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APSTRAKT

Ovaj rad predstavlja i teorijski i empirijski prikdrziSnog pozicioniranja hotelskih kompanija, i
smisljen kao hibrid izmedju teorijsko-akademskotaganja i studije skaja (case study) srpske
kompanije Hotel Evropa Beograd. Rad je prvenstven@ntisan na trziSte Srbije, ali su standardi,
poslovne realnosti, prakfi primeri i naravno teorijska glediSta iz svetaza@bilazna dimenzija
istrazivanja i reper valina koje su u radu razmatrane.

Za dokazivanje zri@ja i definisanje pojma pozicioniranja, posebnanpmse posvalje analizi
lanca vrednosti (value chain analysis) i, u skladuempirijskom orijentacijom istrazivanja, Hotel
Evropa Beograd je prezentovan u smislu njegoverijstarziSne ponude i glavnih karakteristika
poslovanja koje se odnose na konceptualne dimekajjm se rad bavi. Poslovno okruzenje Hotela,
to jest stanje turizma u Srbiji i njegove implikgcna poslovanje kompanija u toj industriji, je dek
prikazano. Glavni &ekivani doprinos rada je kvalitetno teorijsko izage, dokazivanje vaznosti
pozicioniranja u dom@m hotelijerstvu i definisanje adekvatne strategigsiovanja hotela Evropa
Beograd, koja moze biti inspirativna ne samo zare#@re, nego i za rukovodioce i ostale
stejkholdere u hotelijerskoj privrednoj grani.
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UvoD

U modernim uslovima privdvanja, turisttke destinacije i hotelsko-turigka preduzéa koji
Zele da ostvare odrzivu konkurentsku prednost nmio@ju da osluskuju promene na strani ponude i
traznje globalnog trziSta. Svedrdroj rastuitih hotelskih lanaca, novi oblici koncentracije pnaiih
operacija, promene u sferi obrazovanja, stvarajpemativ da se turisike destinacije i hotelsko-
turisticka preduzéa prilagode novim uslovima na globalnom tutistim trzistu, kako bi zadrzale i
pove&ale svoj nivo méunarodne marketing konkurentnosti. Racionalno kKerife postojéh resursa
I orijentacija ka inovacijama predstavlja pretpegtaza poslovanje u savremenim okvirima turizma i
hotelijerstva, koje odlikuje dinagkmo marketing okruzenje u kome je, u jednajirelanas dan sve
bitnije dobro seozicioniratiu svesti potrosz.

NapusStanje starih paradigmi, tradicionalnih kont¢apa definisanje novih pristupa
medunarodnom poslovanju, pod¥ia potrebu da se turistke destinacije, hotelsko-turigkia
preduzéa i drugi akteri iz oblasti turizma uklje na globalno trziSte u kompleksnijem obliku kako b
se izvrSila njihova potpunija integracija u éo@arodne ekonomske tokove.

Ipak, ako je bitno fokusirati se na eksterne fakttyaznje i pratiti trendove u razvoju nauke i
prakse o poslovanjesto nedekivani izvori drastinih poboljSanja u poslovhom uspehu se nalaze
ba$ unutar tih istih poslovnih sistema koje seojashaprediti. Takva ideja, revolucionarna u svetu
biznisa 21. veka, nije ipak ni toliko savremenagmeotie iz 1980-ih godina, kada jé&uveni
amertki nawnih Michael Porter razvio svoj revolucionarni koptdanca vrednostiu okviru
strateSkog upravljanja. Ideja analize lanca vretijesveoma prosta, ali isto tako efikasna: podelit
celokupni sistem preduza na odréene kljune aktivnosti svaka od kojih, na razdinatin, pove&ava
vrednost finalnih produkata koji su namenjeni tzis

Koncepti pozicioniranja i analize lanca vrednostisgbno su ziajni u turizmu, privrednoj
grani od kojecesto zavise velike porcije celokupnih drzavnih ekona. Turisttka industrija,
kombinacija proizvoda i usluga, je posebno kompeksistem u kome strateSke smernice koje su
sadrzane u predlozena dva koncepta lanca vrednpsticioniranja mogu imati posebno povoljan
uticaj.

Ovaj rad objaSnjava ova dva koncepta i nastoji ld@rakténo primeni na primeru donia

kompanije Hotel ,Evropa“ Beograd, luksuznog hotalsamom centru glavnog grada Srbije. Kroz
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dvojni, teorijsko-empirijski pristup koji obuhvataregled akademske literature (literature review) i
metodu studije skaja (case study), ovaj rad nastoji da da sveobuahwegis nekih vitalnih strateskih

dimenzija u turizmu/hotelijerstvu i da prikaze posinje hotela ,Evropa“ sa tih stanovista.

Metodologija istrazivanja

Projektom istrazivanja definisani su predmet, aigtode i hipoteze istrazivanja.

I. Polazne hipoteze

Turisticki proizvod je specifian proizvod, posSto on predstavlja kombinacijuckdn i usluznih
elemenata. Hotelski proizvod je jedan od najbitngblika u kojim se turistki proizvod ispoljava, i
on podleze mnosStovu uticajnih dimenzija koje ddfa dinamike traznje za proizvodom, duekojim
nabrajamo atraktivnost prostora, &izog dizajna, kvalitet usluge itd. U tom smislu, pticanju na
odlwivanje o kupovini hotelskog proizvoda, neophodnongopipljive elemente ovog proizvoda
pribliziti potencijalnim turistima adekvatnim, plskim i skladnim delovanjem.

Tema ovog rada usmerena je na sagledavanje mestme strategije pozicioniranja hotela
“Evropa“ u Beogradu u stvaranju relativno trajnenkorentske prednosti, a u tome je paznja

posveé&ena procesu analize lanca vrednosti.

U okviru ovog rada, izdvaja se Sestdausobno nezavisnih a povezanih celina. U prvom delu
rada dat je pregled svih relevantnih teorijskih elivaja sa osvrtom na st literaturu. U drugom
delu, dat je prikaz kompanije Hotel ,Evropa“ u shissnovnih podataka o poslovanju, opisa trziSne
ponude i opisa kanala prodaje. Uc¢gm delu opisano je poslovno okruzenje u kome hmigteduje
I opisani su takée glavni tredovi u hotelijerskoj privrednoj graniQubiji i u svetu. U¢etvrtom delu
objasSnjene su implikacije navedenih teorijskih kepeta u njihovoj primeni na konkretan poslovni
model ,Evrope“ i predstavljena je dopunska slikawglih koncepata koji se neposrednouti
poslovanja hotela. U petom delu, date su nekeestkatsmernice ili predlozi (recommendations) za
bolje budée poslovanje, i to u dva ragilia aspekta: politika formiranja cena i promicija imternetu.
Sesti deo zakljtuje sve navedeno.

Treba napomenuti da je u radu pojedinim elementmaaketinga posv&®na posebna paznja.

5



Analiza lanca vrednosti sa aspekta trziSnog ponicemja Garni hotela Evropa Beograd Dina Cicmil, 2014

Misli se, pre svega, na politiku marke, koja seslovima sve ostrije konkurencije na dugmarodnom

trziStu sve viSe nante kao sredstvo uspesSnog pozicioniranja tugti destinacija i hotelijerstva.

ii. Cilj istrazivanja

TrziSno sazrevanje turigkin destinacija odvija se u sve kompleksnijem i ke@kurentnijem
okruzenju. Destinacije, i one koje se nalaze u fazvoja i one koje se danas zele dosponovo
osvojiti ili zadrzati prednost pred konkurencijomoraju se obezbedititavim nizom instrumenata i
funkcionalnih metoda za procenu stvarne situagf@aranje budtih scenarija.

U tom smislu, strategija pozicioniranja u potpunadirmiSe novi, multidimenzionalni pristup
konkurentskoj utakmici. Destinacijama koje prihyatpozicioniranje kao konkurentsku strategiju, na
raspolaganju stoji celokupan niz instrumenata kajimogu varirati svoju ponudu radi sticanja
prednosti nad konkurentima.

Na osnovu napred izloZenog moZzemé oA se cilj rada sastoji u slesan:

= utvrdivanje zn&aja analize lanca vrednosti u modernim uslovimdgvasja i na konkretnom
primeru hotela ,Evropa“

= utvrdivanje zn&aja i doprinosa pojedinih faktora uspeSnom pozicanu hotela “Evropa®,

= idertifikovanje doprinosa hotelijerstva, kao osnovnograata proizvodaotelskedestinacije,
sticanju novih, viSih pozicija na hotelskdmnzistu,

= opisivanje savremene prilike u poslovanju hoteBeogradu,

= jistrazivanje, uz pomo analize konkurencije, mognosti boljeg nastupa hotela Evropa na
turistickom trziStu Beograda,

= ukazivanje na nane kojimace se ostvariti bolja pozicija hotela Evropa nadorearodnom
turistickom trzistu,

= pred@avanje strategije razvoja proizvoda hotela “Evropedo jednog od karakterigtiih
hotela u Beogradu, i to u skladu sa potrebama $laigltrziSta u Beogradu.

Pristup istrazivanju odraz je, pre svegajenice da postavljeni cilj analize integriSe:
= fenomen hotelijerstva koji je u funkciji, na jednejrani, potreba, navika icekivanja

pojedinaca, a na drugoj, magnosti njihovog zadovoljavanja upotrebom raznovrsnipo
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kvalitetu veoma razitih usluga i proizvoda vezanih za putovanja i pdenje slobodnog
vremena;

= pojam konkurentnosti, kao funkciju suparniStva, ém cinilaca hotelske ponude na
pojedinim trziStima, uticaja koji proizilaze iz mevarg&ke pozicije kupaca i dobavia,
ekonomskog okruzenja, mo@osti supstitucije i ograténja za ulazak u sektor;

= medunarodni analitiki nivo, dakle, najviSi stepen agregacije Khih cinilaca hotelske

destinacije.

iii. Metode istrazivanja

Zahtevno postavljeni cilj istrazivanja, sloZenostvigeslojnost predmeta analize, nalazu
koncipiranje njegove obrade na skupu metodoloSkitela kojaée omoguiti sistemsku analizu
usmerenu na temeljna pitanja konkurentnosti i pomicanja turistékih destinacija. Obrada navedene
teme, pored konsultovanja teorijskih i studijskitaterijala, obuhvata i ,case” pristup, defe u
kontekstu dokazivanja, ilustarcija odgovaupojava i zakljgaka.

Koris¢en je, takde, ve&i broj nawnih metoda, a natito deduktivni, deskriptivni,
komparativni, i metod studije slagja. U cilju postizanja visokog sthaiog nivoa i autentnosti obrade
predloZzene teme, ukigen je veliki broj aktuelnih, relevantnih informagjijobjavljenih u svetskoj i

dom&oj literaturi.

U osmisSljavanju sadaSnjeg, a ndto budweg hotelskog razvoja, upotreba préeioe
koncepcije obezlakije:
= bolje kori&€enje prostora namenjenog turizmu,
* mogunost da se ekonomski valorizuju i manje kvalitétmisticki resursi;
= kompleksniju ponudu za potencijalne turiste;
» vece potencijale za stveranje hotelskog identitetezaim i prepoznatljivosti (imidza) na
turistickom trzistu;
= garanciju turistima, dée u okviru destinacije a,sadrzajniji boravak®, a to je vazan, mozda,

I presudan kriterijum, pri donoSenju odluke za pos®@nkretnoj destinaciji.

Istrazivanje pozitivnih iskustava voél turistickih destinacija u uspeSnom osvajanju

konkurentske pozicije na rmdenarodnom turistkom trziStu, moze biti od izuzetnog praktog
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zna&aja, u iznalazenju kvalitetne podloge za biedistarteSke pomake, koji bi hotelu “Evropa*
osigurali uslove, ne samo da stane uz bok konkiren®¢ da se u svom razvitku okrene

integrisanim vrednostima kao temeljnim principimsevfaze razvoja hotelskog poslovanja.

iv. Predmet istrazivanja

Ovim pristupnim radom istrazujemo strateSke ndo@sti hotela “Evropa“ u nastupu na
turistickom trziStu. Sadrzaj celokupnastrazivanja koncipiran jeako da uputi na oddena pozitivna

iskustvai zakljucke, koji mogu hii relevantni za budii razvoj hotela “Evropa”“.

Zna&taj rada je praktian i ogleda se u cilju sagledavanja geografskecigk&otela na podiju
Beograda prema njegovoj kategoriji, kao i u cilagkedavanja n@ana unaprédenja hotelske ponude
grada. U tom smislu mogao bi da posluzi kao remersagledavanje potreba grada u hotelskim

kapacitetima na oddenim lokacijama i na taj &an unapréenja hotelske ponude grada.

Predmet istrazivanja ovog rada su:
» zna&aj meiunarodnog turizma na privrede zemalja u regionu
= prirodni i druStveni resursi za razvoj hotelske pd@ na podrtju Beograda
= uslovi za poboljSanje poloZaja hotela “Evropa“ natomarodnoj turistikoj mapi

= nain transformacije stare zgrade u hotetstri zvezdice.

Nacelno, osnovni pojam kojée biti kori€eni u ovom radu je ,hotel”, u smislu konkretnog
pravnog lica i privredne grane kojoj ova vrsta peala pripada. Prema definiciji iz literature, ,garni
hoteli su takvi objekti za smeStaj koji su orgawvaoi na zahtevima kompleksnog pruzanja raznih
usluga, mdu kojima smesStaj predstavlja osnovnu uslugu. Pwilordareba da imaju najmanje 7

smestajnih jedinica (soba) koje se izdaju gostimajihov priviemeni boravak'”

U definiciji strateSkih smernica, z&gni su promotivni ciljevi, koji su osnovna odredai
promotivne strategije. Pri odiwanju promotivnih ciljeva najvaznije je poznavanpostoje€ih

odnosa na trziStu (konkurencija), kao i realna pnackvaliteta vlastitih proizvoda i marketinSke

! Ekonomika turizma — Dr Slobodan UnkéyDr Bojan Zgevi¢, 2008., str. 37.
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osposobljenosti (pozicioniranje).

Ovim radom Zelimo da pokazemo sléde
» da Beograd ima veliku koncentraciju hotela u cegtada, ali i da su ti hoteli uglavnhom niske
kategorije, Sto je u suprotnosti gejeni¢cnim stanjem u drugim zemljama, gde se u centru
nalaze uglavnom najbolji hoteli u zemlji. Hotel “&pa“ posto je luksuzni hotel, trebalo bi s
obzirom na poziciju da ostvari konkurentsku prednosodnosu na druge hotele ¢sle
kategorije.
Polazeéi od cinjenice da je opis stanja na hotelskom trziStu ddada kompleksan problem
mozemo pretpostaviti da je u skladu sa Strategifamrvoja turizma Beograda potrebno inovirati,
adaptirati i renovirati postofje hotelske objekte u gradu, kao i izgraditi novg Ke upotpuniti

hotelsku ponudu grada.

v. Klju ¢ne refi — pojmovi

Lanac vrednosti, turistka destinacija, hotelijerstvo, pozicioniranje, déeciranje, kanali

prodaje, strategija

1. PREGLED GLAVNIH TEORIJSKIH POJMOVA

U ovom poglavlju, daje se detaljan pregled svihvgia konceptualnih celina kojima se ovaj
rad bavi. Cilj ovog poglavlja je da s#&ta¢ upozna sa svim najbitnijim aspektima savremenog
poslovanja koji se odnose na ovaj rad sa stanomaiiae o poslovanju. Analiza obuhvata dve glavne
dimenzije: pojam lanca vrednosti i pojam poziciania, a ceo skup ostalih povezanih konceptualnih
celina je dalje objasnjen kako bi se stvorila koetwd slika upravljgkog okvira u kome deluje

hotelijerstvo u 21. veku.
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1.1. Pojam lanca vrednosti

Koncept lanca vrednosti (value chain) je modernndept poslovanja koji se uspesSno
primenjuje u domenu strateSkog menadzmenta u wvalikwoju privrednih grana. Ovaj pojam
tvorevina jecuvenog ametkog autora Michael-a Porter-a, i prvi put se pgjgel u literaturi u
njegovoj uspesnoj knjizZCompetitive Advantage: Creating and Sustaining 8ap&erformanceiz
1985.

