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ASPECTE ALE IMPLEMENTĂRII INOVАŢIILOR
ÎN DOMENIUL SERVICIILOR HOTELIERE ÎN REPUBLICA MOLDOVA

Lilia GHIŢIU, dr., conf. cerc.,
Institutul Naţional de Cercetări Economice

Pe parcursul întregii istorii moderne, inovarea s-a dovedit a fi fundamentul dezvoltării organizaţiilor
comerciale. În ultimele decenii, pe măsură ce concurenţa pe piaţă s-a intensificat, iar mediul de afaceri a crescut în
complexitate şi incertitudine, inovarea a devenit esenţială nu doar la performanţa unei organizaţii, aşa cum mai multe
studii au demonstrat, dar şi la existenţa şi supravieţuire, lucru valabil şi pentru domeniul serviciilor hoteliere. În mod
similar, o companie care nu reuşeşte să se inoveze şi rămâne blocată în "reţete industriale", va pierde în cele din urmă
un avantaj competitiv. [5] Prin creşterea cheltuielilor legate de introducerea inovării în cadrul firmelor (în vederea
realizării de produse/servicii noi sau cu îmbunătăţiri semnificative) se asigură şi un volum crescut de vânzări pe piaţa
existentă şi pe noi pieţe de desfacere. În acest context, studiul de față explică de ce este importantă pentru creşterea
competitivităţii economice a firmelor şi implicit a economiei - inovaţia, iar ţara noastră încă rămâne restanţieră la
acest capitol.
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Throughout modern history, innovation has proven to be the basis for development of commercial
organizations. In recent decades, as market competition has been intensified and the business has grown in complexity
and uncertainty, the innovation has become essential not only to the performance of an organization, as several studies
have shown, but also the existence and survival, available for hotel services as well. Similarly, a company that fails to
innovate, remains locked in “industrial recipes” and will eventually lose a competitive advantage. [5] Through
increasing costs of introducing innovation within companies (in order to develop new products/services or significantly
improved) ensures increased sales volume and market existing and new markets. In this context, the present study
explains why it is important for economic competitiveness of companies and hence the economy – innovation, but our
country still remains at incipient in this field.
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INTRODUCERE
Inovаţiа este considerаtă, în zilele noastre, ca fiind motorul principаl аl creşterii economice în economiа

globаlă. Prin introducereа în prаctică а inovаţiilor se pot obţine produse cu cаrаcteristici de cаlitаte îmbunătătite,
servicii de cаlitаte superioаră, procese de producţie noi, mаi eficiente şi mаi curаte (ecologice), modele îmbunătăţite аle
sistemului de mаnаgement аl аfаcerilor, metode moderne de mаnаgement аl forţei de muncă etc. Există multiple
motivаţii аle întreprinderilor şi orgаnizаţiilor pentru а inovа, dintre cаre: creştereа cotei de piаţă, cucerireа de noi pieţe,
аmeliorаreа cаlităţii produselor, lărgireа gаmei de produse, înlocuireа produselor învechite, reducereа impаctului аsuprа
mediului etc. Inovаţiа este indisolubil legаtă de creаtivitаte. Or, în sfera serviciilor hoteliere, anume inovаreа şi
creаtivitаteа sunt procese cаre se intercondiţioneаză, deoаrece găsireа soluţiei lа problemele ce аpаr într-un proces de
inovаre necesită creаtivitаte. Inovаţiа vizeаză o аplicаre comerciаlizаbilă în prаctică а unei invenţii, totuşi, inovаţiа este
posibilă şi fără o preаlаbilă invenţie.

MATERIAL ȘI METODĂ
Studiul de față conține o analiză generală a situației curente privind problema inovaţiei în sfera serviciilor

hoteliere în Republica Moldova, făcând trimitere la experienţa statelor Europene, care au deja o experienţă bogată în
domeniu şi poate fi preluată în mare parte de către Republica Moldova. Ca rezultat al studiului efectuat, au fost trasate
câteva concluzii şi recomandări întru îmbunătățirea situaţiei curente în domeniu.

