim uslugama, jedan od glavnih faktora za donosSenje
odluka prilikom odabira i kupovine hotelskih usluga.

Prema Movatu, prihvatanje i koriS¢enje drustvenih
medija kao §to su Tviter, Fejsbuk i Linkedin otvorilo je niz
mogucnosti, zbog kojih hoteli moraju da slusaju izjave
svojih gostiju o kvalitetu njihovih usluga i da ih uvazavaju
(Mowat, 2010: 8-22).

Drugim re¢ima, kada korisnici aktivho prate jednu
kompaniju na drustvenim mreZama, stvore pozitivho
misljenje o toj kompaniji i onome S$to svakodnevno
objavljuje, oni ¢e to podeliti sa svojim prijateljima i
poznanicima i preporuciti im tu kompaniju, $to je u
marketingu prepoznato kao marketing od usta do usta
(engl. Word of Mouth marketing ili Buzz marketing).

Treba istaéi da je e-marketing Siri pojam od internet
marketinga zbog upotrebe Sireg opsega komunikacionih
tehnologija kao S§to su mobilni telefoni i digitalna
televizija (Kavoura, Katsoni, Vassiliadis, & Vlachopoulou,
2013). Upotreba drustvenih medija, narocito ako ih
posmatramo u kontekstu sve veceg broja ljudi koji koristi
pametne telefone, postala je svakodnevnica kada je re¢
o marketingu i promociji u turizmu i hotelijerstvu (Wang,
Park, & Fesenmaier, 2012).

Neka istrazivanja istiCu uticaj drustvenih mreza na
odlucivanje potrosaca prilikom kupovine proizvoda ili
usluge (Kim & Srivastava, 2007; Xiang & Gretzel, 2010).
Drustvene mreZe imaju uticaj na korisnike u svim fazama
procesa kupovine (Schindler & Bickart, 2005).

Sve navedene mogucnosti su izuzetno vazne za turizam
i hotelijerstvo jer dobri poslovni rezultati dolaze od
zadovoljnih i lojalnih gostiju i njihovih preporuka.

Hotelske kompanije mogu ostvariti mnoge benefite
ako putem drustvenih mreza kreiraju i ostvare stalnu
komunikaciju i odnose s korisnicima, a kao najvazniji
mogu biti:

kod
sa

Unapredenje  znanja (informisanosti)
potroSaca i segmentacija u skladu
diferenciranjem proizvoda i usluga (Lovet, 2011);
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Smanjenje provizija koje hoteli placaju
distributivnim sistemima na internetu cime
se pruza mogucénost da hotel kontroliSe
distribuciju (Noone, McGuire, & Rohlfs, 2011);
Stimulisanje i povecanje prodaje slobodnih
hotelskih kapaciteta putem direktnih odnosa
izmedu veb-stranica drustvenih mreza i veb-
-sajta hotela (Christou, Nella, Sigala, Christou,
& Gretzel, 2012);

Moguénost poveéanja prodajne stope kao i
dobrog rejtinga medu korisnisniciama (kao Sto
su ocene i komentari od strane korisnika) $to
moze biti jedan od pokazatelja kvaliteta usluga
i proizvoda (Buhalis & Mamalakis, 2015);
Poveéanje pozitivne promocije (Godes &
Mayzlin, 2009);

Moguénost povecanja poverenja i zadovoljstva
korisnika usluga (Kim, Lim, & Brymer, 2015).

Mnoga turisticka i hotelska preduzeca prepoznala su
znacaj komunikacije putem drustvenih medija, kao Sto
su hoteli, restorani, turisticke agencije, od kojih mnoge,
vrlo uspe$no posluju samo kao onlajn agencije, poput
Tripadvajzera (TripAdvisor), Bukinga (Booking.com) i
drugih. Mnogi hoteli koriste drustvene medije u razlicite
svrhe, kao S§to su promocije, oglasavanje usluga i
proizvoda, privlacenje veéeg broja gostiju, uspostavljanje
i negovanje stalnih odnosa s ¢lanovima onlajn zajednica,
izgradnje imidZa i drugog.

Drustveni mediji koji generiSu veliki broj korisnika
imaju sve veci znacCaj u ocCima hotelskih kompanija
posto potroSaci postaju viSe angazovani na brojnim
platformama tokom procesa odluéivanja (Enz, Canina,
& Lomanno, 2010). Ipak, u razvoju profesionalne
komunikacije na drustvenim mrezama najviSe paznje i
ulaganja u inovacije postigli su poznati internacionalni
hotelski lanci.