Prema autoru, ,svako preduzeje skup aktivhosti koje se vrSe sa ciliem praeknja,
proizvodnje, prodaje, isporuke i podrzavanja sopsitv proizvoda® U skladu sa ovim, autor
predlaze model lanca vrednosti, koji u sustini ptadija holisttki prikaz celokupnog niza
gorepomenutih aktivnosti u vidu procesa na nivologepreduzéa, u kome se aktivnosti vrSe
sekvencijalno, u stepenastom procesu u kome svaélprpces dodaje novu vrednost finalnom
produktu koji ¢e biti prodat na trziStu. Porter naglaSava da jeadavrednosti jedne kompanije
proizvod njene istorije, strategije i dosadasnjgkpe u implementaciji ove strategije, i objasnjdaa
prvi sveobuhvatni koncept poslovnog sistema kag gkakcija razvila ametka konsultantska kia
McKinsey and Company: u toj koncepciji, sagledagamjoprinosa pojedigaih funkcija na
konkurentnost celokupne firme je dovelo do ¢&ajaih poboljSanja moderne ideje analize
konkurentnosti, ili identifikacije tzv. konkurenisk prednosti (competitive advantagés).anac
vrednosti jeste zapravo osnova za uspesno uprglkeamkurentskim prednostima, posto konkurenti
unutar iste privredne grane, iako se bave istimgmesmogu ipak imati veoma ragiie pristupe
upravljanju razkitim aspektima poslovanja.

Cak i u sl&aju da konkurenti proizvode proizvode koji su unaj@ apsolutni supstituti u svim
osobinama, unutradnji procesi proizvodnje i podr3t@mpanija se razlikuju, i sastavljanje
relevantnog analiékog modela lanca vrednosti omagwa menadzerima kompanija da usresrede
paznju i korektivne mere na one profitne/troSkovoentre koji ¢e kompanijama omodgiti
superiornost u odnosu na konkurente. Prema filpzafiodela lanca vrednosti, poboljSanje u
odraienim, specinim aspetkima poslovanja paava ukupnu vrednost finalnog ishoda poslovanja,
I s tim i profitnu marzu i dugokmu, strateSku konkurentnost firme.

Model lanca vrednosti je instrument za identifikopan&ina kreiranja visSe vrednosti za kupce

2 porter, M.E., Competitive Advantage: Creating &ustaining Superior Performance, The Free Press, Yek,
SAD, 1985. Str.36

% Porter, M.E., Competitive Advantage: Creating &ustaining Superior Performance, The Free Press, Yek,
SAD, 1985. Str.36
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i bazira se na 9 strateSki relevantnih aktivhosijekstvaraju vrednost i troSak u spegibm
poslovanju.
Slika 1.1 pokazuje grafku interpretaciju modela lanca vrednosti, koja ddeb preslikava, na

srpskom jeziku, originalni Porterov prikaz.

Slika 1.1. Opsti model lanca vrednosti

e R R e ]
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| infrastruktura

I

| fsenrst | | | | PROFITNA |
| | | | | MARZA |

tehnoloski razvoj] |

| nabavka | | i !

Izvor: (Milojevi¢, 2006, Str. 39)

Kao Sto se moze videti u slici, aktivnosti kojeastju vrednost u bili kojoj kompaniji (lanci
vrednosti) sastoje se od devet kategorija, od ksgikietiri pomane (infrastruktura, ljudski resursi,
razvoj tehnlogije i nabavka) a pet osnovne (intelogistika, smestajni kapaciteti, usluge, spoljna
logistika, marketing i prodaja, prodajne povlastic&kako bi preduzé&e uspeSno poslovalo,
neophodna je interfunkcionalna koordinacija svittivadosti da se stvori ponuda koju vrednuju
potroS&i.

Autor dr Borde Kalicanin' daje zanimljivo objasnjenje primarnih (osnovnititienosti i
aktivnosti podrske (pontmih) i njihovih pod-aktivnhosti koje se u praksi mogdentifikovati
(prosiren Porterov modellPrimarne aktivnostsu aktivnosti koje su direktno vezane za proizyodn
isporuku proizvoda ili usluge potra3ma. Re& je o sledéim aktivhostima: ulazna logistika,

proizvodnja (operacije), izlazna logistika, marketi prodaja, usluge. Svaka od primarnih aktivnosti

* Kalicani. ., Lanac vrednosti u analizi sposobnosti stvararganosti za potroga i vlasnike, Ekonomski fakultet,
Beograd
11
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sastoji se od skupa manjih i odvojenih aktivnoBako:

ulazna logistika, kao primarna aktivnost, sastoji se od niza maaktivnosti: prijem,
skladistenje, distribucija inputa neophodnih zacps proizvodnje. Ona ukBuje i
aktivnosti kao Sto su kontrola materijala i reklanygy upravljanje zalihama, transport i
dr.;

proizvodnja (operacije), kao primarna aktivhost, obuhvata sve aktivhdsiie se
odnose na transformaciju inputa u outpute, u uzemsls: proizvodnja delova,
sastavljanje, pakovanje, odrzavanje opreme, kaatcadliteta, zasStita okoline i dr.;
izlazna logistika, kao primarna aktivnost, obuhvata aktivnosti, Ko su: skladiStenje
gotovih proizvoda, obrada porudzbina, utovar pene robe, transport, uspostavljanje i
odrzavanje mreze dilera i distributera;

marketing i prodaja, kao primarna aktivnost, obuhvata aktivnosti, ksio su:
aktivnosti prodajne snage, promocija, istrazivanj&ta i podrska dilerima;

usluge kao primarna aktivnost, obuhvata aktivnosti, &0 su: instalacija kupljenih
proizvoda, odrzavanje i popravka istih, obuka kagaodgovori na upite kupaca i

njihove zalbe.

Aktivnosti za podrSkusu aktivnosti koje doprinose efektivnosti i efikasti primarnih

aktivnosti. Ré je o sledéim aktivhostima: nabavka, razvoj tehnologije, meimadnt ljudskih

resursa, infrastruktura. Svaka od njih jasno je&kmatena. Tako:

12

nabavka, kao aktivnost za podrSku, odgovorna je za nabaegkursa koji se koriste na
razlicitim nivoima u organizaciji;

razvoj tehnologije, kao aktivnost za podrSku, sastoji se od aktivinkab Sto su:
istrazivanje i razvoj proizvoda, istrazivanje i vag procesa, dizajn procesa, dizajn
opreme, razvoj kompjuterskih softvera i telekonkaeionih sistema, kompjuterom
podrzani dizajn i inZenjering, razvoj kapaciteta reave baze podatak&psto se ove
aktivnosti zaokruzuju u razvoj tehnologije proizegdazvoj tehnologije procesa i razvoj
tehnologije materijala;

menadZment ljudskih resursa kao aktivnost za podrSku, obuhvata aktivnosti E&m
su: regrutovanje, selekcija, zaposljavanje, obulegrativanje, odnosi sa sindikatima, i
sl,;

infrastruktura , kao aktivnost za podrSku, obuhvata aktivnostiekge izvode u
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sistemima strategijskog, investicionog i operatiynplaniranja, kontrole kvaliteta,

menadZzmenta informacija, zatim ucwaovodstvu i finansijama, opsStim i pravnim

poslovima, aktivnostima fizkog i tehnékog obezbéenja i dr.

Sve izneto objasnjava pojam lanca vrednosti i ukama misaonu konstrukciju koja stoji iza

tog modela, ali takie smo napomenuli da modeldgina poboljSanje konkurentnosti kompanija koje

ga primenjuju samo nakon posebnog an&idg postupka, koji je pritom strateSki i holii

orijentisan. Kako bi se model primenio u praksitrebno je dakle sprovesti odieni analitéki

proces kako bi se dimenzije modela identifikovadekonkretnoj kompaniji ili privrednoj grani. Dok

¢e u daljem tekstu lanac vrednosti biti primenjenkaakretnom primeru turizma i hotelijerstva,

predlaze se sada opsSti postupak identifikacije oi@ktkoje je neophodno procenjivati u smislu

prepoznavanja njihovog zéenja (snaga ili slabost) u primarnim i aktivnostin@apodrsku

Slika 1.2. Primarne aktivnosti i faktori za ocenu

=Kvalitet =Produktivnost | =Pravovremenos | *Efektivnost =Nacini obezebedivanja
sistema kontrole [opreme u ti efikasnost istrazivanja ukljuéenosti potroSaca u
materijala i odnosu na isporuke gotovih |trzista unapredenje proizvoda
zaliha konkurente proizvoda =Inovacije u =Brzina reagovanja na
=Efikasnost *Automizacija sEfikasnost promociji zahteve potrosaca
aktivnosti procesa aktivnosti =Evaluacija sEfikasnost politike
skladiStenja proizvodnje skladistenja alternativnih garancija
materijala i =Efektivnost gotovih kanala =Kvalitet obuke i treninga
delova kontrolnih proizvoda distribucije potroSaca

sistema koji =Motivacija i *Sposobnost

doprinose struénost snabdevanja rezervnim

poboljsanju prodajne delovima i pruzanja

kvaliteta i operative usluga opravke

snizenju =Razvoj brenda

troSkova *Veli¢ina

*Raspored trziSnog ucesca

opreme

ULAZNA OPERACIJE IZLAZNA MARKETING POSLEPRODAJNE
LOGISTIKA LOGISTIKA | PRODAJA USLUGE
(Izvor: Miller, 1998, str.127)
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Slika 1.3. Aktivnosti za podrsku i faktori za ocenu

=Sposobnost da se prepoznaju $anse i potencijalne pretnje iz okruZenja
sKvalitet sistema strategijskog planiranja

sKoordinacija i integracija aktivnosti lanca vrednosti izmedu poslovnih jedinica
=Sposobnost za pribavljanje kapitala za finansiranje investicija

=Nivo podrike informacionog sistema u poslovnom odlucivanju
=Pravovremeno i precizno dobijanje informacija iz opsteg okruzenja i grane
=QOdnosi sa kreatorima ekonomske politike i interesnim grupama

*Slika u javnosti INFRASTRUKTURA PREDUZECA
=Efektivnost procedura regrutovanja, treninga i unapredenja zaposlenih

=Efektivnost sistema nagradivanja )
=*Radna sredina koja umanjuje apsentizam i stepen fluktuacije zaposlenih 3

*Odnosi sa sindikatima
=Aktivno ucestvovanje menadZera u profesionalnim organizacijama

r
®)
=Nivoi motivacije i satisfakcije zaposlenih YPRAVLJANJE LJUDSKIM RESURSIMA é
=Uspeh istrazivanja i razvoja u razvoju proizvoda i procesa '%
3
oo
=

=Kvalitet odnosa funkcije istraZivanja i razvoja sa ostalim poslovnim funkcijama
*Pravovremenost aktivnosti razvoja tehnologije

=Kvalitet labolatorijske i druge opreme

=Obucenost i iskustvo zaposlenih u istraZivanju i razvoju

=Uticaj radnog okruzenja na kreativnost RAZVOJ TEHNOLOGIJE

=*Razvoj viSe izvora snabdevanja i smanjenje zavisnosti od jednog dobavljaca

=Nabavka materijala 1) na vreme, 2) po niskoj ceni, 3) prihvatljivom kvalitetu

=Efikasne procedure za nabavku zemijista, objekata i opreme

*Definisanje kriterijuma u odlucivanju iznajmiti ili kupovati

*Dobri, dugorocni odnosi sa pouzdanim dobavljac¢ima NABAVKA

(izvor: Miller, 1998, str.128)

Faktori koji se ocenjuju dobijaju se iz analizediisijskih izveStaja i iz ostalih informacionih
izvora, kao Sto su analize organizacione strukiukellture, anketa potroga i zaposlenih i dr.

Dobijeni podaci poréuju se sa prosekom grane i strategijske grupésaliproslim rezultatima.

Snage i slabosti, prethodno identifikovane, predgta potencijalne nosioce konkurentske
prednosti, odnosno konkurentskog zaostajanja. @owgim potencijalu ocenjuje se na oshovu
sledéih pitanja:

1. pitanje vrednosti. Da li resursi i sposobnostidstavljaju nesto Sto je vredno za potteXa

2. pitanje retkosti. Koliko konkurenata posedujeataresurs ili sposobnost?

3. pitanje mogénosti imitacije. Da li se resurs ili sposobnost mmdgko kopirati od strane
konkurenata?

4. pitanje odrzivosti. Koliko je preduée/poslovna jedinica sposobna da odrzi vrednoskose

® Duncan, J.W., Ginter, P.M., Swayne, L.E. Compeatitidvantage and internal organizational assesseatiemy
of Management Executive. Vol.12.No.3: 6-16, 1998.
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i originalnost nekog resursa ili sposobnosti?

Na osnovu odgovora na navedena pitanja, dolazosmkljuwaka o zn&aju snage ili slabosti u
sticanju konkurentske prednosti. Lanac vrednostbguéava analizu izvora konkurentske prednosti.
Izvori konkurentske prednosti - niski troskovij@idinstvenost, nalaze se u svim aktivnhostima udanc
vrednosti (i u primarnim, i u aktivnostima za pddrs Analiza resursa i sposobnosti podrazumeva
njihovo tuma&enje da li oni doprinose proizvodnji i prodaji preoda po nizim troSkovima u odnosu
na konkurente, ili, pak, omogavaju prodaju po viSim cenama, odnosnéevebime prodaje po istim
cenama. Ova analiza, dakle, svodi se na identifikg konkretnog resursa ili sposobnosti kao

pokret&a troSkova (cost driver), odnosno kao pokiatgdinstvenosti (uniqueness driver).

Model lanca vrednosti ima posebno &amae implikacije u industriji turizma, posto je ova
privredna grana okarakterisana velikom komplekénadnnostvom faktora koji wu na poslovanje

kompanija.

1.1.1. Lanac vrednosti u turizmu

Od sredine 80-tih godina pa nadalje, u ekonomskwiijt uopsSte, a u teoriji turizma posebno,
sve viSe se naglasava vaznost stvaranja i dodavamdnosti u cilju sticanja i odrzavanja
konkurentske prednoSti Danas dan, ,sve manje se terminolo$ki govori awglh odreenih
proizvoda i usluga, a sve viSe o ponudi ukupne mostl. Uz klasinu profitnu formulu, i pomno
pratenje delovanja sadasnje i predbmje budde konkurencije, neophodno je biti obazriv u svim
detaljima sadasnje i bude ponude vrednosti na trzist(.

U turizmu proizvod/usluga koji potroSabiraju jeste destinacija, a to je kompleksan eletn
ponude koji ima mnosStvo karakteristika koje zajékndoprinose odréivanju njegove atraktivnosti,
odnosno percipirane vrednosti.

Potrosai, pri ulasku u proces izbora destinacije imajutagdredstavu o &kivanoj vrednosti,
dok za vreme boravka oni stvarno dozivljavaju viestn Ukoliko su zadovoljni ostvarenim

boravkom, oni su skloni da ponavljaju posetu desliih a ukoliko to nije sltaj, postoji izrazena

® Porter, M.E., Competitive Advantage: Creating &ustaining Superior Performance, The Free Press, Ygk,
SAD, 1985. Str.67

" Jordanow, M.M., Pozicioniranje kao konkurentska strategiaistickih destinacija sa posebnim osvrtom na
hotelijerstvo, doktorska disertacija, UniverziteNovom Sadu, Prirodno-matem#i fakultet, Departman za geografiju,
turizam i hotelijerstvo. Str.160

15



Analiza lanca vrednosti sa aspekta trziSnog ponicemja Garni hotela Evropa Beograd Dina Cicmil, 2014

teznja da se preorjentiSu na druge alternativheigen

Prema onome $to nalaZe prof. Derovic, marketing zasnovan na konceptu vrednosti za
potroS&e postaje bitan instrument strategije tutisti destinacije. Cilj strategije je pdianje
percipirane vrednosti proizvoda turidte destinacije u vremenu, i u tom Zeaju vrednost operise
na dva nivoa: prvi je, da nudi & vrednost za novac potr@sa Ako se to postigne na dia da
ponuda stvara vezu izmhe destinacije i njenih posetilaca, u tomdslu strategijski uticaj postaje jos
vedi. Pozeljno je da funkcioniSe na oba nivoa.