În scenariul economic actual, inovarea se identifică cu un factor important în influenţarea planificării
strategice. Astfel a fost recunoscut faptul că inovarea duce la crearea de bogăţie. Deşi eficienţa este esenţială pentru
succesul afacerii, pe termen lung, acesta nu poate susţine creşterea şi dezvoltarea afacerii. Intensitatea concurenţei
reprezintă un factor major al inovării ceea ce duce la creşterea productivităţii în întreprinderi. Inovaţiile, în afară de
produse şi servicii, include de asemenea şi noi procese, noi sisteme de afaceri şi noi metode management, care, la fel, au
un impact semnificativ asupra creşterea productivităţii. Astăzi se simte o nevoie acerbă de produse inovatoare întru
creşterea şi dezvoltarea economiei. Fiecare organizaţie din domeniul afacerii simte impactul globalizării, migraţiei,
revoluţii tehnologice şi de cunoştinţe, precum şi problemele legate de schimbările climatice. Inovarea aduce şi va aduce
un plus de valoare şi extinde baza de ocuparea forţei de muncă în societate. Inovarea este imperativă în cazul în care
calitatea vieţii în aceste circumstanţe se cere a fi îmbunătăţită. Prin urmare, inovarea va face lumea un loc mai bun
pentru tânăra generaţie.

Inovaţia este motorul de transformare a ideilor în valoare. Reprezintă energia care îmbunătăţeşte în continuu
calitatea de viaţă a oamenilor, este oportunitatea de a crea diferenţiere pe piaţă şi avantaj competitiv. Referindu-ne la
oganizaţii, inovaţia se poate manifesta sub forma dezvoltării şi lansării de produse şi servicii noi, sau se poate organiza
sub forma reorganizării unor procese interne care permit reducerea costurilor, accesarea unor pieţe noi. Măsurarea
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performanţei la nivel de inovaţie este un domeniu nou şi multe companii au experienţă redusă în determinarea
indicatorilor de performanţă adecvaţi. Uneori, aceştia se focusează prea mult pe inovaţiile tehnologice, ignorând inovaţii
de alt tip. De asmeni, inovaţia poate însemna şi o modalitate nouă de a răspunde problemelor clientelei, o modalitate
nouă de a face marketing, sau de a promova produsele şi serviciile şi bineînţeles o modalitate nouă de parteneriat cu alte
companii, cu scopul creşterii cifrei de afaceri. În companii este bine ca angajaţii să fie încurajaţi pentru a contribui la
inovaţie. Se simte necesitatea ca angajaţiilor să li se acorde posibilitatea de a intra in discuţii cu stuff-ul managerial al
unităţilor economice. Discuţiile se cer a fi deschise, privind diferite idei şi perspective în scopul schimbărilor şi
inovaţiilor transformaţionale. În altă oridine de idei, angajaţilor poate sa li se solicite să creeze proiecte noi, sau sa se
implice în proiecte existente cu scopul de a se simţi imprortanţi şi a reuşi să poată crea noi idei inovatoare care ulterior
ar putea puse în aplicare. Cît de importantă este inovaţia pentru companii? Inovaţia își are locul în inima companiei, ce
contribuie la dezvoltarea economică a ei, prin dezvoltarea de produse şi servicii competitive pe piaţă. Industria
serviciilor este foarte eterogenăşi include o mare varietate de activităţi interesante, complexe şi de multe ori extrem de
inovatoare. Miles a spus că acesta este motivul primordial pentru care este imposibil de a oferi o viziune generală al
serviciilor de inovare. [6]

Sectorul turismului este nu numai o parte a industriei de servicii, dar aceasta este o parte a sectorului
experiment, care a fost recent foarte accentuat. Anterior, acest sector a fost inclus în industria serviciilor recent; cu toate
acestea, există diferenţe între aceste sectoare. Scopul companiilor din industria de servicii este acela de a rezolva
problemele clienţilor,în timp ce industria turismului oferă o călătorie mentală şi de suflet. Economia turismului include
divertisment, artă, cultură (teatru, film, muzică, şi de televiziune), muzee, gastronomie, jocuri pe calculator şi, desigur,
nu în ultimul rând, în industria turismului tema principală fiind însuşi turismul.