Postoji vise nacina i taktika koje hotelski lanci koriste da
animiraju svoju publiku na drustvenim mrezama. Dobar
primer je jedan od najvecih internacionalnih hotelskih
lanaca, Interkontinental grupa (InterContinental hotel
Group - IHG). Njihovi glavni ciljevi i planovi strategije
razvoja i
pomazu u planiranju putovanja i deljenju iskustva o
pruzenim uslugama, a njihov poseban cilj (target) do
2020. godine jeste povecanje prodaje za 40% putem
koris¢enja drustvenih mreza na pametnim mobilnim
telefonima. Takode, u okviru svog kluba "*HG® Revards
Club" pokrenuli su preko drustvenih medija kampanju

trendova ukljuéuju drustvene mreze jer



Purié, Z. - Znacaj komunikacije putem drustvenih medija u hotelijerstvu

2018. Fakultet za sport i turizam, Novi Sad, Tims.Acta 12, 65-74

"Discover IHG", koja ukljucuje dodeljivanje nagrada
svojim korisnicima (InterContinental Hotel Group, 2017).

U svom godiSnjem izvestaju za 2016. godinu u delu
koji se odnosi na trendove — Meaningful Membership
Report, IHG je istakla da su drustveni mediji jedna od
najznacajnijih tema u marketingu i da utiCu na sve
funkcije unutar organizacije. Kada potrosaci ucestvuju
na drustvenim mreZzama, oni postaju deo procesa
kreiranja vrednosti brenda (organizacije). Clanstvo u
zajednici drustvenih mreza pruza intenzivno informisanje
i koristi, ne samo za komuniciranje i nagradivanje
¢lanova, ve¢ i za uspostavljanje pozitivne, drustvene
interakcije i Zajednica
¢lanova moze pruziti bogatstvo (organizaciono) brendu i
generisati znacajno povecanje ekonomskih efekata kroz
zadovoljavanje potreba potroSaca i brige o njima. Ocena,
pregled, izvestavanje i preporucivanje kupovine i deljenje
iskustva nakon kupovine takode su oblici povecanja
prodaje, a pozitivni uticaji mogu stvoriti joS pozitivnije
efekte. Komercijalni uspeh na internetu pripada onim

druZzenja medu clanovima.

kompanijama koje organizuju elektronske zajednice da
zadovolje mnostvo i drustvenih i komercijalnih potreba
(IHG, Meaningful Membership Report, 2016).

Drugi poznati hotelski lanac Hyatt Hotels & Resorts
lansirao je specijalan sajt drustvenih mreza za svoje
Clanove zlatnog pasosa (Gold Passport members)
koji omogucava pregled hotela i putovanja uz pomoé
Hajatovih konsijerza i to na ekspetskom nivou, kao i
davanje saveta svojim stalnim putnicima (www.yattit.
com). Koliko su znacajne drustvene mreze za ovu
kompaniju govori i ¢injenica da su svoju Fejsbuk stranicu
brendirali i povezali je sa stranicom Hajatovog sajta
za zaposljavanje i omogudili da se lako nade ¢ime su
povecali broj svojih ¢lanova za vise od 9 000 (HVS, 2010).

Primer dobre interakcije na drustvenim mrezama jeste i
hotelski lanac Redison (Radisson), koji redovno objavljuje
slike svojih hotela i stalno organizuje nagradne upitnike,
a svojim hestegom #getmoreAdventureSweepstakes”
podstice svoje korisnike da objavljuju vlastite zanimljive
fotografije kojima mogu osvoijiti i razne vredne nagrade
(Radisson Hotel Group, 2017).

Prema istrazivanju kompanije Nilsen 57% korisnika
drustvenih medija i mreZza prvo pregleda onlajn
komentare i licna iskustva drugih korisnika pre nego sto
se odluci na kupovinu nekog proizvoda ili usluge (The
Nielsen Company, 2010) .

Autor Anderson, profesor na Kornel univerzitetu u
svom ¢lanku The Impact of Social Media on Lodging
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Performance objavio je rezultate istrazivanja efekata
koris¢enja drustvenih medija u hotelima. Prema ovom
istrazivanju, pregledi i posete mreZzama i dalje su u prvom
planu kada gosti planiraju izbor hotelske sobe, procenat
potrosaca koji konsultuje onlajn preglede pre kupovine
konstantno se poveéava (po uzorku comScore), a broj
individualnih poseta i rezervacija (kupovine) hotelskih
soba takode je porastao. Po ucestalosti kupovine
procenjuje se da bi povecanje cene do 11,2% dovelo
do iste popunjenosti (kupovine) hotelskih kapaciteta, a
takode, po kumulativnim uticajima pregleda korisnika
za sve kanale, pokazuje se i pozitivan odnos ukupnih
performansi hotela, ukljucujuc¢i i unapredenje onlajn
reputacije prema merenjima GRP-a i RevievPRO-a
(Anderson, 2012).