Bithom pretpostavkom poslovnog uspeha destina@gtgpe ukupno dostavljena vrednost koju
turisti smatraju dae dobiti posetom oddenoj destinaciji. Slika 2.4. predstavlja uticajrtbre na

percepciju vrednosti destinacfle.

Slika 1.4. Vrednost turistickog dozivljaja

* Raznovrsnost usluga * Ambijent / atmosfera
* Kvalitet usluga
|

\ v

Ponudene turisticke usluge e Osecanja
VREDNOST _
NAPOR
Cena - Drugi naporii elementi odvracanja
A A
| |
* Cena prt:)izvoda . Neugadnosti
* Napori za placanje * Odsustvo bezbednosti

Izvor: (Milojevi¢, 2006, str.39)
Konkurentska prednost na trziStu putem superiosmoritene vrednosti je neSto St
potrajati. Sposobnost pruzanjaceevrednosti omogiuje turisttkim destinacijama da naghaju visSe

cene i da éekuju bolje poslovne rezultate i profite.

Za kori&€enje superiorne vrednosti za potrdSakao osnove za stvaranje konkurentske

8 Cerovi¢, S., Strategijski menadZment u turizmu, Univet&imgidunum, Beograd, 2009.
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prednosti, potrebno je razumevanje lanca vrednsizma, odnosno identifikovatsubjekte tj.
aktivnosti koje destvuju pri stvaranju i/ili dodavanju vrednosti &aje liciti na kon&nu ponudu
odredene destinacije (klastera). Destinacija se smaarecem®, odnosno nizom povezanih aktivnosti,
koje su potrebne da bi se stvorila i na trziStu ymbla vrednost superiorna onoj koju nudi
konkurencija. Dok su neke aktivnosti ldjue za privldenje turista i zadovoljavanje njihovih potreba
(smestajni kapaciteti, transport, izgema atraktivnost, turoperatori, putki agenti, i dr.), druge
imaju perifernu ili ulogu podrSke (vatka sluzba, osiguranje i finansijske aktivnosti vezaza
turizam, obrazovne i trening institucije, turtda Stampa, NTO, lokalni informativni biroi i dr.).
Svaka karika u lancu stvara vrednost iz svog delgkirada, a konkurentska prednost se mozeste
svakoj od Kkarika, zahvaljupu nekoj od njihovih specifinosti u ndinu organizovanosti,
opremljenosti, nivou kompetentnosti kadrova, itdav@se, poseban izvor sticanja konkurentske
prednosti destinacije moze da bude satmaa koji su ove karike ukomponovane.

Uvodenjem modela vrednosti kao pretpostavke stvaraofikikrentskih prednosti, i u krajnjoj
liniji profita za preduzéa, odnosno bogatstva za nacionalnu drzavu, ngst@dd jedna promena. Da
bi ukupni rezultat bio Sto povoljniji, svi subjektoji ucestvuju u stvaranju i/ili dodavanju vrednosti
moraju sardivati. Saradnja je, naime, bitna pretpostavka giipe— kada udruzene snage dajéere
rezultate od zbira pojeditiaih. Svaka karika u lancu svojevrsni je partnetesamik u ukupnoj
vrednosti pondenoj trzisStu. Nesumnijivo, lanac vrednosti pomazesdaagledaju i posebno koriste
one aktivnosti koje neposredno doprinose superjosporwenoj vrednosti potrogana.

Koordinacja razliitih u¢esnika u lancu vrednosti u turizmu vaznija je nagbrugim sektorima,
iz razloga postojanja drugih ,regionalnih sistemnadnosti®, koji doprinose proSirenju koncepta.

Na kvalitet vrednosti odrkenog turisttkog dozivljaja utée veliki broj elemenata povezanih sa
izborom destinacije, ®k@a putovanja do odrediSta, boravka u destinaciioivljaja za vreme
boravka.

Navedeni aspekti odvijaju se u viSestruko povezastedinama, i njega &ajavaju metusobno
povezani odnosi raznih lanaca vrednosti, koji del&z javnog i privatnog sektora, uz dusobno
preklapanje. Analiza jednonedeljnog tudkbg dozivljaja u udaljenoj destinaciji, ukazuje siade€e:
aktivni wtege u pruzanju usluge odnosno njegovoj realizacijitolata izmdu 10-20 raznih lanaca
vrednosti, koje sanjava i preko 30-50 raznih ¢esnika sa razlitim zaduzenjima — vodi,
specijalizovani pultovi za potrebe turista (infotmaog sadrzaja, radnje sa suvenirima, rent-a car,
menja&nica, itd.). Upravo je to razlog da kvalitet tur&bg dozivljaja zavisi od ukupne usluge svih

u¢esnika u lancima vrednosti.
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Kada se ptia o destinacijama, pravilno je ati o turisttkim klasterima kao zaokruzenim
celinama sa sinim osobinama. Lanac vrednosti svake kompanijeksy davaoca usluga u klasteru
predstavjaju deo ¥eg lanca aktivnosti, koji se naziva ,sistem vrednkiastera“, obuhvatajii lance
brojnih snabdewa, distributera i Kklijenata. Zdajne konkurentske prednosti mogu se ostvariti

poboljSanjem veza iznde raznih lanaca vrednosti u/ili van klastera.

Slika 1.5. Sistem vrednosti turisttkog klastera

\ AN \
| \ \ \\ \
: \\.“"u \ \
l Lanci snabdevaca )‘”5 Lanac smestaja )\\ Trgovinski lanci \\} Turisticki lanci \;
!
/ /,

i dozivljaja

/ /
/ i ’/"/ / /’% 7

Izvor: (Milojevi¢, 2006, str. 53)

Partnerstvo je Kkljeni faktor koji omoguduje klasterima da poboljSaju veze iztuelanaca
vrednosti i da stvore nove, radte aktivnosti da bi ostvarili konkurentsku prednos

U brojnim, vrlo uspesSnim primerima nastupa na globan trziStu, lancu vrednosti zégnu
podrsku pruza drzava sa svojim odgovatequekonomskim, politikim i raznim drugim merama, i
na taj ndin pridruzuje se kao zidajan faktor u cilju postizanja boljeg uspeha uzomi.

U uslovima stalno raste konkurencije izméu turistiékih destinacija, kada se svi vidljivi
elementi konkurentskih prednosti lako i brzo indfir, destinacije su u potrazi za takvim elementima
ponude kojice se tesko ili se uopStedeemdai kopirati.

Njihov glavni zadatak je iznalazenje i stvaranjalatme vrednosti. Najzidajniji elementi koji
ulaze u sastav dodatne vrednosti, svakako su: jemosat turisitke kulture, imidz i reputacija

destinacije, uspostavljanje dugénth odnosa sa potro&aa.

Kako smo pokazali da je model lanca vrednosti oan@a povéanje konkurentnosti,
predlazemo sada model dr. c&eica koji pokazuje holistki pristup upravljanja konkurentné&$

destinacije.
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Slika 1.6. Upravljanje konkurentno&u destinacije

ATRAKTIVNOST

KONKURENTNOST DESTINACWE

PRODUKTIVNOST

(Izvor: Zecevi¢, 2004)

Ove dimenzije su posebno Zage posSto one prozimaju, u r&dim merama, sve mere koje
turisticke, pa s tim i hotelijerske kompanije preduzimagkd bi poboljSale svoj trenutni polozaj na
trziStu. Aktivnhosti vezane za marketing su poselrm&ajne u ovom radu, jer je koncept
pozicioniranja, sled@ koji se obra@uje u ovoj sekciji, bas iz ove posebne &aai discipline i
proistekao.

1.2. Pojam i zn&aj pozicioniranja

Koncept pomioniranja poreklo vodi od ekonomske analize trihiSistrukura i analize
konkurentske pozicije, a marketirjg ovaj koncept usavrsSio udenjem analize trziSnogca&a,
predvidanja prodaje, analize Zitroog ciklusai sl. Meiutim, pravi sadrZakoji pozicioriranje ima
danas, omogiio je uvaienje psiholoskih kategorija imidza, percepcijapreferencija, kaoi
uvodenje mutivarijacionih statiickin metoda urziSnu analizu.

Pozicioniranje je dakle pojam koji je danas dan rpad multidisciplinarnom teorijskom
podlogom, Sto samo po sebi mnogo govori oc¢apaove dimenzije poslovanja 21. veka. Prema
definiciji vebsajtaBusinessDictionary.comkoji je kao izvor za ovaj rad zanimljiv posto aia
predstavlja najpopularnije teorijske koncepte u aradm poslovanju, definiSe trziSno pozicioniranje

(market positioning) kao ,trud da seddina pecepciju koji potro§8ama o nekom posebnnom brendu
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ili proizvodu u odnosu na njegovu percepciju breradi proizvoda konkurenata. Cilj pozicioniranja
je zauzimanije jasne, jedinstvene i povoljne pogigijumu potroda.*

Bitha determinanta koncepta pozicioniranja jeste &vaj proces ima pretezno strateSku
(dugoraniu i holisticku) primenu u modernom poslovanju.

Pozicioniranje je posebno zf@gno u turizmu, i u hoteljerstvu kao pod-industtijrizma, posto
su ove privredne grane usluzno-proizvodne prirodmdlezu kompleksnim dinamikama u svim
podritjima delovanja. Kompleksnost privredne grane izijgskpotrebu za dubljim analikim i
planskim naporima za uspeSnu implementaciju pozi@nja, a pozicioniranje je, s druge strane,
posebno zn&mjno u turizmu posSto je industrija veoma kompetily tako da benefiti od
pozicioniranja mogu drastmo uticati na dugokmu konkurentnost kompanija.

U fokusu strategije pozicioranja jeste simultana analiza tpmsa&a i konkurenata. U
konkretnom sektoru turizma, cilj je da se na osnaviormacija dobijenih od potro&a formira
takva sika o turisttkoj destinagi koja ¢e je Winiti prepozndjivom metu konkurentimai to po
onim karakteriskama koje turisti ocenjuju kao ztgne. Razvijanjem tsategije pomionirarja
dedinacija natoji da osvoji Zeljeni polozaj u mentalnoj nmdprista. Prema Weber-u i Mikgu,
.pozicioniranje predstavlja mesto koje hotelskatuegija zauzima na oddenom trzistu, kako to
percipira relevantna grupa potrédapoznata kao ciljni trzisni segmetit“ Pozicioniranjeje razog

zbog kojeqg je ciljni segmenurista zainteresovan za izbor konkretne desti@aci

Strategija poionirarja u turizmu se formulise uzimajuu obzit:
= kriterijume ili koristi, koje turist imaju u vidu pri odaibu destinacije, ukljtujuéi i
relativan zndaj kriterijumg
= okvir do koga kako se destinacijaférencira od svojih konkurenata;

= ograntenja konkurentnih destinacija u pogleducaja potreba Zelja potrosé&a,;

Strategija pozicioniranja nagtala uskladsposobnost destinacije sa potrebama ciljnog &zist
Potrebno je povezivanje proizvoda, cene, distrijeucpromocije na ndn da kombinacija najbolje
odgovara ciljnomtrzistu. Centralno kod odluka o pozicioniranju jeraiivanje odnosa izmki

marketing naporareagovanja trzista.

° www.businessdictionary.com 5
YWweber S., Mikai¢ V., Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, 1995,78.
" Weber S., Mikaié V., Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, 199678.
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Svrha pozicioniranja je da se stvariodrzava, thsinktivno mesto za destinaciju njene
proizvode. Pozionirarje uljucuje odluke: gde (na kom ciinom segmentuli trziStu) i kako
(fizickim ili psiholoskim diferenciranjem) konkurisati na citjntrzistima.

Postoji nekoliko elemenata bitnih za uspeh pozicaoja. Prvi je jasnaa: ideja
pozicioniranja mora bitjasna u smislu ciljnog trzistadistinktivne prednosti. Drugi jkonzisentnost
potrebnge upornost insistiranje na baznoj idgi u porukama kg se entuju kupcima u medijima
promocije. Tréi je uocljivod: Sto znai da dinstiktivna prednost moratibiako udljiva, da se ureze u
misli potrod&a na cilinom trzistuCetvrti je konkurentnoststo znai da osnova za konkurentsku
prednost moraib relevantna za potro&a na ciljnom trziStu. To mora biheSto Sto konkurentie
mogu lako da imtiraju.

Osnovna ideja koncepta pozicioniranja jeste ramggraDa bi olaksla donoSenje odluke o
izboru destinacije, turistih svrstavaju u oddene kategaye na osnovu odabranih dimenzija,
odnosno rangiraju ih u svojoj svesti (kao najdkelp najjeftinije, sa najboljim performansama,

najboljm uslugama, najsavremanijd.), tj. poZcioniraju ih.

U hotelijerstvu, osnova za pozicioniranje hotelstteginacije jese segmentacija tiZta.
Razliti segmenti potrofa olekuju i dozvljavaju od hotelske destinacije rafli nain
zadovoljenja potreba. Upravo razlost potreba dozivljaja destinacije od strane pripadnika ratzh
segmenata uvodi dinaku na turisttko trziSte i omoguuje opstanaki trzisSni uspeh brojnim
turistickim proizvodima koji zadovoljavaju mgmnili viSe jednako potrba Zelje turista. Prednost
pozicioriranja jeste u ostvarenju konkurentske predniosjfenom naglaSavanju u odnosu na ostale

konkurente.

U literaturi postoje dva osnovna pristupa &aja pozicioniranja za proces strategijskog
marketinga. Pozicioniranje se lociflh na nivou operativnog odiivanja koje setice marketing
miksaili na nivou strategijskog odlivanja koje predstavlja fokalnudieu marketing strategije. Za
pristalice prvog pristupa, pozicioniranje primarno @siu sa pojedinim instrumentima marketing
miksa, odnosno pozicioniranje vide kao komunikacisredstvo u konkurentskoj borii ga vezuju
za politiku proizvoda u sislu izbora karakteristika proizvoda koje treba rgvili naglaSavati.

Prema drugom pristupu, prdedava strategijski z&da pozicioniranja, jer svi elementi
hotelske destinacije moguicat na njihovu poziciju u msaonoj vigi potrosa&a. Zato je neophodno

da odluka o pozicioniranju prethodi svim drugim wdima, uzimajéi u obzir celu destinaciju.
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Neophodno je shvatiti kako potr@Sacenjuje mitiatribute ponude hotelske destinadijkako bira

izmedu konkurentskih ponuda.

Pozidgoniranje hotelske destinacije moratibzasnovano na profesionalnoj objektivigiac
faktora koji doninantno uitu na op3$tuspehi brzinu éabliranja na turistkom trZistu. Ré je o
najmanje tri kljgna faktora:

= objekivnoj interpretacij centralnih elemena ponude u oblasti resursaatrakcja, tj.
strateskih potencijala za uspeh u turizmu;

= analiz i evduacij ocekivanih aktuelnih trendova u gldib@m turizmui proceni realih
Sansii primen trziSne penetracije destinacije;

= analizi konkurencije k@ podrazumeva strukturmgrocesno poznavanje stanja u

realnom konkurentskom krudg.