În industria ospitalităţii, în aceste vremuri turbulente, atît lanţurile hoteliere cît şi unităţile de cazare
independente, sunt obligate continuu să caute modalităţi de îmbunătăţire a calităţii pentru a-şi îmbunătăţi imaginea,
pentru a reduce costurile şi pentru majorarea vânzărilor şi profiturilor. De cele mai multe ori, la aceste provocări se
adaogă o concurenţă acerbă atît între organizaţiile locale cît şi internaţionale din industria hotelieră, inovaţiile
tehnologice dar şi modificările continue în nevoile clienţilor. O modalitate de a atinge obiectivele organizaţiilor din
industria ospitalităţii este inovarea, adică capacitatea de a dezvolta şi de a lansa oferte noi şi atractive în serviciile
propuse. Noutatea în servicii reprezintă o resursă importantă pentru supravieţuire şi creştere, deci inovaţiile audevenit o
armă strategică atît pentru lanţurile hoteliere de succes cît şi deopotrivă pentruunităţile de cazare independente. [2]

Studiul în ce piveşte inovaţia în unităţile de cazare are ca scop determinarea importanţei inovării în industria
hotelieră. În această industrie inovaţia nu este atât de populară deoarece “natura intensivă conservatoare şi de capital ale
structurii, care promite o revenire de peste 25 de ani, nu este propice pentru inovaţie. ” [4]. Allegro şi de Graaf (2008)
au constatat că, ideile cele mai inovatoare din industria hotelieră provin de la cei care au o o viziune generală şi pe care
nu îi împiedică paradigmele existente din această industrie. [4]

Evaluarea de noi servicii şi produse se bazează de cele mai dese ori pe măsurile financiare de performanţă, de
exemplu, pe măsurile legate de profit, cum ar fi volumul vânzărilor sau a cotei de piaţă, sau venituri. [1] A fost efectuată
o cercetare în rîndurile managerilor de hotel în urma căreia s-a constatat şi alte beneficii indirecte de inovare, cum ar fi
îmbunătăţirea imaginii unităţii de cazare, loialitatea sporită a clienţilor, precum şi abilitatea de atragere a noilor clienţi.
[3] În cadrul unor studii, au fost efectuate o serie de interviuri cu managerii de hotel ce au arătat că măsurile financiare
(de exemplu, contul de profit şi vânzările totale) sunt utilizate ca o evaluare primară de noi servicii, dar satisfacţia
clientului este, în primul rînd, o măsură importantă a succesului în industria ospitalităţii. De asemenea interviurile
dezvăluie, că firmele din industria ospitalităţii trebuie să evalueze şi să definească succesul prin măsuri calitative, cum
ar fi feedback-ul angajaţilor din cauza că importanţa angajaţilor este majoră în îndeplinirea noului proiect de serviciu.
Succesul este de astfel înţeles şi măsurat de catre unii manageri ca şi mărimea unor atribute variind de la aspecte
financiare, cum ar fi rentabilitatea şi vânzările, la prestaţii mai puţin directe, cum ar fi îmbunătăţirea imaginii şi
loialitatea clienţilor. Nu putem ignora aici şi satisfacţia financiară a clienţilor, precum şi aspecte angajat-beneficiu.

Unităţile de cazare trebuie sa aplice sistematic o formă modernă a managementului resurselor umane privind
angajaţii săi, pentru obţinerea rezultatelor aşteptate. O astfel de aplicaţie modernă implică o selecţie atentă a angajaţilor,
instruirea lor, responsabilizare şi evaluarea bazată pe comportament.

Evaluarea de noi servicii şi produse se bazează de cele mai adesea ori pe măsurile financiare de performanţă.
[7] Cu toate acestea, folosind doar măsuri financiare este mult prea limitat, deoarece sunt neglijate mai multe aspecte
ale beneficiului societăţii. Rezultatele studiilor de succes în domeniul inovării au demonstrat că succesul pe o
dimensiune specifică a performanţei nu înseamnă neapărat succesul pe de altă dimensiune de performanţă. Acest studiu,
prin urmare, masoară performanţa unităţilor de cazarede-a lungul a 12 dimensiuni: totalul vânzărilor, cota de piaţă,
rentabilitatea, îmbunătăţirea loialităţii, îmbunătăţirea imaginii, rentabilitatea îmbunătăţită şi alte vânzări ale serviciilor
hoteliere, evidenţierea unor noi nişe de piaţă, atragerea noilor clienţi, eficienţa costurilor, satisfacerea clienţilor,
feedback-ul pozitiv angajaţilor şi competenţele angajaţilor.