Potvrden je i uticaj onlajn komentara i ocena na kvalitet
usluga (Browning, So, & Sparks, 2013), kao i veza izmedu
onlajn rejtinga hotela i njihovog poslovanja odnosno
rezultata poslovanja na osnovu koje 10% pregleda
pozitivnih komentara vodi ka povec¢anju prodaje od 4,4%
(Ye, Law, & Gu, 2009).

Treba istaci jo$ jedan vaZzan podatak, odnosno izvesta;j,
koji je objavljen prema informacijama kompanije
Atmosphere Research Group u partnerstvu sa sajtom
Tripadvajzor. Istrazivanje se zasniva na podacima
preko 12.000 smestajnih objekata na 25 trZista, s
najintenzivnijim saobracajem na Tripadvajzoru, kao i
na intervjuima sa ¢lanovima uprave Cetiri svetska lanca
hotela (Atmosphere Research Group, 2017). Utvrdeno
je da hoteli sa visokim stepenom angaZovanja na ovom
sajtu imaju:

*  Vecu vidljivost na trzistu: Prosecno rangiranje
prema popularnosti za hotele sa visokim
stepenom angazovanja bilo je 63% bolje u
odnosu nahotele sa nizim stepenom interakcije;
Visi prihod: Istrazivanje je utvrdilo da hoteli
sa visokim stepenom angazovanja imaju 30
do 40% veci stepen interakcije putnika sa
proizvodima koji pospesuju prihode, poput
Premium profila (TripAdvisor, 2017).

Ovi podaci upucuju i na €injenicu, da ako su turisticka
i hotelska preduzecéa prisutna tamo gde se nalaze i
potencijalni kupci njihovih usluga, nac¢i ¢e se u velikoj
prednosti, posebno ako na drustvenim mrezama
konkurencija nema adekvatnu prisutnost ili nije uopste
prisutna. Sa druge strane, treba imati u vidu da danas
mnogi turisti i klijenti, u bilo kojoj zemlji da se nalaze,
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mogu neprestano da koriste drustvene mreze, 24 sata
dnevno, postavljaju komentare, razna pitanja, traze
informacije, nove zanimljive sadrZaje, rezervisSu hotelske
sobe ilimesta urestoranimaidrugo. Svi privredni subjekti
u turizmu i hotelijerstvu, takode, moraju biti svesni i
¢injenice da postoji velika razlika izmedu klasi¢nih medija
i drustvenih medija. Naime, komunikacija na drustvenim
mrezama je dvosmerna i deSava se u realnom vremenu,
Sto znaCi da ta komunikacija sa korisnicima, mora
biti brza i adekvatna. Drugim reCima, brzi i adekvatni
odgovori na sve upite njihovih pratilaca i gostiju su vrlo
vazni jer mogu biti odluéujuéi faktor koji ée uticati na to
da potencijalni kupac, ako ne dobije na vreme adekvatan
odgovor, ode kod konkurencije.

Sve navedene informacije i podaci daju uvid u vaznost
komunikacije na drustvenim medijima i ukazuju da
ovi mediji, ujedno predstavljaju i kanale trziSnog
komuniciranja koji imaju brojne prednosti.

Zakljucak

Drustveni mediji su izvrsili veliki uticaj na poslovanje
turistickih i hotelskih preduzeéa, a time i na korisnike
njihovih usluga, ¢ime se promenio i nacin uspostavljanja
odnosa medu njima. Potrosaci danas sve viSe koriste
drustvene medije, izuzetno dobro su informisani i imaju
sve viSe potreba i zahteva koji se moraju uvazavati, pa se
namece i ¢injenica da je komunikacija putem ovih medija
neophodna i da mora biti sastavni deo savremenog
na¢ina poslovanja svakog turistickog i hotelskog
preduzeca. Stalna komunikacija s potrosac¢ima i
klijentima, poznavanje njihovih potreba, kao i negovanje
odnosa sa njima, predstavljaju kljucni faktor za uspesno
poslovanje turistickih i hotelskih preduzeca, kao i njihove
konkurentnosti na globalnom trzistu. Stvaranje onlajn
zajednica i pracenje korisnika na drustvenim medijima,
takode, omogucava turistickim i hotelskim preduzec¢ima
da dobiju znacajne informacije o svojim gostima i
potencijalnim korisnicima usluga i da tako stvore
baze podataka o njima, koje su neophodne i za vecinu
marketinskih aktivnosti.