Prednost pozicioniranjge u stvaranju konkurentske prednastienom naglasavanju u odnosu
na ostale konkurente.
Kod pozicioniranja su moge tri opcije:
= realizacija aktivnosti u gil osnaianjatrenutne pozige u predstavi potroga,
= realizovanje aktivnosti u cilju zaumanja slobodnog podéja (segmenta potro&a) koje jos
niko nije zauzeo, a za j@post@ poslovna opravdanost da se zauzme,

» realizacija aktivnosti u gill repoziciofranja, odnosno zauzimanja povoljnije pozicife.

Potrebnge ist&i, daje za efikasno sprodenje efektivne strategije poziciwanja neophodno
postojafe pet uslova.

Prvi uslov odnois se na iznalazanje slabe strane lidera, odnosn&ukenata,i formiranje
sopstvene pozicije ram polaznimtackama.

Drugi uslov je da destinacije koje sprovode strgtiegozicioniranja realno prihvate povoljne
prilike koje triste nudi u poslovanju, odnosno da moraju postogagektivne mogdnost za
realizaciju efekivne pozige u buddnosti.

Trece, destinacija mora objektivno da sagleda rehat poziciju u odnosu na konkurentske
ponude, odnosno kako potrésarihvataju ponudu Sta preferirpu.

2\Weber S., Mikai¢ V., Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, 1996,89.
3 Lovreta S., Trgovinski menadZment, Ekonomski fesuCigoja Stampa, Beograd, 1998, str 122.
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Cetvrti uslov odnosi se na postojanje adekvatnihkstirnih elemenata ponude destinacije.
Peti uslov jeste neophodnost Zivog komuniciranjatrgestem, pri ¢emu je naglasak na

komponentama koje su efekto diferencirane u odnosu na konkuske.

Pre negasto se pristupi definisanjutsategije pomioniranja, treba dobiti odgovore na nekoliko
relativnin pitanja: Koju pozigu destinacija poseduje sada? Koju pgaichotelska ddsacija
preferira da ima? Koje konkurentske destinacijédrprevazi ako se zeli odena poziga? Dali
destinacija ima dovoljno resursa sposobnosti da osvoji odrzi Zeljenu pozigu? Kakve su
mogunosti da se poeija odrzi konzistentnom u okviru strategijskog jpoaniranja?

Turisti nage&e odalraju one destinacije ke u najvéoj meri zadovoljavaju njihove potrehe
Zelje. Upravo doziyhj od strane turista da neka destinacija pruzazsgerkgi su za njega
posebno vazni¢ini konkurentsku prednost u odnosu na ostale @gene destinacije. Nakon Sto se
utvrdi Sta turisti éekuju od destinacije, koje konkurentske prednoistnbgle daim izaiu u susret,

neophodnqge odrediti nain i pristup kojimce se realizovati najpotpuniji uspeh

U tom sl&aju, pristupa se sintezdve ili viSe konkurentskih prednesti cilju ostvarenja
jedinstvene pdzije na trzistu.

Destinacije moraju uz visoke mere opreza odreditiknjim ¢e konkurentskim prednasta
insistirati i odabré nain koji ¢e ih razlikovati od ostale konkurencije. Neophodjeoist&i
prednostii radicitosti koje se Zele:Vaznost Razlikovana prednost ispaje veliku vrednost.
Posebnos Ostali konkurenti ne nude tu razlikovanu prednitistodreiena destinacija je moze
plasirdi na novi nain. Razlikovana prednosZnaiajna je zbog superiornest porelenju s drugim
destinacijama koje pmsai uzimaju u obzir da bi ¢earili istu korist. KomunikativhostRazlikovana
prednost se moze naglasatratvidljiva je zaturiste. JedinstvenostKonkureri ne mogu jednostavno
imitirati razlikovanu prednostJsklaienost Priroda razlikovane prednosti mora biti harmonea
sadaSnjenili Zeljenom imidzu destinacije.

Vazno je isa¢i neophodnost zadovoljenja svih temijuma kako b destinacija ostvarila
maksimum (punu korist) od razlikovane prednostsuprotnom, prednost mozetibinala, nepodesna

za komuniciraje, neprofitabilnali insistiranje na joj moze Steti imidzu cele destinacije.

Kada se destinacija bdila za odréene karateristike kao osnove za pemniranje, one

podaju osnova za pozicioniranje u okviru izabranognod trzi3a. Strategija poziciaranja
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formuliSe se uzimajti u obzir:
= kriterijume koristi koje turistimaju u vidu pri odabiru destinacije, uldjujuéi i
relativni zn&aj kriterijumg
= okvir do koga kako se destinacija diferencira od glickonkurenata,
= ograntenja konkurentskih destinacija u pogledu ¢&a potrebai Zzelja

potrosa&a’*

U razmatranju koje konkurentske prednosti dtaviprv plan prilikom pozicioliranja, postavlja
se pitanje kolikotih prednosti naglaSavati. Postoji glediSte da skeatreoncetrisati iskljwtivo na
jednu konkurentsku prednost intenzivno je promovisati. U tom sklopu, koristi &encept
jedinstvenog prodajnog arguntar{USP -unique selling proposition

Strategija poziciomanja, nastp da usklad sposobnost destinacije sa potrebama ciljnog
trziSta. Sv marketinski napori moraju podrzavai strategiju.

Izbor stratege pozicioniranja omogiava jedinstven koncept za ulogu u strategiji svakog
instrumema marketing riksa. Potrebnge povezivanje proizvoda, cene, pronedidistribucije na
nain da kombinacija najbolje odgovarajoibm trziStu. Pozioniranje pokazuj&kako destinacija
Zzdi da cijno trziSno gleda na marketing iks (ponudu destinacije). Centralmad odluka o
pozicioniranju je odrdivanje odnosa iznael marketing napora reagovanja trzista u cilju odabira,
zauzimaipa, izgradnjei ocvrSavanja pozicijetreba osrsliti odgovarajai miks suh marketinskih
elemenata. Treba napoménda je pozicioniranje proces koji traje godinam&ykom ovog procesa

I najsitnji propusti mogu ugrotii stabilnost osvojene pozicije.

Stalnim istraZivanjem tita treba nadzirati poziciju n@ZiStu u svesti turistai predstave
potroS&a zasebno u odnosu prema glavnim konkurentimaaZisinem se dobijaju informacije o
mogLeoj ugrozenost pozicije ili o mog¥nostima za bolje dvr&ivanje ili pak zauzimanje bolje
pozicije (repozicioniranje) u odnosu prema konktirea, a Sto je veoma vazno u trziSnim, izrazito

promenljivim okolnostima.

Posmatrajéi najvaznije karakteristiketrstegije pozicioniranja moze se zakifii da je ista

orjentisana na zadrzavanje povoljile zauzimanje prestiznije pozjei u odnosu na konkurente,

14 Baki¢ O., Upravljanje marketingom u poslovnoj i turiij politici, Cigoja Stampa, Beograd, 1996., str. 56-62.
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stvaranjem povoljnei prepoznatljive slike o destinagijkoja je zasnovana na kontinuelnom

istrazivanju nisljenja uticgnih grupa o konkurentimadimenzijama destinacijskgonude.

Savremena literatura ukazuje na postojanjetdya pozcioniranja: pozicioniranje na osnovu
fizickog proizvoda — tzv. fizko poZcionirarje, i pozicioniranje na osnovu percepcija destinacije sa
trziSta, tzv. perceptivno pozicicanje.

Razvijanjem strategije po@onirarja, destinacija nastoji da ogvailjani polozaj u mentalnoj
mapi potros&a. Povoljna pozicija izrazava se goodwillom, kojegstavlja nematerijalnumovinu

preduzéai zn&ajan izvor strategijske aktive.

1.2.1. Proces pozicioniranja turistékih destinacija

Postupak pozicioniranja hotelskog proizvoda natwobuhvata:

» odredivanje segmenata na turidtom trzistu,

= opredjeljenje za segmente ké@ postati ciljno trziste,

» jspitivanje &ekivanja izabranih segmenata od hotelskog proizyvoda

= oblikovanje hotelskog proizvoda u skladu sé&lavanjima trziSnih segemenata, - ocenu
poloZaja konkurencije na trzistu,

* izbor prikladnog imidza hotelskog proizvoda kégi biti prepoznatljiv na trziStu i drugig od
konkurencije,

= promovisanje hotelskog proizvoda na trziStu kakeabnjega saznali svi potencijalni turisti.

Pozicioniranje kao marketinSka strategija polaznidtano od analize potroSaca i analize
konkurencije, kako bi se utvrdile karakteristike npde koje se mogu na najpovoljniji da
pozicionirati u odnosu na konkurenciju. Strateggazicioniranja se moze definisati na nivou
proizvoda, na nivou marketing strategije i na niypmslovne jedinice. Na nivou proizvoda definiSu se
smernice za efikasan dizajn proizvoda, prema diiena koje potroSaci ocenjuju kao zage. Na
nivou marketing strategije ili poslovne funkcijetvidivanjem postojée i zeljene pozicije,
opredjeljuje se pravac delovanja propagandnih kampgolitike cena, uslova placanja... Na nivou

poslovne jedinice, pozicioniranje predstavlja zaht® menadzment da obezbedi odgovaeju

25



Analiza lanca vrednosti sa aspekta trziSnog ponicemja Garni hotela Evropa Beograd Dina Cicmil, 2014

resurse. Kruna ove strategije jeste poruka kojpagmSacima saopsStava kao krajnji proizvod u vidu
slogana tj. predstavljajuci na pravi nacin realrigsdinstvenost date ponude. Strategija moze da se
razvije kako bi se bilo blize ili dalje od konkuje.

Pozicioniranje i atmosfera ta#ie utiu na cenu, ali poseban uticaj na formiranje cena i
turizmu i u hotelijerstvu imaju atraktivni faktorOni omogucavaju formiranje viSe cene, a visina
turisticke rente uslovljena je kvalitetom i kvastitm atraktivnosti faktora turisticke ponude i bz

emitivnih trzista (diferencijalna i monopolska).

Pozicioniranje organizacije, brenda, proizvodaugiluge kao posljednja faza treba da vodi
jasnoj distinkciji u odnosu na konkurenciju, plasiiem imidza kroz sve aktivnosti organizacije u
skladu sa potroSacevom percepcijom, standardintadnostima. Prilikom pozicioniranja proizvoda
hotel mora da definiSe i komparativhu prednost aai lkoje vrSi diferenciranje proizvoda u odnosu
na konkurentske proizvode. U tom smislu je korigmonaci odgovore na odtena pitanja poput
sledeih™;

= Kako potroSaci percipiraju konkretan proizvod, meg pojedine odlike, koristi i koje su to
njegove najvaznije prednosti?

= Koje kompanije i brendove potroSaci dozivljavajuokdidere u konkretnoj kategoriji
proizvoda i zasto?

» Koje su prednosti konkurentskog brenda a koje sepstg?

= Koje su mane konkurentskog brenda a koje sopstve&nog

Odgovori na ova pitanja mogu pomoci prilikom detemisanja sadasnje i Zeljene pozicije na
trziStu. Pozicioniranjem proizvoda dizajnira se dehii vrednost kompanije na taj dia da ciljni
trziSni segmenti cene i poStuju ono za Sta se koijgdori za razliku od konkurencije. Zato je
potrebno identifikovati mogte konkurentske prednosti, eksploatisati ih i iz&brajbolje u skladu sa

resursima kompanije.

Pozidoniranje se u turizmu afinsalo kao savremenauspesna marketing strategija.ciige,

iznose&i najnovije podatke, tiZno pozicioniranje se afiisalo kao efikasan strategijski pristup u

5 Lovreta S., Trgovinski menadZment, Ekonomski f&Cigoja Stampa, Beograd, 1998, str. 122.
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reSavanju problema koji nade savremena konkurencija. Strategijom poziciongasg na

dugor@an n&in opredeljye odnoshotelskedestinacije prema njenom okruzenju. Zato se owale s
pravom preporéuje primena pristupa strategijskog upianija.
Uzimguéi u obzir specifinost hotelske destinacije, u model su unete deine konkretizacije

koje olakSavaju pstup upravljanju trziSnim pozicioniranjem. Tako makiolvan model predstavljen
je naslic1.7.

Slika 1.7. Model strategijskog upravljarja hotelskom destinacijom
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Izvor: ( Peakovi¢, 1995, str. 40)

Prvi korak u procesu strategijskog upravljanjadmiin pozicioniranjem jeste SWOT analiza,
odnosno interna analiza (snagslabosti)i eksterna analiza (mo§uostii opasnosti).

Analiza eksternog internog okruZzenja podrazumeva detaljna istrajavétoja je potrebno
simultano sprovesu tri pravca.

Prvo, mora se utvrtdi sadaSnja trZziSna pozai destinacijei njenih konkurenata. Ovom
analizom se utvuju kriticne dimenzije razlikovanja konkurentskih destinacgamau analize
percepcijai preferencija potroga. Istom analizom potrebno je utvidgrofil potencijalnih turista,
bavei se pitafima njihovh stavova, navikai sl. Pratéa istrazivanja, koja je takde neophodno
obavti u prvg i drugoj fazi, ne odnose se neposredno na istrag@vaudiSne pozicije, ali su
neophodna za planirgnbuddih akivnosti destinacije. U pitanju su udhjena istrazivanja trzisnih
trendova, trziSnog dae&a i drugih performansi konkurenta. Tal@ u priprem dgrategije
pozicioniranja, vazno je shalati sa kojim sve resursima destinacija raspoiada koji n&in ih
trenutno koristi. Sve ove informacije daju tzv. elijvnu sliku destinacijetrzista.
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SWOT matrice mogu da pomognu izboru odgovaraje strategije. Naime, destinacija iz
matrice moze da sagledaj&qoj strategijske opcije stoje na rakpganju:
» usklativanje
= prevaienje (konvergencija);

* minimiziranje (izbegavanje)®

Opcija uskldivanja internih snaga sa dé&snim mogdnostima, ima za rezultattvaranje
sposobnostpotrebne za swavanje sa izazovima trzista.

Druga strategijska opcija odnosi se na pt&rge (konvergenciju) slabest snage, a opasnosti
u mogunosti. To jei strategija zaokreta, koja sluzi kako bi saivda, odnosno ojala pozicija
destinacije. Kada nije moga prevesti slabosti u snagu, a opasnosti u @mggti, bilo u kratkomili
dugom roku, destinacija se mora opiédea primenu strategijske opcije koja izbegava tara ili
minimizira njihov uticaj. U pitanju je, dakle, stratedfigs opcija ninimiziranja internih slabost
izbegavanja eksternih opasnosti.

Na osnovu SWOT analize, u drugoj fadapira se nova, pozeljina t§ha pozicija. U toj,
najdelikatnijg fazi, na osnovu upodenja saznanja o tome Sta turisti Zele, Sta konkugeme i Sta
destinacija mozdrazi se optimbno mesto u postajej konkurentskoj strukturi.

U okviru pratéih aktivnosti, vrSi se analiza jazameiu postojée i planirane pozicije radi
utvrdivanja osnova budie strategije. Planiranjetrategije, podrazumevarazenje najekasnjeg
naina - strategije za dostizanje Zeljene pozicijerategja predstavlja, pre svega, odgovor na
interne slabosti snage, odnosno eksterne mémpdi i opasnosti u funkcijizgradnje konkurentske
prednosti turigckih klastera. Ona se moze posmatria kao defincija konkuremskog prostora
poslovnog sefora destinacije. Operativhu strategiju mdgye shvdti i kao multidimenzionalni
koncept kaj obuhvata sintetizovanje akhosti ukjucenih subjekata na jasnom tpu sajasnom
svrhom da bi se potrebne promene realizovale. Wnjpit je proces izwienja koherentnih,

integrativih koraka ka promeni sadasnjeg u Zeljeno stanje.

Planiranje strategije odvija sett sukcesivna koraka. Prvo se generiSu alternativeguie
strategije. Od svih potencijalnih predloga u drugkomnaku seizdvaja najbolj, ngéese metodom

eliminacijeili uporeienja dobrih loSih strana svake alternative.