Pentru a rula un proces formal bine planificat, şi pentru a avea succes în inovaţiile serviciilor ospitalitaliere,
stilul de conducere şi know-how-ul trebuie să fie în centrul atenţiei. Procesul de succes este creat de o strategie bine
analizată de către managerii care susţin în totalitate proiectul. În proiect este esenţial să se impliceşi angajaţii, pentru că
ei au capacitatea de a repara calitatea serviciului şi mereu ei sunt conştienţi de nevoile clienţilor. Johne & Storey au
susţinut că investiţia în angajaţi nu acumulează suficientă energie pentru inovaţii; în ciuda faptul că au cunoştinţele şi
experienţa necesare pentru a dezvolta noul serviciu. Aşa cum a spus Schneider & Bowen (1995) angajaţii pot analiza
cerintele clientilor, şi ei ştiu foarte bine cum ar trebui să fie îndeplinite. „În plus, implicarea angajaţilor în procesul
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inovării ajută organizaţia să se concentreze mai mult pe client în loc să se concentreze pe eficienţa procesului”. [8]
Desigur, o idee inovatoare nu este suficientă. Partea critică apare atunci când ideea este transformată într-un produs sau
un serviciu. Multe firme de ospitalitate recunosc importanţa inovării, dar nu leeste clar cum să se pregătească pentru
dezvoltarea şi introducerea de noi servicii în procesul dezvoltării afacerii. Succesul inovaţiilor din rîndul hotelurilor
independente este strâns legată de o comunicare eficientă de marketing. Hoteluri independente trebuie să lucreze mai
greu pentru a informa potenţialii clienţii cu privire la inovaţiile lor. Ele de cele mai multe ori nu au infrastructura
necesară, cum ar fi: un departament de marketing şi relaţii publice şi de buget bine stabilit. Deşi cele mai bune inovaţii
nu se vind, firmele din industria hotelieră de multe ori nudispun de resurse necesareşi nu dispun şi de planuri eficiente
de comunicare de marketing la lansarea de noilor proiecte. Cu toate acestea, succesul inovaţiilor din industria
ospitalităţii a unităţilor de cazare independente se bazează pe sprijinul unei comunicări eficiente de marketing pentru a
fi un succes.

Astfel, este evident că industria hotelieră, reprezintă o industrie bazată pe servicii ce are ca prim obiectiv şi
suport pentru dezvoltare - satisfacţia clienţilor săi. Businessul hotelier apreciat în cele mai multe ţări ca o activitate
autonomă a domeniului turistic, reuneşte într-un sistem toate procesele desfăşurate în unităţile de cazare generate de
primirea, sejurul şi plecarea turistului. Conţinutul acestui domeniu a evoluat pe măsura dezvoltării capacităţilor de
cazare şi implicării lor în activitatea turistică, înzestrându-se cu noi funcţii şi forme de prezentare.

Sectorul privat hotelier din Republica Moldova înregistrează în continuu o dezvoltare şi modernizare, reunind
astfel tradiţia de mai multe secole a ospitalităţii cu restricţiile unei gestiuni performante.

Un exemplu în acest sens ar putea servi activitatea din hotelul „Dacia” din municipiul Chișinău, care se
desfăşoară astfel încât să menţină o poziţie bună pe piaţă în faţa concurenţilor săi prin: prestarea serviciilor de o calitate
superioară; obţinerea unui raport bun calitate/preţ; printr-o ofertă cât mai variată pentru satisfacerea celor mai rafinate
cereri, dar şi prin ameliorarea infrastructurii şi a confortului. Fiind numit „Hotelul oamenilor de afaceri” unitatea de
cazare „Dacia” SRL reprezintă o locaţie strategică a unui segment de piaţă mult mai rafinat şi pretenţios. Însă, pentru a
face faţă cerinţetor exigente, atît ale clienţilor actuali, cît şi a celor potenţiali, unitatea de cazare ar necesita
implementarea unor inovaţii bine gindite. Printre inovațiile binevenite cu scop de atragere a clienţilor şi satisfacerea lor,
dar şi întru diminuarea cheltuielilor de management în ce priveşte gestiunea hotelieră putem enumăra:

 Soft Management Hotel. Acesta reprezintă un sistem securizat de acces în hotel şi care este proiectat
pentru: Creşterea confortului clienţilor; Diminuarea consumului de energie electrică din camere; Controlul activităţii
personalului hotelier. Prin intermediul acestei aplicaţii software dedicate, care este instalată pe un PC, se pot face
rezervări, cazări sau decazări (pe bază de card) precum şi emite facturi clienţilor. De asemenea se pot emite sau retrage
carduri pentru personalul hotelului. Pe baza datelor colectate, aplicaţia software poate furniza diverse rapoarte
referitoare la deplasarea clienţilor şi personalului hotelier în perimetrele controlate, precum şi gradul de ocupaţie
săptămânal, gradul de ocupaţie lunar şi raport carduri pierdute. Este un software versatil, care poate fi aplicat la un hotel
de orice dimensiune. Sistemul se bazează pe tehnologia RFID, fiind un sistem sigur, inteligent şi uşor de folosit.
Accesul în camerele de hotel se realizează folosind carduri sau taguri (brelocuri) de proximitate. În acest scop, uşile
camerelor de hotel sunt dotate cu cititoare de proximitate. Astfel, accesul în camere este mult mai facil, fiind necesară
doar apropierea cardului/tagului de cititorul de proximitate montat în yală. Fiabilitatea este crescută datorită lipsei
contactului mecanic direct dintre cititor si card. Cititoarele au ceas de timp real şi memorează evenimentele de intrare.
Ca urmare, sistemul permite monitorizarea intrărilor în camerele de hotel. Intrările de la toate zonele accesibile
personalului hotelier pot fi de asemenea dotate cu cititoare de proximitate, asigurându-se astfel un acces controlat, sigur
şi modern pe întreg perimetrul hotelului. În interiorul camerelor se montează cititoare de reducere a consumurilor
energetice, dotate cu suport pentru carduri. Aceste cititoare permit cuplarea utilităţilor camerei de hotel la reţeaua
electrică, cât timp cardul de acces se află în suportul economizorului (cititorului de reducere a consumurilor).
Evenimentele de la cititoarele montate în yale pot fi preluate prin intermediul unor carduri de colectare evenimente sau
a unui cititor portabil. Aceste evenimente se descarcă la un dispecer central de tip PC, care se află la recepţia hotelului.
De la calculatorul instalat la RECEPŢIE, prin intermediul aplicaţiei software dedicate, se pot face rezervări, cazări,
emite facturi, raportări, etc.

Factorii de decizie a unității hoteliere pot crea o multitudine de tipuri de carduri:
 Card administrator– are acces în tot hotelul la orice moment al zilei, pe o perioadă de timp determinată(mai

mică sau egală cu durata contractului sau de muncă).
 Card femeie de servici – are acces pe unul sau mai multe paliere ale hotelului pe o perioada de timp

determinată (mai mică sau egală cu durata contractului sau de muncă).
 Card descărcare evenimente – un cititor poate reţine până la 250 de evenimente. Aceste evenimente pot fi

descărcate din cititor şi memorate în baza de date a PC-ului prin intermediul cardurilor de descărcare evenimente.
 Card client – poate deschide o anumită cameră într-un anumit interval de timp în funcţie de perioada de

şedere aleasă (una sau mai multe zile).
 Reţelele sociale, în serviciul hotelurilor
Procesul abordării clientului cu ajutorul platforme sociale este construit din trei etape principale: intermediere,

atragere, menținere (prin implicare). Intermedierea se face cu ajutorul site-ului în care este înregistrat clientul. Atragerea
se face cu ajutorul informațiilor, anunțurilor, temelor interesante și captivante pentru individ. Menținerea se face cu
ajutorul concursurilor și apromoțiilor, iar implicarea se face prin inducerea ideii de comunitate, aparteneța la grup și
recunoaștere în cadrul grupului de referință.
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Principalii factori care asigură succesul platformei sociale a brandului hotelier sunt:
Community management în fiecare zi! - adăugarea zilnică a noutăților și a înformațiilor utile pentru membrii

comunității, organizarea concursurilor, a sondajelor și a discuțiilor zilnice. Crearea temelor noi și interesante, precum și
implicarea experților și a liderilor comunității în cadrul anumitor acțiuni și promoții on-line și of-line.