Treba ista¢i da nijedan drugi medij ne daje takve
mogucénosti za komunikaciju kao Sto je to slucaj
sa drustvenim mreZama. lzostankom komunikacije
putem drustvenih medija i mreza, turisticka i hotelska
preduzeca rizikuju mnogo, ne predstavljaju javnosti svoje
proizvode i usluge, ne znaju kako ih javnost percipira,
nisu u mogucnosti da komuniciraju s ciljnom grupom,
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ukljuCujuci i svoje potencijalne buduce goste, kao i da
uticu na izgradnju sopstvenog imidza. Vazno je jo$
jednom istadi, da turisticka i hotelska preduzeca svojom
prisutnoséu na druStvenim medijima ne Cine samo
prodaju proizvoda i usluga, ve¢ grade i svoju reputaciju
i poverenje medu potroSacima, $to je izuzetno vazno
za sve privredne subjekte, posebno za hotele, jer su
upravo reputacija i poverenje jedan od kljucnih faktora za
donosenje odluke potrosaca prilikom odabira i kupovine
hotelskih usluga.

Na osnovu istrazivanja iznetim u radu, moze se zakljuciti
da su neke kompanije, poput poznatih internacionalnih
svetskih hotelskih lanaca, ozbiljno shvatile znacaj
komunikacije putem drustvenih medija i mreza i da
izuzetno vode racuna o njihovoj zastupljenosti
komunikaciji s potro§acima, te Cesto zaposljavaju timove
ljudi, zaduzene iskljuéivo za taj posao. Komunikacija
putem druStvenih mreza omogucuje jednostavno i
kvalitetnije povezivanje s ciljnim grupama, a putem takve
brze i jeftine platforme, moZe se ujedno iz prve ruke
saznati Sta se u poslovanju radi dobro i §ta se eventualno
moze unaprediti.

u

Takode, prema istrazivanjima iznetim u radu, moze
se zakljuciti da je za uspesno hotelsko poslovanje
neophodna i izgradnja dugorocnih i kvalitetnih odnosa
s korisnicima drustvenih medija i mreza, stvaranje
onlajn zajednica koje postaju publika, stalni pratioci tog
hotela, Sto sve utiCe i na izgradnju pozitivhog imidza
hotela, a time i na ostvarivanje boljih poslovnih rezultata.
Potrebno je da hotel bude prisutan na sto ve¢em broju
komunikacionih kanala i dostupan korisnicima za sve
vrste informacija na tim kanalima. Te informacije i
sadrzaji treba da budu kreativni, zanimljivi i moraju da
se stalno obnavljaju i dopunjavaju na svim stranicama
drustvenih medija, poput Fejsbuka, Tvitera ili Jutjuba
kako bi se izbegli negativni aspekti neblagovremenog i
pogresnog informisanja i kako bi se privukao veéi broj
korisnika, potencijalnih korisnika hotelskih usluga.

Uspesna komunikacija putem drustvenih mreza danas
gotovo da viSe nije pitanje izbora, ve¢ predstavlja jedan
od najvaznijih alata poslovanja svakog hotelskog
i turistickog preduzeé¢a koji doprinosi ostvarivanju
boljih poslovnih rezultata. DruStvene mrezZe koje su
vrlo dinamicne, i skoro svakome dostupne, stoga su
izvrstan kanal svakodnevne komunikacije s mnostvom
njihovih korisnika i predstavljaju alat, uz pomo¢ kojeg
¢e se voditi razne marketinske aktivnosti, promovisati
usluge, poboljsati transparentnost i efikasnost rada
i izgraditi dugorocni i kvalitetni odnosi sa svojom
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publikom. Prepoznavanje i implementacija dobre
poslovne komunikacije preko drustvenih medija i
mreza zato igraju veoma veoma vaznu ulogu u vodenju
turistickih i hotelskih preduzeéa, pruzanju kvalitetne
usluge i postizanju zadovoljstva gostiju, privlacenju
novih potrosaca, Sto kompaniji daje dugorocnu
prednost u odnosu na konkurente jer se savremena
turisticka i hotelska preduzec¢a suocavaju s rastu¢om
konkurencijom, tako da strateSka uloga komunikacije
u procesu upravljanja i poslovanja dobija sve vise na
znacaju, a time predstavlja i znacajan faktor za uspesno
poslovanje svakog turistickog i hotelskog preduzeca.
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