% Lovreta S., Trgovinski menadZment, Ekonomski f&Cigoja Stampa, Beograd, 1998, str. 157.
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Treci korak, odnosi se na dgtall operacionataciju marketing ksa. Sinergesko delovanje
svih instrumenata marketinga stvaraidin desinacije. Zato se sada moraju detaljno analizirat
percepcijei preferencije turista, kako bi se najgepaznja posvdt onim delovima fiksa koji su
najzn&ajniji. 1 ostal instrumenti moraju biti kooidirani sa zahtevima planirane trziSne pgeici
Rezultat detaljne operacionalizacije strategije odnose aglanrane zadatke, projekieaktivnosti
koji ¢e se realizovatifazi implementacije radi dostizanja Zeljene pqeici

Implementacija strategije pozicioniranja zahteveasdirje preduslova, a zatim konkrentno
sprovaienje i kortrolu sprovaenja planiranih ak¥nosti. Preduslovi se stvaraju pripremom
zaposlenih u turizmu.

Faza mortoringa, odnosno nadgledanja sprdeoja strategije podrazuimeva potrebu da

se periodino sprovode manja trziSmgpitvanja da bi se utvrdilo:

= kako potroS& reaguju na realizovane akihosti

= dali se na trziStu umvgu neke promene zbog delovanja konkutana

Predlozeni model, predstavlja uopStavanje jednagiegppostupka u procesu izrade strategije
pozicioniranja. U modelu su pobrojane aktivnosti kkge se smatra da mogu doprineti kvalitetu
pozcioniranja. M@utim, ove aktivnosti u velikoj meri zavise od koelre situacije. Imajil to u
vidu, etape kontinuelnog, dinatkog modela strategijskog upravljanfozicioriranjem hotelske
destinacije prikazane su niacs 1.8:
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Slika 1.8. Faze u procesu poéeioniranja

1. Identifikovaii relevanini set konkurentnih proizvoda

h 4

2. ldentifikovati set bitnih atributa koji definidu prostor proizvoda u koje se
locira pozicioniranje postojece ponude

v

3. Prikupiti informacije iz uzorka sadasnjih i potencijalnih kupaca o
percepeijama determiniduéih atributa za svaki proizvod

L4

4. Analizirati intenzitet postojece pozicije proizvoda
u mislima organizacionih kupaca

¥

5. Determinantne sadadnje pozicije proizvodnog dobra u perceptivnom
prostoru proizvoda

i

6. Ustanoviti preferiranu kombinaciju atributa proizvoda

v

7. Proceniti sklad izmedu preferencija tr#idnih segmenata i tekuce pozicije
proizvoda

¥

8 Izbor strategije pozicioniranja ili repozicioniranja

Izvor: (Petkové, 1995, str. 38)

U prvoj etapi neophodno jelentifikovat relevantni sekonkurentnih proizvoda koji konkurisu
sa prazvodom destinacije za prferenciju potrédaSada se moze sagledati , govsproizvoda“ u
kome se locira poezioniranje postpece ponude. Sdgdavajdi koji se atributi proizvoda preferiraju,
treba analizirati postoje pozicije proizvoda u ralima potroSéa. Naosnovu postoje i preferirane
pozicje destinacije, potrebn@ sadedati njihov sklad/neskladNa osnovu toga, bira se strajeg
pozicioniranja (kod novihili repozicioniranja (kod pog&ih proizvoda).
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SugeriSe se opreznost iaboru ¢rategije pozicioniranja. Ndreba nikad zaboraviti da je
kriterijum u selekgi najbolje $rategije pozicioniranja dugo¥na rentabilnost prinos na investicije,
Sto se ostvaruje pozicioniranjem u dominantrhokaciji sa najpovoljnijim trzisSnim ¢egem.
Akcentiranje preferiranih atributa proizvoda imgpirkacije na rentabnost.

Formulisanje strategp trziSnog pozicioniranja, sastoji se od izbodefinisanja trziSne pozia
koja Zeli da se ostvari, radi ostvarivanja marlkgticijeva, a na osnovu procene ekonomskih
potencijala alternativnih poaja, tj. na bak potencijala ponude svake poige i potrebnih ulaganja
radi dosizanja cijne pozicije. Marketing mks destinacije predstha takticku razradu strategije
pozicioniranja,i treba da omodiu ostvarenjel odrzavanje zZeljene pozicije. Mo&i je navestpet
strategja pozicioniranja proizvoda hotelske destinacije.

Prva mogdnostje monosegmentno pozicioniranje, po kojoj sarlarge proizvoda marketing
program prilagaiavgu preferencijama samo jedndgziSnog segmenta. Moda je i strategija
pozicioriranja na dvali viSe manjih segmenataprimenjuje se u kada su segmentilimali ipak
obezbduju ekonomiju veltine.

Strategija imitavnog pozcioniranja je pogodna z&v. zrelatrziSta kada se stara marka
repozicionira,ili se za novu marku Eepozicia veoma ¢na sa postofmm uspeSnom markom.
Nameraje da se pvuce jedan broj pwoSaa od poznate marke. To vodi direktnom konfrotirasgu
konkurencijomi ima male Sanse za uspeh ako nema prednost u tétaim atibutima proizvoda
cene.

Strategija anticiptnog pozicioniranja orjentisana je da proizvod paxiira na prostoru gde
trenutno ne postbjaka preferencija potro&a, uz @éekivanje dace dovoljan broj potro&a stvoriti
preferenciju zatim prdzvodom. Ako je pretpdavka t&na, moZze se ostvarivode&a pozicja na
trziSnom segmentu sa Zfanim dugor@nim potencijalom.

Strategija defanzivnog pozicioanja je pogodna kada post@djerazvod destinacije ima jaku
trziSnu poziciju. Destinacija onemogye akcije konkurencije, uvi@njem drugog, sinog
proizvoda koji apelpe isti segmeh potroS&a. Smatra se da je, dugdno posmatrano, bolje
konkurisdi sopstvenom proizvodu, nego prepudtitiste konkurentima.

Strategija adaptivhog pozicioanja sastoji se od peri@tiog repozicioniranja na trzistu radi
pratenja razvoja piweba cijnog segmenta. Brojni razlozi mogu dovesti do paredpozicioniranja:
promene preferencija potra®a repozicioniranje konkurencije, pojava novih kordnata koji
ugroZzavaju postofel poziciju. Pri odabiru strategije pozicioniranfaeba koristiti sugege koje

govore otome Kojesituacije je potrebnbegavat
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» netreba se pozicionitau odnosu na sledbenika ako je destindoger;

" ne pozicionirdtse samo na osnovu cene, jer skako neutralizuje od konkurenta;

» netreba mejati pozicionranje ukoliko je uspeSnoako nema bitnijih promena najoibm
trzistu;

= ne treba se pozicioniiatlirektno prema konkurentu, sem ako je to neophpdnou
pomenutom sléaju samo za kratko vreme

* ne preporduje se direktno pozicioniranje prerhderu sem ako ne postajamera da se
zauzme njegovo mesto;

= nikako ne koriiti dva pozicioniranja za isti proizvod na istom ailin trzisty

* ne pozicionirdatproizvod na osnovu obanaili atributa k¢i se ne mogispunit;

» izbegavatda se pozicioniranje naglo menja, ako postoji opasda se izgube potrd@ga

= ne treba zaboraviti da je prostor usiima pdroSa&a ogranéen, ob&éno pobeuje onaj
koji prvi ude u ta prostor;

= kada postoji velika sinost sa konkurentima, pebno je otkriti neSto u potrebama
potroS&a Sto nije dobro pokriveno od konkurenta, a vainpg potrosse;

= kvalitativna istrazivanja su neophodna, da se stekne umiljenje cijnog segmenta;

= kad god je mogte, koristit kvantitativna istrazivanja trai&, kako bi se kvantifikovali
najzn&ajniji atributi i hotelska destinacija rangirala relativno premakkmantima;

» kada postoji dilema, kako da se pozicionira protzviseba dozviiti da ciljno trziste i

njegovo ponasanje bude vodi odiwivanju.t’

Vazan element stratgg pozicionranja jeste prgenje efektivnosti efikasnosti njene primene,
praenje odstupanja iznde planiranei ostvarene pozicijei uzroka tog odstupanja, kab
preduzimanje kreativnih akcija. Razlozi za ponovymzicioniranje, odnosno rep@mniranje su
brojni, a n&ese se manifestuju u stagn@cili padu trziSnog ¢e&a. U izboru nove pozicije
neophodno je oceniti dva faktora. Prvi se odnostrogkove pomeranja ponude prema ddrem
segmentu. Ovi troSkovi uklfwju troSkove promene kvaliteta ponude promocijeidimai sl. Drugi
faktor odnos se na prihode kbse mogu ostvér na novoj pozigi. Konaan, definitvan izbor vrsi

se pordenem aekivanih prihoda troSkova svake alternative repozicioniranja.

" Gnoth G., Branding tourism destinations, Confeeereport, Annals of Tourism Research. 25(3), 198816-28.
33



Analiza lanca vrednosti sa aspekta trziSnog ponicemja Garni hotela Evropa Beograd Dina Cicmil, 2014

1.3. Marka — vaZzan element pozicioniranja

Poslednjih godina, pitanje politike marke u hotehitvu, sveteXe ddazi na prvo mesto kada
se razmiSlja o politici razvoja proizvoda, odnosmsluga. Prtome se moZe govoriti 0 dva glavna
podrija primene razvoji pozicioniranje marke preduge odnosno politike marke na nivou hotelske
destinacije.

Primena politike marke na hotelske destinaggelja se tek krajem 90-tih godina proslog veka.
Objasnjenje za takvu situaciju nalazi s€injenici da uturistickoj literaturi postoji zn&jan jaz na
podritju brandinga destinacije, posebno ako prihvatimav ddaje budénost marketinga ,bitka
brandova“i takmcenje za dominaciju brenda, da u hotelijerstvu destinacije postaju ngjve
brendovi.

Marka hotelskog proizvoda podjednako je potrebatrument hotelske trziSne politike, kao
na brojnim drugim trziStima. Kako marka proizvod&luje prvenstveno diferencir&e, na
turistickom trzidu je to idealan nan da se speciénosti sopstvenog proizvodacioe Sto
hotelskog resursa koji nbgavaju speciénosti ili dozvoljavaju bavljenje nekim posebnim
turistickim aktivnosima, najbolje ée se na mi#unarodnom trziStu predstaviti imenom marke

proizvoda.

Pozidgoniranje brenda je inherentno slagepostupak, kp za DMOima poseban ziaj. DMO
moraju u jezgrovitom fokudranom sloganu, obuhvtitdestinacijske mitiatributivne zajednice, na
nain da to ima zn& za ciljnu publiku, te da isto tako efikasno difecga destinaciju od brojne
konkurencije koja nastupa sacslim proizvodima. Svrha brenda da ostvarjedinstven upe&atljiv
identitet natrziStui da on budezvor vredno8 za potroS&. Temeljni izazov za DMO je da stvore
brend koji sadrzi hiili duh raznolike destinacije, a repretadivanje kako za za predu& u turizmu,
tako i za lokalnu zajednicu. Marketing strategijatgqa zahteva efikasno pozicioniranje brend
identiteta kako bi se n#rziStu ostvario zeljeni brend inlz. Efikasno pozicionirge je izvor
prednost di i ono zahteva jezgrovitu, fokusiranustdnu poruku kreiranu prema zahtevima
kompetitivnih, heterogehi dinani¢nih trzista.

Prema Ametikom udruZzenju za marketing, koje se danas smajraenadavnijim u svil na

podruiiju marketinga, marka se defe kaoime, ternin, znak, simbolili kombinacija navedenih
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elemenata Ko imaju za dj da identifikuju proizvodeli usluge odréene organizacijéi institucijei

da ih diferenciraju od konkuretea Sve navedene karakteristike ukazuju na sledejenicu ato je
brend destinacijge ime, simbol, logoili drugi graftki prikaz koji identifikuje i diferencira
destinaciju.

Pozidoniranje je klj&ni proces uspesnog upravljammarkom. Marka mora biti usmerenaka
pravim potroS&ma, na pravi nan. Da bi bla prezentirana kako dolikuje, neophodno je da dren
menadzer poznaje dimenzije (atribute) pgha pdrosa&i vrednuju konkurentske markela odabere
pozciju za svoje marke. Respekttijsaznaje da rali¢iti segmenti vrednuju marke radto, bitno je
poznavati odabrai ciljne segmente.

Strategija marke gova na dve varijable. Prva varijabla odnosi se naaziciju elemenata
koji ¢e marku diniti prepoznatljivomi druga&ijom od konkurentskih. Druga varijabla je &p®a
ciljanu grupu ptvosaa ili, Sto je danage&’i ducaj, na ciljnu grupu pwosaa.

Za uspesno pozioniranje marke, neophodno je poznaveekoliko koncepata kosu sadrzani
u strategiji pozicioniranja, &je uspesno reSav@ndoprinosi pozitivnoj realic potroS&a. To su:

= [icnost markelfrand personality,
» slika pdrosaa o sebi gelf image;

» sadrZaj ponude markérend propositiop*®

Sa mnostvom razlitih atributa, marka dobija svoju ¢ihost* sa kojom potrogaostvaruje
komunikaciju. UspesSnost u ipfacenju i zadrzavanju potroga je uspeh strategije marke.chist
marke je ona njena sustina, po kojoj je potéogmepoznaju razlikuju od konkurentskih. Take,
predme istrazivanja treba da budesamopercipanje potroséa (selfimagsg, tj. kako oni vide sam
sebe. Kod potroga postaj potreba da ostvare kongruencijumeiu sopstvenog imidza
destinacije koju poseju. Isto tako mark&ija je licnost podudarna danosu kupca, lako s' njim
komunidra i odrzava kontakt. To zda da uspeSna marka obe#Zbg podudarnosticnih
ocekivanja sa ponudom marke (self congruence).

Sadrzaj ponude marke, ozaaa zbir stavova dome Sta marka nudkupcu. Sadrzaj ponude
mora bit speciftan samo za tu marku,zato se Uiteraturicedo susrée izraz jedinstveni sadrzaj

ponude - Unique selling proposition - USP. Sadpanude nasu sel dva kljuina elementa: prvi je

8 Morgan N., Pritchard A., & Pride, R. DestinatioreBding — Creating the Unique Destination ProposjtOxford:
Butterworth-Heinemann, 2002., str.98.
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imidz, odnosno slika koju trba prenetstaviti u kontekst sa drugim proizvodimiko da dobije
Zeljenu pozigu; drugi éementje identitet marke, shéan kao set elemenata po kojima marka
postge prepoznatljivaCesto se sk metafora ,otisak prsta marke* kaonbol potrebe da identitet

mora biti prepoznatljiv speciftan samo za oddenumarku.

Nosioci identiteta sume, znak, logo, slogan odnosno tema, kombinacija bslicno. Znak
marke obezh#uje da se na karakteri&in n&in prepozna vizuelni identitet marke u farsimbola,

dizajnaili osobenog leteringa.

Na osnovu pregledidgterature o pozicioniranjuistrazivanju slogana Sirom sveta, sugeriSe se da
ded&ih Sest pitanja budu osnova (temelj) prema globalriovaienom sklopu kritejuma za razvoj
slogana:

1.Koja se vrednosna ponuda komunicira putem sldgana

2.Ko ¢e prepoznatznaernje ponude?

3.Kako slogan diferencira destinaciju od konkurgti

4.Koliko je verovatno dée poruka biti upadena?

5.Dali je ponuda planirana za duzi rok?

6.MozZeli lokalna zajednica u désaciji ostvaiti obeanje iz ponude?

U periodu pozicioniranja, osnovno iggkomunicirati vrednosnu ponudu. Da bi se istrakd&o
se destinacije pozicioniraju putem slogana, spremade istrazivéka analiza sadrzaja slogana DMO
Sirom svéa. Kori&eni pristup, bio je zabelekislogan koji se pojajlje na Web straitama DMO-a.
Treba uzé u obzir, da osnovno pravilo svake marketindi@munikacije podrazumeva $tast
poruka u razliitim medijima, $ogan k¢ se koristi na stranici namenjenoj potr&$asvakako
predstavlja Zeljenu poziciju destinacijskog brenda.