Conținut balansat: brand/funcționalitate/emoții – fiecare articol sau comentariu postat trebuie să fie specific
brandului, să fie funcțional (accesibil pentru client) și să trezească emoții pozitive legate de brand.

În urma activității de promovare on-line în cadrul rețelelor sociale și acelei off-line, brandul va avea o
notorietate net superioară față de alte branduri care nu utilizează la nivelul cuvenit mediul on-line pentru a-și îmbunătăți
imaginea. art.

Un sondaj efectuat în 2015, arată că în 2014 timpul petrecut de oameni pe Internet îl depăşise cu mult deja pe
cel petrecut în faţa televizorului. Cu toate că popularitatea site-urilor de recenzii ca TripAdvisor creşte în continuu,
oamenii preferă să asculte recomandări de la persoanele pe care le cunosc mai mult sau mai puţin, astfel că reţelele
sociale oferă călătorilor ce este mai bun din ambele lumi.

Un studiu recent comandat de Facebook la Deloitte a concluzionat că:
– 83% din utilizatori folosesc internetul în timp ce sunt în vacanţă.
– 33% accesează profilul lor de Facebook din locul în care se află în vacanţă.
– 48% încarcă fotografii din vacanţa lor pe Facebook atunci când se întorc acasă.
– 50% au dat “îmi place” pe un brand turistic pe Facebook.
Dacă a fi activ pe reţelele sociale este important pentru toate sectoarele, pentru sectorul hotelier este

primordial, deoarece aceste canale au o capacitate de propagare imensă. Acele reţele sociale care alcătuiesc top 4
(Facebook, Twitter, LinkedIn şi Instagram) totalizează mai mult de 2. 500 de milioane de utilizatori. Practic, oamenii au
nevoie să le arate “prietenilor” unde sunt, ce fac, ce mănâncă, beau, ce privesc, etc. Da, reţelele sociale transformă
lumea noastră într-o mare competiţie de status între indivizi.

Cu potenţialii clienţi care accesează din ce în ce mai mult aceste reţele pentru fazele de inspiraţie, căutare şi
chiar rezervare, este mai important ca niciodată să se asigure că hotelul comunică cu călătorii într-o mare varietate a
acestor canale.

 Reţelele sociale reprezintă o modalitate necostisitoare de atragerea şi fidelizarea clienţilor. Se simte
necesitatea doar de inginiozitate, creativitate şi dorinţă de a intra în contact cu vizitatorii. Pentru majorarea numărului
vizitatorilor vom enumăra o serie de beneficii în utilizarea reţelelor sociale.

 Facebook. Acesta este un mediu în care prezenţa companiilor aeriene, agenţiilor de turism, hotelurilor şi
pensiunilor a devenit obligatorie. Este important de reţinut că o strategie de Facebook nu vizează doar creşterea
numarului de clienti. Facebook-ul ofera o serie de beneficii de care alte canale nu dispun. Printr-o strategie adaptată la
profilul business-ului se generează branding awareness, se oferă customer care, se interactionează cu fanii şi cu
potentialii clienţi, iar clienţii deja existenti pot fi fidelizaţi. Implicarea socială poate conduce, de asemenea, la învăţarea
organizaţională şi facilitarea verificării îndeplinirii nevoilor clienţilor. Bună implicare şi fără întârziere a reacţiilor la
orice tip de comentarii ale clienţilor arată angajaţilor din prima linie ceea ce trebuie să facă pentru a oferi cele mai bune
experienţe; şi când reţelele sociale se utilizează cu acest obiectiv, câştigurile sunt semnificative. Trebuie în permanență
mereu monitorizată fişa de Facebook, pentru această reţea socială dă acces la multe metrici cu privire la modul în care
s-au comportat postările, caracteristicile demografice ale audienţei paginii, cel mai bun moment pentru a publica un post
şi mai mult. Angajaţii din linia 1 a hotelului trebuie să aloce timp în fiecare săptămână pentru a verifica ceea ce
funcţionează cu publicul şi ce nu.

Pentru a atragerea şi fidelizarea clienţilor trebuie să se ia exemplu de la marele companii din domeniul
ospitalităţii care fac tot ce este posibil şi imposibil pentru satisfacerea clienţilor săi.

 Twitter. Exact ca în utilizarea aplicaţiei Facebook, în Twitter se utilizează fotografii şi videouri în tweets-
urile hotelului ceea ce va face să fie cu 35% si 28%, respectiv, mai retweeted. Cu noul design al Twitter, fotografiile şi
video-urile sunt afişate mult mai mari decât înainte şi mai vizibil, aşa că e bine de profitat şi trebuie de publicat pe
Twitter fotografii şi videouri impresionante ale hotelului promovat. De-asemenea în promovarea serviciilor hoteliere
este recomandat utilizarea hashtag-urilor. Studiile au demonstrat, de asemenea, că tweet-urile cu hashtag-uri primesc în
medie cu 16 mai multe retweets şi favorits. La fel ca în Facebook, se indică pe sit-ul de sociaizare Twitter să se arate
personalitateaşi caracterul cu tweet-uri atractive şi convingătoare. Acesta este momentul de a utiliza umorul şi a fi cât
mai personal.

 LinkedIn
La nivel mondial, LinkedIn numara peste 35 milioane de utilizatori. Considerat un ”Facebook pentru afaceri”,

LinkedIn este un instrument eficient pentru business, întrucât reuneşte într-un singur loc cele mai mari companii din
lume. După cum se ştie LinkedIn nu este o reţea de socializare oarecare, ci una dedicată interacţiunii în mediul
profesional. Această reţea trebuie păstrată mai concentrat pe afacere. Oamenii, în general, nu se aşteaptă să găsească o
pagină a LinkedIn pentru fiecare hotel, nici nu doresc actualizări şi postări din punctul de vedere al întregii companii cu
privire la brand sau în numele hotelului sau pe o singură pagină. Ca ambasador al brandului trebuie de postat informaţii
proeminente despre hotel, dezvăluind trăsăturile care reprezintă cel mai bine ADN-ul brandului. Se necesită sublinierea
evenimentelor interesate pentru grupurile speciale care au avut loc în hotel, evenimente private şi interviuri video cu
directorii companiei, pentru că acestea sunt cele mai populare conţinuturi în reţea.
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 Instagram
Prin Instagram utilizatorii pot aplica diverse filtre foto pozelor pe care le fac cu smartphone-ul sau tableta și

apoi le pot posta rapid în diverse rețele sociale: Facebook, Twitter, Flickr, Foursquare și Tumblr. Deși mai există
destule aplicații care fac lucruri similare - Picplz, Path, Camera Awesome sau Hipstamatic - Instagram are mult mai
mulți useri pentru că este foarte usor de utilizat și merge extrem de rapid. Instagram a fost descarcată de peste 30
milioane de utilizatori de iPhone și iPad, iar pe Android Market a intrat recent, însă doar în primele șase zilepeste cinci
milioane de useri au descarcat-o deja.

Concluzii
În urma cercetării efectuate, putem afirma că nivelul implimentării inovațiilor în sfera serviciilor hoteliere în

țara noastră este la o etapă incipientă, și în acest caz, ar fi binevenită experiența uneori chiar și asistența experților
internaționali versați in domeniul respectiv. Astfel ar fi puse accente pe următoarele domenii/centre care necesită
dezvoltate și/sau create în unitatea hotelieră vizate:

 Guest-centric. (Concentrarea pe oaspeți) Prin furnizarea unui nou nivel de servicii utilizînd multitudinea
dispozitivelor inteligente.

 Brand-centric. (Concentrarea pe brand) Permite crearea și sau deyvoltarea, îmbunătățirea brandului deja
existent sau nou creat.

 Owner-centric. (Concentrarea pe informarea proietarului afacerii) Acesta presupune livrarea/accesarea
instantanee, în timp real a tablourilor de bord al afacerii, indiferent de locație sau de dispozitiv.

 Profit-centric. (Concentrarea pe profit). Aceasta presupune punerea accentului pe oportunitățile de
creșterea a venitului prin utiliyarea software-ulor întru optimizarea veniturilor dar și prin implemenatrea strategiilor
Upsell.
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