Istrazivatka analiza sadrzaja predloga slogana dojel@o kategorizacije kiftnih termna koj
su upotrebljenu svakom sloganu. U samo néko slwgeva vrednosni predlog nije bicigledan.
Mnogi analizirani slogani, Sto si#ce relevantnosti su dvosstene. Na pmer, ,Ajdaho. lzvrstan
krompir. Ukusna destinacija®, jeste inggntna igra ridma, alije neobtnahotelskaporuka posebno

jer se pgavila na Web stranickoja u svojoj pozadini pokape planine pokrivene snegom.

¥ Keller K., Strategic Brand Management, Upper Sadilver, New York, 2003., str. 100.
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Neophodnge da svaka DMO postavi spitanjeldfe zn&enje slogan@spitano na kjanim trzistima.

Bitno je, da asocijacija na brend budu snazne, gogo jedinstvene. Slogani moraju bit
osmsljeni tako da probijaju medijsku zaguSenabog koje moguzgubiti na svojp efikasnosti
ukoliko bi eventulno kla potrebna dodatna promocija kako bi se ponudgggdsnila. Kao kratka
izjava ograniena na oko sedamdigslogan treba da je izrazen u jednostavnim termini@mgasno
fokusiran na jednu vrednosnu ponudyade atraktivna cjanoj publici.

Neophodnoskreativnog pistupa prilikom $varanja slogana mora biti povezana sa re&inos
Neophodno je naglasiti, da alame korist putem slogana morajuitb i stvarne koristi, kojete
potroSai ostvarit dolaskom u konkurentnu destinaciju. U suprotnobecane koristikoje nemgu

podrsku u stvarnomivotu, dugoréno ¢e pogorSavati imidz destinacije.

lako politika marke na podéu marketinga hotelske d&sacije nije zazivela u potrebnoj meri,
postoje sldajevi kojima se ipak moze dokdzda se ona polako,iaigurno probija na ovo, viSe nego
zn&ajno podrgje. U razvoju jake marke, hotelske destinacije pasemoraju obrdi paznju na
moguwnod njene primene, to na tri sledéa nivoa:

-nacionalnom

-regonalnom (klasterskom);

-proizvodnom??

Pozidoniranje marke hotela ,Evropa®“ mora biti zasnovare profesionalnoj objektivizaciji
faktora koji dominantno wtu na opSti uspel branu etabliranja na turigtkom trzigu. Re je o
najmanje tri kljgna faktora:

1) objektivnoj interpretadij centralnih elemenata ponude u oblasti resursatrakcija,
tj.strateSkh paencijala za uspeh u turizmu;

2) analizii evaluaciji @ekivanihi aktuénih trendova u globdaom turizmui proceni realnih
Sansi zdrziSnu penetraciju désacije;

3) analizi konkurencije koja podrazumeva strukturr@rocesno poznavanje stanja u realnom
konkureriskom krugu*

2 Keller K., Strategic Brand Management, Upper Sadiler, New York, 2003., str. 109.
2L Horwath Consulting Zagreb, Ekonomski fakultet Bealy Strategija turizma Republike Srbije, Tutiktipregled
br. 5, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga, Bead, 2006., str 2.
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Tabela 1.1. Komparativna analiza turigi¢kih slogana odabranih zemalja

Slogan
Drzava Engleski Srpski Racionalni osnov
Slovenija Invigorate: Okrepljuje Rekreiivno
iskustvo
Madarske Talent for Talenatze zabavt  [Emotivna iskustvc
entertaining
Rumurija Come as tourist, Dodi kao turista, Iskustvc
leave as a friend  |vrati se kao prijatelj [gostoljubivosti
CrnaGore Best place for Najbolje mesto ta Komercijalni
Tourists turiste rezultat

Izvor: (Horwath Consuihg Zagreb, Ekonomskakultet Beograd, 2006: 29)

Analize logotipai slogana posmatranih zemalja sv&o razléitim taktickim reSenjima
u izboru ,zaficene marke“ drzave kao makrodestinacije. lzvesnomejutim, da se sve
prikazane drzave uvazguadva principa:
= potreba hotelske afirmacije boja nacionalne zastadeosno,
» poruke oiskustvu kao osnovnoj razmenskoj vrednosti u téksjiinterakciji.

Svakako, u taktkoj realizagi ovih principa, dolaz do razlika u konzistentnosti, odnosno
kvalitetu, a primetno je da se neke zemlje ¢oyeodnosno manjoj merprihvataju potrebu da logo
slogan budu uskéeeni, kaoi mogwnost da se nacioh@ performanse hotelske ponude u okviru
ekononije iskustva, kreativno tunda na nivou individualne koristi turisiakonkurentske prednosti

teritorije.

Brend destinacijge ime, simbol, logali drugi grafeki prikaz, koji identifikujei diferencira;
pored toga, brend obava putno iskustvo koje se pam koje je jedinstveno, povezano samo sa tom
destinacijom brendtakode jata i okuplja zajedno sve prijatne uspomene iz posgtdestinaciji.

Regionalnélasterske marke su, tak®, vrlo zng&ajne. Nihova je doga da diferenciraju regije
jednu od druge, odnosno da svakoj regiji daju njepacifcnost ( posebnost). Picipi realnog

upravljanja ekonomije iskustva,ial principi koji reguliSu optimume u ekondjn obima, sugerisSu
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potrebu za diferenciranjeimorganizacionim p@dnostavljivanjem regiomaih/ klasterskih turistkih
marki.

Opste prihvden stav u marketingu o pou brenda izrazen je na sléden&in: brend
predstayjla jedinstvenu kombinaciju karakteristika proizvodadatme vrednost, kako funkcionalne
tako i nefunkcionalne, koje imaju svoje relativno Zeaje, kojeje neraskidivo vezano za brend.
Prihvatanje brenda mozetibsvesnodgli intuitivnog dozvljaja.

Predmeé brenda se obezbheje komunikacijom, koja iste speciféne prednostihotelske
destinacije, ki kulmnira u opStem kontekstu o nadénom brendu. bka koju prazvod stvara u

misljenju potroSé&a, kakotu sliku pozicioniraje kljucna za krajnji uspeh.

Svi uspesn brendovi u hotelijerstvu, imaju svoje druStvenemocionalne vrednosti, svoje
vrednos$ identiteta za korisnike: §aju i isticu korisnost, pozeljnost kvalitet u @ima potros&a.
Kada paroS&i biraju destinaciju, oni t&u svoj ivotni stil, buddi da kupujui emocionalne odnose.
Izbor destinacije za odmor postgozn&ajan pokazatelj zivotnig stila savrememibtroS&a, mesta
koja biraju da provedu svoje sve &eavreme odmora, neophodrje da buduemocionalno
priviacha sa vekom konvencionalnom vrednés$ i velikom pratéom popularno&. Borba za
potroS&e na trziStu vodie se ne cenama negistim emocijama duse.

Jednoj zenji, obi¢no je potrebno 15-20 godina da izgradi pozitivaenol, & ¢e zahvgljudi
brzom razvoju informacionif komunikaciomh tehnologija taj period bitsmanjen na vreme od 10-

15 godina. Sntaa se da je tpoS uvek dug period.

Pozidoniranje hotelskog brenda ogré&sno je brojnim izazovima, od kb je prvenstveno
vazno istéi stepen razlikovanja od konkurencije. Malobrojnasttazivanja u turistkoj literaturi o
destinacijskom brendingu, j@ ki mogla sluzit kao vodé DMO. Naraito je primetan nedostatak
relevantnosti, dugotmog upravljanja, efektivhasslogana u procesu pozicioanja destinacijskog
brenda.

Buduta istrazivanja na ovom g verovatnocée svedditi o pomaku od case stya ka

studijama odgovornast efekivnogi destinacijskog brenda.
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1.4. Uticaj cena na porioniranje hotelskih destinacija

Cena je insument marketing mksa, kgi samostalnali ¢ceXe u kombinaifi sa ogalim
instrumentima marketing iksatreba da omogii ostvarenje Zeljene pozicije uistima potrosé&a.
Kada se diskutuje o cenama, uglavhom sislimma tehnike njihovog oddésanja, nalegalna
ograncenja za njihovo formiranje, na psiholSka ponaSqgaoS&a u odnosu na cene, m&iSne
aspeke cena,itd. Pi tome se u teorijskoliteraturii savremenoj praksi malo paznje poaye
sraegijskim aspektima cena. A one su nezamenljvi umsanti marketinga za izgradnju
odgovarajde vrednosne platforme hotelske destinacije. Njisinategijski zn&aj dolazi do izrazaja u
procesu izgradnje konkurentsketrzisne pozicije, hotelske destinacije. Strategijpolitika cena

moraju bti konzistentne sa ukupnimidzom (trziSnom pozicijom) hotelske destinacije.

1.4.1. Problem izbora cena

Efekti promena cena su &pvi u kratkom roku, i direktno se odrazavaju na potencijalne
potroS&e. Kako bi se cena Sto Ipeiskoristila kao osnovdi instrument pozicioniranja, potrebno je
sagledati Sta cena predstavlja za kupca. Cena sojkupci spremnda plde reflektuje njihovu
percepciju vrednostproizvoda, odnosno ukupne ponude hotelske degenaRadiciti trzisni
segmenti, procenju vrednost na osnovu dimenzija koje su za njitpadritetne vaznosti zn&aja.

Da bi se u svesti potro&a razvila predstava o vrednosti ponude, hotelsksirtrije koriste
necenovne instrumente marketingksa, a cena se odreduje n&ina da obuhvA percepiranu
vrednost. Klj&ni problem je, dakle, odredipercepcije odrenog trisSta o vrednosti ponude hotelske
destinacije. Hotelske destinacije za at#neo cijno trziSte razvija koncepciju ponude sa planiranim
kvalitetom, uslugama drugim atributima odreienom cenom.

Drugi faktor koji direktno utie na strategiju pozioniranja putem cena je dfevost potroséa
prema promenama cena. Mera senzitivinkgpaca prema promenama cene koja seéelag korist,
je cenovna elastnod traznje. Osetljivoshotelske traznje na promene cena zavisi prvenstaeh
motiva putovanja (poslovnéi hotelskd, kaoi o konkretne vrste proizvoddi uslugei njihovog
mesta u ukupnoj striri hotelske potrosSnje svakog jpdinca.

Poseban aspekt cenovne elasisti hotelske traje tice se mduvalutarnih odnosai
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kori&enja promena t&jeva valute u cilju stinlisanja inostranog hotelijerstva (pre svega
devalvacijom nacionalne valute).

Vrlo je vazno utvrditi politiku cena koja obezhge postizanje ciljeva u smeru ufenim
strategijom pozicioniranja. Odluke o cenama u st pozcioniranja su veoma kompleksne. One
podrazumevaju dobro poznavanje laei ekonomske teorijé analize, posebno kad govorimo o
trzistu i trziSnim strukturama ponude traznje, troskova, itd. Podjednako vazno, za denjas
odluka o cenama je, pretposfavke, dobro poznavanje sfere potro$rgamh pdrosaa, rjihovog

psiholoskog ponaSanjareagovaja na raakitu visinu cena

U uslovima masovnogturizma, udavnom se sprovodi strategija prilagwnja cena
konkurentima. Utim uslovima, jedina moguda alternativa jeée da koriste brojne instrumente
necenovne konkurencije. Politika odstupanja cen&artkurenata, moze da se vrSi naviseanize.
Najostrija politika nizih cena, ostvaruje se u w#lea kgi su drektno usmereni prema konkurenciji.

Radi se o agr@enoj cenovnoj konkurengij

Ostali instrumenti marketing iksa, treba da su u skladu sa politikomilviEena. Cenovnu
konkurenciju nge&e prihvataju one hotelske destinacije, koje su wuasti da u velikp meri
diferenciraju svoj proizvod.

U savremenojuristi¢ckoj praksi, potrosaje sve viSe spreman da prihvata cene kadgaa
indikator kvaliteta. Istrazivanja su pokazala danédu cenei kvaliteta dozivljaja sarm turista
postgi visok stepen korelacije. Kao rezultat toga, foamse svojevrsna vrednosna jlankoja ima
uzlazni trend rasta, a jou sustini prikazuje da su potrégaspremm da plate viSe za viSi nivo
ukupnog dozivljaja.

Radiciti segmenti potroga ispoljavaju speciéne preferencije u odnosu na kvalitet ukupnog
.paketa ponude®. Otuda se, prema ragm segmentima turista formirarazlicit kvalitet ukupnog
.paketa ponude*.

Efektivna kombinacija cene kvaliteta ima za posledicu povoljnu strategijskazigiju i
profit. U tom snislu moZe se govorib strateskoj takickoj ulozi cena.

StrateSka uloga cene

= da reflektye ciljeve (porast profitdi drugi cif),
= da korespondira sa nameravanim ipmnirafjem i imidZzom proizvoda na razitim

segmentima,
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» da respektujeaekivanja u vezi kvalitetam status&rednosti proizvoda,
» da reflektye fazu u zivotnomiklusu proizvoda

= da omogui dugor@nu zaradu povraaj kapitala.

Takticka Uoga cena je
= da vodi r&una o marginlmoj traznji u snnslu stimulacije ili destimdiacije odréenih
segmenata putem cena,
» da pobedkonkurenciju na najbrzmogwi nain,
= da ohrabri turiste koji prvi gypose€uju destinacijuj

» da omogui priliv sredstava na kratak rék.

Posebno znr@jan cinilac, koji utce na formiranje cena, odnosi se na karakteristikelbkog
proizvoda. Pod tim se, pre svega, podrazumelex’a atraktivnih faktorahotelskeponude (plaza,
flora, osuganost, traznjadr.) u strukturi hotelskog proizvoda.

Opste tendenm na mdunarodnom turistkom trziStu, upduju na zakljgak da ce
preusmeravnjem psaa ka dopunskim sadrzajima u okviru hotelskog prodev (zabava, sport,
razonodai sl.), i njihovim sve véim znaajem u procesu donoSenja odluke o izboru konkretne
hotelskedestinacijej cena ovih usiga postaje = sve vazniji deo politike cena, kako hkvira

destinacije, taka samh preduzéa hotelske privrede.

2. PREZENTACIJA GARNI HOTELA ,EVROPA* BEOGRAD

U delatnosti turizma i ugostiteljstva na podtu Beograda posluje preko 5.500 predize
preduzetnika. Na dan 31. decembra 2012. ugoskitetjgristicka infrastruktura je bila sleda: 45
hotela, od kojih su 4 hotela sa 5 ***** zvezdicad hotela sa 4 **** zvezdice, 14 hotela sa 3 ***
zvezdice, 8 hotela sa 2** zvezdice i 1 hotel saié¢zdicom; 16 garni hotela od kojih su 9 garni leote
sa 4*** zyezdice, 5 garni hotela sa 3*** zvezdic® garni hotela sa 2** zvezdice; 4 depadansa; 1
motel; 1 kamp; 475 jedinica kategorizovanog priegtsmestaja, koje raspolazu sa 1.001 lezajam, oko

130 nekategorisanih ugostiteljskih objekata za sm@&n&ista, prendista i oko 80 hostela).

2 popesku J., Marketing u turizmiigoja $tampa&CenORT, Beograd, 2002., str. 109.
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Sadasnji hotelski kapaciteti u Beogradu apsolutnnexiovoljni. Trenutno su u raznim fazama
rekonstrukcije i razvoja veliki hoteli (Jugoslavifarowne Plaza, Radisson Blu). Najave Greenfield
poduhvata u nove hotelske kapacitete tek su n&widi

U ovakvom scenariju, hotel ,Evropu¢ija je zgrada pod zastitom drzave i lokacijski s¢ani
blizu peS@ke zone Knez Mihailove, izdvaja se kao pogodnarméteva trenutnom hotelskom
ponudom grada Beograda. Projekat pokretanja ovogjagahotela u starom gradskom jezgru je
veliki plus srpskom turizmu. Naime, citirgunovine ,Danas”, ,jedan hotelska ponuda prestonice
obog&ena je joS jednim vrhunskim ugostiteljskim objekt@nseptembar 2009. godine je | zvaa

predstavljen garni hotel ,Evropa“, smesten u sansocn grada, u Sremskoj 3

Ulaz u zgradu, koji je u Sremskoj ulici br. 1, kda predstavlja granicu jednog sasvim drugog,
zasebnog sveta u kome su u najboljem evropskomrmapbjeni udobno sa lepim, tradicionalno sa
savremenim, dizajn sa funkcional@a$ briga o najsitnijem detalju sa poslednjimdom tehnike.

Kreacija stvorena da svakome ko &ra nju da oséaj posebnosti.

~ovet za odabrane, za ljude koji nisu samo prolazkioz Zivot - a Sto je najbolje od svega na

dohvat je ruke, samo korak od V&$,"slogan je hotela.

23 URL: www.danas.rs
24 URL: http://www.hotelevropa.rs/
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Slika 2.1. Hotel ,Evropa”

Zdgrada-hotela/slika/81666/666 7#slika

Posto hotel ima ogratene smesStajne kapacitete i bazira konkurentnoge sxanude na vrhunskom
kvalitetu usluge i na atraktivnosti vredne lokadaijesrcu grada Beograda, hotel ima male potrebe za
kadrovima, i ovakva struktura omagava veoma blizak odnos e zaposlenima i veoma ,laissez
faire” stilom menadzmenta.

Direktor je glavni odgovorni za poslovanje hotelajemu direktno odgovaraju svi operativni
zaposleni (recepcioneri, portiri, sobarice, kuvomobar). Ideja organizacije hotela ,Evropa“ jedte
»SVi rade sve®, tako da model oganizacije prozinedikv kreativni naboj. Dok su funkcije navedenih
kvalifikacija kadrova jasne po njihovom samom nazitreba napomenuti da se portiri bave bithom
funkcijom parkiranja automobila klijenata na paikimesta strukture koja se nalazi u blizini hotetas
kojom hotel ima dugokmi dogovor. Parkiranje jeste zapravo bitan problatela, poSto se on nalazi u
zoni u samom centru grada do koje se ne mo#e aitomobilom, pa je dodatna usluga parkiranja

veoma bitna kako bi se privukli klijenti.
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2.1. Karakteristike trziSne ponude

Zgradu grdenu 1921 god. po zamislteSkog arhitekte Matije Bleha kompletno je
rekonstruisana po najsavremenijim standardima seen& vodéi racuna da se sava duh starih
vremena. U samom centru grada, na pocetku pesacie knez Mihailove Ulice gosti ovog hotela
imate priliku da na jednom mestu osete spoj starogvpgoUlaz u zgradu, koji je u Sremskoj ulici
br. 1, kao da predstavlja granicu jednog sasvingalgy zasebnog sveta u kome su u najboljem
evropskom maniru spojeni udobno sa lepim, trad@lion sa savremenim, dizajn sa funkcionaéogs
briga do najsitnijih detalja da bude u duhu sa @dsiim cudom tehnike. Kreacija stvorena da
svakome ko kr&i u nju podari i zadovolji os@j posebnosti. Definitivho, to je sinteza luksuza i

perfekcije.

Ovaj hotel u svom sastavu ima 9 luksuzno oprenfij@partmana i 8 soba, salu za sastanke,
aperitiv bar i spa centar. Svi apartmani dobilinszive po glavnim gradovima evropskih prestonica.
Royal Apartmani nose imena gradova kao Sto su LonBariz i Moskva i imaju po 140m2. De Lux
apartmani su poneli imena Madrida, Rima, Berlindéind, Osla i Praga i sadrze po 70m2. Sve u

svemu, ,mala“ Evropa u srcu Beograda.

Objekat po vertikali je podeljen u tri celine i strasprata su prakino ista. Jedna je vertikala
centralna, desno od duplih vrata hodnika u kojojpsukvadraturi smesteni kraljevski apartmani.
Onda sredisSnja celina po vertikali i ista takvaireel(trea) levo od duplih vrata hodnika, gde su
smesteni Delux apartmani. Natvrtom spratu pored jednog kraljevskog apartmanaSsene su dve

premium sobe.
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Slika 2.2. Apartman ,London*

Izvor: URL: http://www.hotelevropa.rs/
Kraljevski apartmani su raspaieni jedan po spratu i to London na drugom, Moskadreeem

i Pariz nacetvrtom spratu. Svi ovi apartmani su prostornordséini na istovetan din.

Slika 2.3. Apartman ,Moskva“

T“‘Mw , < e a
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Izvor: URL: http://www.hotelevropa.rs/

Nalaze se desno od duplih vrata hodnika apartmaadrze kruzni antre i kuhinju sa
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trpezarijskim delom gde je smeSten frizider sa niarom. Zatim sledi dnevni boravak, posebni
garderober i spa¥a soba sa francuskim lezajem. Unutra kraljevskogrtapana smesStena su dva
kupatila i to kupatilo sa leZem kadom i kupatilo sa tus kadom. Ovi apartmani guioju pogled na
Knez Mihailovu ulicu, Terazije i Sremsku ulicu.

Slika 2.4. Apartman ,Paris*
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Izvor: URL: http://www.hotelevropa.rs/

Na drugom i tréem spratu raspodeni su po jednoj vertikali Rim i Berlin na drugontrééem

spratu kao i Atina i Madrid taki® u paru i u produzetku prethodno navedenih u majecertikali.

Slika 2.6. Apartman ,Rim*“
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Izvor: URL: http://www.hotelevropa.rs/

Slika 2.8. Apartman ,Berlin“

Izvor: URL: http://www.hotelevropa.rs/

U Rim i Berlin apartmanima koji su sa po 70m2 kaedsji apartman u hodniku poseduju
spavd@u soba sa francuskim lezajem, jedno kupatilo sakadom i mali toalet. Zatim kuhinju sa
trpezarijskim delom gde je smeSten frizider sa rbariom. Pogled iz ovih apartmana ide ka Sremskoj
ulicu i na pdetak Knez Mihailove. Za razliku od ova dva apartmaétina i Madrid imaju
moguwnost da se po potrebi klijentele ubace 1-2 lezaa kinkcionalno mogu da zadovolje u
odreienom momentu potrebe i &g broja gostiju. Naetvrtom spratu pored pomenutog Pariz

apartmana pozicionirane su dve premijum sobe.
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Slika 2.9. Apartman ,Oslo*
_ i

Izvor: URL: http://www.hotelevropa.rs/

Slika 2.10. Standardna soba

Izvor: URL: http://www.hotelevropa.rs/

Sve sobe i apartmani su opremljeni mini barom, waemijom audio i video opremom (LCD
televizori, DVD player sa surround sistemom), Ben internetom i kablovskom televizijom, a

apartmani i kuhinjom.
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Za potrebe poslovnih susreta na raspolaganju go$#ij salon za sastanke. Maguost
koris¢enja salona imaju svi gosti hotela, kao i oni kbji zeleli da u intimnom, prijatnom i

ekskluzivnom prostoru sa svojim saradnicima ostusggesnu poslovnu saradnju.

Slika 2.11. Salon za stastanke

i_‘,\*vé: = 6;*‘ IY

Izvor: URL: http://www.hotelevropa.rs/

Tabela 2.1. daje prikaz trenutnih cena u hotelurgipa”.

Tabela 2.1. Cene smeStaja u hotelu “Evropa*

Vrste sob Cene u EUR ((|Cene u EUR (j| Korporativne cene
osoba) osobe) EUR

Standardna so 11C 12C 10C

Deluxe apartme 18C 18C 15C

Royal apartma 30C 30C 27C

U cenu su uraunati: dordak, osiguranje gosta, koéénje SPA centra i PDV. Cena ne
uklju¢uje boravisnu taksu u iznosu od 140 RSD. Vremepeiju hotel je do 14h a vreme odlaska do
12h. Gosti rezervaciju mogu izvrSiti putem telefdnputem sajta. Rezervacija se smatra vaie

samo ukoliko je potyena od strane hotela “Evropa“. Rok za potvrdu nezsje je 24h.
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2.2. Kanali prodaje hotela

Hotel “Evropa” moZe postati dostupna potr&fza kroz veéi broj transakcionih kanala.
Osnovni zadaci menadzera hotela u vezi izbora kapraldaje mogu se sumirati u sléel:
= jasnho definisanje misije, ciljeva i smernica zadhot celini;
* nastojanje hotela da se kod nosilaca tutkstiponude postigne takva struktura kanala prodaje
kojace u najvéoj meri da odrazi misiju, ciljeve i smernice hotela
» hotel bi trebalo da obezigje raznovrsnost informacija od neposredne komsisiocima
ponude. Misli se pre svega na informacije o tekui budwim tendovima na trzistu,
karakteristikama, ponasSanju segmenata i sl, adkakSavaju izbor kanala prodaje;
= hotel pomaze u kreiranju adekvatnog proizvoda bimbogovarajtieg kanala prodaje za
konkretni proizvod,
= utiée na razvijanje svesti o z¥gu pravilnog izbora kanala prodaje, a véideacuna o

atraktivnosti turistikih proizvoda kojima raspolaze.

Strategijska odluka o kokigénju kanala prodaje, u osnovi, obuhvata izbor tmdirektne i

indirektne prodaje.

Direktna prodaja podrazumeva, plasman hotelskogzywda u celini ili pojedinih njegovih
elemenata u kome se ne pojavljuje posrednik. Owdik gorodaje najese se koristi u prodaji
parcijalnih turisttkih usluga — smestaja, prevoza, tsb.

Hotel ,Evropa” koristi direktnu prodaju, nda kojima su najzastupljniji prodaja preko
recepcije, odnosno na mestu prodaje, telefonséitiatketing, turistke manifestacije, interaktivna
televizija, Internet. Mesta na kojima su izlozegklamni materijali u Beogradu su: AirSerbia review,

BG info map, BelGuest.

Indirektna prodaja, podrazumeva postojanje jedriogrise posrednika izmi preduzéa
turisticke privrede i kupaca. Kao posrednici u prodaji, onsg javiti:
= turisticke agencije;
= turoperatori;

= turisticke organizacije;
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= ne turisttke mreze distributera.

Izbor kanala prodaje, odten je karakteristikama samog hotelskog proizvoddical
navedenog faktora direktno je povezan sa Zeljenkspanzijom na trziStu. U tom smislu, mogu se
izdvojiti intenzivna, selektivna i ekskluzivna piagd.

Turisti¢ki hotel koja se na trziStu pozicionira i gradi daiekskluzivnog hotela opredeljuje se za
ekskluzivhu prodaju, odnosno, usmerava se preteisamo jednog posrednika i prodaju na
odredenoj teritoriji (ekskluzivna prodaja — ekskluzivdstibucija).

Izbor kanala prodaje hotelskog proizvoda, uslovljeni karakteristikama turisike traznje,
odnosno potro$a. To se odnosi, prvenstveno na motive putovakjgpovnu ma@ turista. Jasno je,
da blizina emitivnih trziSta doprinosi na éam zngaju direktne prodaje, prvenstveno hotelskih

kapaciteta.

2.3. Analiza Hotela ,Evropa“

Predlaze se ovde jedna analiza kvaliteta glavniergenanti ponude hotela ,Evrope“, koja je
izradena na osnovu metodologije Strategiji Razvoja Turizma Republike Srbieju su izradili
Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski Fakultet wBmadu. Tabela 3.2. pokazuje ocene od jedan
do 5 za neke od dimenzija koje su identifikovane gkavne determinante konkurentnosti u domenu
turizma u gradu Beogradu.

Tabela 3.2. Kljuéni faktori uspeha i ocena postojée situacije (Hotel ,Evropa®)

ocena ocena ocena ocena ocena

Kljucni faktori uspeha i ocena postojece situacije

1 2 3 4 5

Geostrateski polozaj

Urbana estetika i uredenost javnih povrsina

Cista i o¢uvana priroda i lepota pejzaza

Resursi i atrakcije koje mogu da privuku turiste

Kontrola nivoa zagadenja i buke

Informacije o atrakcijama, uslugama, proizvodima i aktivnostima na
stranim jezicima

Dostupnost iz drugih zemalja

Dostupnost unutar zemlje

Drumsko oznacavanje i oznake u gradskim aglomeracijama

Sistem turistickog oznacavanja/obelezavanja

Nivo li¢ne i komercijalne sigurnosti

Prostorna struktura urbanih podruéja i prometna regulacija u njima

Kvalitet komplementarnih usluga i javni transport
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ParkiralisSne zone

Kvanitet i kvalitet smestajne ponude

Kvalitet i diversifikacija ugostiteljskih objekata

Lokalna gastronomija i njeno koriséenje kao turisti¢kog proizvoda

Organizacija destinacijskog menadzmenta

Nivo sofistikacije klijenata

Profesionalizam i kvalitet ljudskih potencijala

Raspolozivost ljudskog potencijala da apsorbuje nove proizvode,
aktivnosti koje treba da se razviju

Gostoljubivost

Svest lokalne populacije o znadaju o€uvanja prirodne i kulturne bastine
zemlje

Izvor: uraieno od strane autora na osnovu metodologije da&TRATEGIJI RAZVOJA
TURIZMA REPUBLIKE SRBIJE Horwath Consulting Zagrelekonomski fakultet Beograd, prema
primeru prondenom u radnom materijalu prof.dterovica

Prema predlozenom modelu, moze seituala hotel ,Evropa“ ima velikih konkurentnih
prednosti koje prositu iz njegove lokacije (centar grada) koja turistimadi veliki broj atrakcija i
objekata za posetu, dobru sadfajau infrastrukturu itd. JoS jedna bitna prednostela jeste
ljubaznost i strénost ljudskih resursa, dok su najeeslabosti nedostatak parking mesta, slaba svest
beograana u vezi duvanja zivotne sredine i slaba diverzifikacija pdalnotela u vidu gastronomije.

3. POSLOVNO OKRUZENJE | SAVREMENI TRENDOVI U POSLOV ANJU

Ovo poglavlje daje prikaz poslovnog okruzenja hetdtvropa“ i opisuje neke od z&anijih
trendova u savremenoj hotelijersko-tukiktj industriji u Srbiji i u svetu. Sve navedenednhacije
sluze za detaljnije razmatranje dinamika poslovahjatela sa stanoviSta lanca vrednosti i
pozicioniranja, 1 takde vrSe funkciju podloge za definisanje atkeih predlozenih strateskih

smernica za budie poslovanje tog pravnog lica.

3.1. Karakteristike trziSta grada Beograda

Analiza rasa fizickih pokazatelja hotelske traznje u poslednjih tdgselina u Evropi, pokazuje
da su upravo poslovno uspe&radovi, koji su bazila svoje pozicioniranje na elementu zabave,
napravili pravi proboj na evropskom trzistu.

Naime,ti gradovi su bezuslovno konkurentni zbog visoke ijamesti poslovajai kumulacije
bogatstva, la njihovo insistiranje naradicionalnim koinceptima pozicioranja (kulturno-istorijskog
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nasleta), smanjilo im je atraktivndsu percepciji potro&a na evropskom trziStu gradova. Najbol
primer demonstrira Be vodea destinacija u sektordiji se broj néenja u poslednjih deset godina
poveao samo za 2,5%. Shodno sa iznetintawa se da su karakteristike trziSta éajaih gradova

veoma bitne za konkurentnost hotelijerskih kompanig ¢e u ovom delu biti opisano poslovno

okruzenje grada u kome posluje hotel ,Evropa®“.

Beograd je glavni i naj\e grad Srbije. SmeSten je nacuSsdve meéunarodne reke, Save i
Dunava. Zbog svog polozZaja nazvan je i "kapijomkBah" i "vratima srednje Evrope". Nalazi se u
jugoista:noj Evropi, na Balkanskom poluostrvu.

Beograd je drevni grad bogate istorije koja trajmiph 7000 godina. Jedan je od najstarijih
gradova u Evropi koji, pored Atine, predstavljavep urbanu celinu na Balkanu. Prva naselja na
teritoriji Beograda datiraju iz praistorijske \é@ 4.800 godine pre nove ere. Sam grad osnovali su
Kelti u 3. veku pre n.e., pre nego Sto je postatskio naselje Singidunum. Slovensko ime "Beligrad”
prvi put je zabelezeno 878. godine. Beograd jerglgvad Srbije od 1403. godine i bio je prestonica
raznih juznoslovenskih drzava od 1918. pa do 20a,i Srbije i Crne Gore od 2003. do 2006.

Grad danas ima oko 1.6 miliona stanovnika. Ima @zmedni saobkajni zn&aj, kao drumsko
i zelezntko ¢voriSte, a takde i meiunarodno réno i vazdusSno pristaniste i telekomunikacijski

centar.

Grad Beograd ima status posebne teritorijalne jedim Srbiji, koja ima svoju autonomnu

gradsku upravu. Njegova teritorija je podeljendliaopstina, koje imaju svoje lokalne organe vlasti.

SedisSte je srpske kulture, obrazovanja i naukejdoha je najvéa koncentracija institucija iz
oblasti nauke i umetnosti od nacionalnog ¢aja (Srpska akademija nauka i umetnosti, Narodna
biblioteka Srbije, Narodni muzej, Narodno pozorifdeogradski univerzitet, Univerzitet umetnosti).
Klima Beograda je umereno kontinentalna,cséiri godiSnja doba. Pro&ea godiSnja temperatura
vazduha je 11°C.

Postoje mesta u Beogradu koje obavezno treba posetsetiti, kao Sto su: ulice, trgovi,

spomenici, parkovigesme, arheoloSka nalazisSta i druge znamenitostogdrod njih su proglasena
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za kulturna dobr&

NajlepSe Sto Beograd kao metropola ima jesu njeg@riovnici i njihova spontanost. Taj Sarm
I gostoljubivost Beogr@ana spominjali su svi putopisci i svetski putnignoslim vremenima, a to su
komentari i savremenih novinara i gostiju naSeglgrd\jegova otvorenost i spremnost da prihvati

posetiocete i hadalje biti najznaajniji deo beogradske turigke ponude.

Pod kljunim turistiékim proizvodima Beograda podrazumevaju se oni pomk koji mogu
ostvariti odgovarajtu konkurentnost na rdanarodnom turistkom trzisStu i na osnovu kojih se moze
nadoknaditi zaostajanje na dumarodnoj turistikoj sceni. Na osnovu izvrSenih analiza stanja ns&ze
konstatovati da Beograd moze odmabh ili relativnpoboformiti konkurentno zadovoljavajunivo u

vezi sa sled&@m turistickim proizvodima:

= Poslovni turizam

» Dogalaji

Bazu za realizaciju ova dva turidta proizvodacine hotelski kapaciteti u gradu, aerodrom i
autoputevi/zeleznice i postdjeobjekti za realizaciju atrakcija/dodaja univerzalnog tipa. To su: Sava
Centar, Arena, Sajam, Stadioni, Sportski centrbaaenima, Ada Ciganlija sa jezerom, marinom i
Savom. | do sada su ovo bili objekti za odvijanjedamarodnih i svetskih dodaja iz oblasti nauke,
kulture, sporta, trgovine i zabave — i to vrlo usgei treba im pruziti svu mogu podrsku za
unapreenje njihovih funkcija.

= 3. Gradski odmori

Predstavljaju tré turisticki proizvod Beograda, koji ima velike Sanse u kamkciji sa
susednim evropskim metropolama, ali na njemu seammaditi u dva pravca. Organizator ovog
turistickog proizvoda mora ustanoviti partnerski odnos aa-¢ost avio kompanijama evropskog i
svetskog renomea, sa kojimda na interesnoj partnerskoj osnovi obezbediti masayjeftin transfer

putnika ka Beogradu.

Na kraju treba konstatovati da na bazi izvrSenilitichaciplinarnih analiza ove proizvode treba

%5 |da Ristk, Strategijsko pozicioniranje hotelskih predée@eograda, master rad, 2009 godina, str 15.
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organizovati tako da istaknu sve prednosti i izheswe nedostatke Beogratfa.

Sekreterijat za privredu grada Beograda poveriogétutu ekonomskih nauka iz Beograda, da
ekspertskim timom formiran od najistaknutijin @ath i striénih radnika iz Srbije koji se bave
turizmom, izradi Strategiju razvoja turizma gradaskladu sa reSenjima primerenim drugim
razvijenim turisttkim destinacijama i prestonicama Evrope, kég biti primerena novoj viziji i

razvojnim ciljevima Beograda kao jednog od gradbwudicnosti.

Ekspertski tim Instituta ekonomskih nauka izvrSe gnalizu dosadasSnjeg razvoja turizma,
utvrdio kljuéne strategijske pravce razvoja, Kipe turisttke proizvode, planove investiranja,
marketinSkog pozicioniranja, saradnje i partnerstvaipravljanja Beogradom kao turidtom
destinacijom, definisao kljine segmente politike i predlozio upra¢ka model za realizaciju
definisanih ciljeva razvoja turizma grada kao na&pge kulturnog i turistikog centra Republike
Srbije, koji u bliskoj budénosti treba da postane snazan i moderan grad omalgii centar

jugoistaine Evrope.

Strategijom razvoja turizma definisani su stratdgijpravci razvoja sa ciliem da se omégu
reafirmacija turizma kao ziajne i atraktivne metropole jugoistee Evrope i metropole na Dunavu
do 2018. godine.

Za izradu ove Startegije, koé&ni su relevantni dondai inostrani izvori: brojna normativna i
razvojna dokumenta koja su na snazi ili u izrakbja urefuju odnose u pojedinim bitnim sektorima i

izvori Svetske turistike organizacije (UNWTO) u kojima se oldtge gradski turizam.

Strategija razvoja turizma Beograda predstavljaudodnt kojimée se otvoriti vizija, odrediti
cilievi i ukazati na osnovne sadrzaje sa kojimauseazvojnom smislu realno mozecumati u

narednoj deceniji i dalje.

%6 |zvor: www.beograd.rs
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Tabela 3.1. Struktura hotela po kategorijama — poduéje grada Beograda

Kategorija hotela Broj hotela Uce&e %

e 4 8,2%

ok 12 24,5%

rkx 19 38,8%

o 10 20,4%

* 3 6,1%

Ostalo 1 2,0%

Ukupno 49 100%

Izvor: Podaci Turistike organizacije Beograda (www.tob.co.rs)

Ukupan broj hotela u Beogradu je 49. U asairi hotela sa 5 zvezdica postoji ukupno 762
hotelske sobe, odnosno 962 lezaja. Ukupan brojldiokelezaja u Beogradu je 6806 lezaja prema
istom izvoru. Ovaj broj hotelskih lezaja nagim delomcine lezajevi u hotelima kategorije do 3*
(ukupno 3828 lezaja).

Tabela 3.2 N@enja turista prema vrstama objekata za smeStaj na@druéju Beograda u 2011.

godini (prikazano u hiljadama)

Vrsta objekta Ukupno Domaéi Strani
Ukupnc 1.341,: 551,z 790,(
Hoteli 987,: 298,k 688,¢
Moteli 6,3 4.6 1,7
Prendgiste 117,C 100,: 16,7
Kampov 6,€ 1,3 5,3
Banjska lgiliSta 135,F 135,C 0,5
Ostali objekt 9,4 41 5,3
Hostel 79,1 7,4 71,7

Izvor: Zavod za informatiku i statistiku, Beograd

Iz priloZene tabele vidi se da oko 74% turista girihotele. Takide se iz datog prikaza vidi da
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je veti udeo stranih turista nego doéifa u ukupnom broju turista koji su 2011. godine gtds

Beograd.
Prema podacima koje je objavio Repdkiizavod za statistiku za 2011. godin@P18 YT10
290109) mozemo kreirati tabelu kroz koju se vidnosl izmeéu ukupnog broja dolazaka i éenja

turista u Srbiji i dolazaka i enja turista u Beogradu.

Tabela broj 3.3. Natenja i dolasci turista u 2011. godini

Dolasci 2011. Néenja 2008.
Ukupno Domaéi Strani Ukupno Domadi Strani
Srbija 2266166 1619672 646494 7334106 5935214 1398887

Beograd 672042 304662 367380 1232624 493670 738954

UcéeXe
30% 19% 57% 17% 8% 53%
Beograda

Izvor: Republéki Zavod za statistiku

Na osnovu datih podataka vidimo da od ukupnog bnajsta koji su 2011. godine dolazili u
Srbiju, njih 30% je dolazilo u Beograd, ali i daydeo dolazaka stranih u ukupnom broju dolazaka
stranih turista v&@ u Beogradu (57%) nego u ostalom delu Srbije. Takmozemo i uvideti da je

udeo néenja stranih u ukupnom broju éenja turista vé u Beogradu nego u ostalom delu drzave.

Iz prethodnog mozZzemo lako zakljti da Beograd viSe poéeju strani turisti, nego donia
Ovo se deSava iz viSe razloga, a neki od bitnijitvaliki broj kulturnih manifestacija, sajmova, el
broj preduzéa koja posluju na podéu Beograda (poslovne posete), postojanje funkdimta

civilnog aerodroma (za razliku od ostatka Srbije),
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Tabela 3.4. Broj smesStajnih objekata po kategorijam

Grad Hoteli Pansion _ Broj
x Hosteli| Ostalo ]
X 5% (4% |3* |2* |1* (X |3 |2* |1* stanovnika
Beogra 1.63
10848 | 4 | 12| 19 10 3 46 14 . a1
miliona !
Bed 1.6 miliong
366 (32
Budimpest. 1.7 miliong
1321026 |36 |56| 4 22| 16| 5 1| 8 32
Bukures$ 1.9 miliong
90 |58 26 4 2
32]
VarSavi 1.7 miliong
176 |62 | 11| 9 | 17 16 9 17 97 32

Izvor: Strategija razvoja turizma grada Beogradastitut ekonomskih nauka Beograd, 2008., str.81

Beograd zaostaje za ostalim gradovima po brojulaate 5*, 4* i 3*.
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Tabela 3.5. Hoteli sa 4* po beogradskim opStinama

Redni : . Kategorija |Broj Broj -

| Naziv hotela Opstina . Vlasni¢ki status
broj hotela soba leZajeva
1 Garni hotel Evropa Stari grad 4* 17 26 Privatoieh
2 Jump Inn Stari grad 4* 49 60 Privatni hotel
9 Townhouse 27 Stari grad 4* 20 36 Privatni hotel
4 Life design hotel Stari grad 4* 52 52 Privatntdio

DrusStvene
8 Palace Stari grad 4* 86 140 [svojina
3 BaH Stari grad 4* 55 75 Privatni hotel
6 Majestic Stari grad 4* 87 120 Privatni hotel
7 Moskva Stari grad 4* 130 210 Privatni hotel
5 Best Western M Savski venps* 180 300 Hotelski lanac
10 Best Western Sumadija | Cukarica 4* 103 136 Hotelski lanac
11 President Kovilovo Palilula 4* 27 89 Privatnitélb
Novi
12 In Hotel Beograd Beograd 4* 187 284 Privatni hotel
Novi
13 Holiday Inn Beograd 4* 140 209 Hotelski lanac
DrusStvene

14 Slavija Lux Vrgar 4* 90 179 svojina
15 Zira Palilula 4* 125 170 Privatni hotel
16 Prestige Savski venfé* 28 54 Privatni hotel

Izvor: http://www.hoteli-srbije.co.rs/beograd.htm

Iz date tabele mozZemo &it da je u Beogradu smeSteno Sesnaest hotela .sbl &ategoriji

hotela sa 4* u Beogradu ima 1376 soba, odnosno Ba&iskih lezajeva.
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3.2. Savremeno poslovanje n@&inarodnog hotelijerstva

TrziSno sazrevanje hotelske destinacije odvija sevea kompleksnijem i konkurentnijem
okruzenju. Iz tog razloga, hoteli, i one koje séama u fazi razvoja, i one koje se danas Zele dpsti
ponovo osvojiti ili zdrzati prednost pred konkurgowm, moraju se obezbedittitavim nizom
instrumenata i funkcionalnih metoda za procenurstvaituacije i stvaranje buéibh scenarija.

U tom smislu strategija pozicioniranja u potpunafiniSe novi multidimenzionalni pristup
konkurentskoj utakmiél. Hotelskim lancima koje prihvataju strategiju poahiranja na
raspolaganju stoji celokupan niz instrumenata kajimogu varirati svoju ponudu, radi sticanja

prednosti nad konkurentima.

Veliki hotelski lanci se danas sve viSe akredefinisanju i pozicioniranju svoje marke tj.
brenda (eng. brand — znak, marka, vrsta, kvalitatjrziStu, posSto ono danas predstavlja najmocnije
komunikaciono sredstvo pomocu kojeg se ostvaruje 8B% svih marketinskih napora. Hotelski
brend ne odnosi se samo na zastitni znak ilcodsiformisanog servisa, vec prozima svaki kontakt
sa potroSacem, otbn-line' rezervacija do tipa hotelskog lezaja, satisfakgesta i programa
lojalnosti (razne povlastice koje su namijenjenastgoa kako bi ostali verni proizvodu i usluzi i
postali lojalni potro3acij®

Zivimo u fazi globalizacije svetske ekonomije kggazapdela posle 1980 godine. Ovo doba
odlikuje stvaranje mnoStva mhenarodnih udruzenja i asocijacija u turizmu. U Hhipestvu i
ugostiteljstvu — lanci, franSizing, holdinzi itd.|dbalizaciju u turisitkoj delatnosti karakteriSu
razliciti procesi. Pomentemo samo neke vaznffe

= Gutanje malih turistkih agencija i turoperatora od velikih turoperateiidJl, Nekerman, ITS —
Nemaka, Tompson — Engleska.
= Ukljucivanje velikih turoperatora u hotelijerstvo (TUI Nema&ke ima preko 150 000 lezaja) i

druge ekonomske delatnosti turizma;

2" petkovi G., Pozicioniranje trgovinskih preduze Cigoja Stampa, Beograd, 1995.

2 U «Frequent Guest Programmes» spadaju npr. "StahRreferred Guest, "Marriott Rewards", "Hilton

Honors" i "Hyatt Gold Passpart”

29 Milojevi¢ Lj. (2006): Turizam i globalizacija, Turigki pregled br.4, Ministarstvo trgovine, turizma $luga,
Beograd, str. 40-45.
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= Stvaranje svetskog informacionog i rezervacionadesia za davanje informacija i usluga
turistima. U tom pravcu posebno mesto zauzima reterkoji ukljutuje oko 50% svetskih
rezervacija za usluge u turizmu;

= Ukljucivanje finansijskih, osiguravagih, penzionih i drugih ustanova u turistt delatnost. To
se u praksi realizuje kroz radte oblike kreditiranja turistkih preduzéa i putovanja turista.

» Povezivanje delatnosti specijalizovanih prediazesa prat@m delatnostima — avijacije s
hotelijerstvom i turoperatorskom delatdos turoperatora s hotelijerskom delatéoSi
avijacijom, hotelijera s turoperatorskom, trgovioski saobréajnom delatna&u.

= Proces koncentracije i monopolizacije se ostvauujea aspekta —horizontalnom i vertikalnom.

= Uvodjenje savremenih informacionih i komunikacioniiehnologija (informaticka

infrastruktura, mreza, softver, internet,itd).

Horizontalna koncentracija je objedinjavanje prestazu jednom istom sektoru, tj. ili samo
hotelijerska preduza, ili samo putrike agencije, turoperatori itd., koji u odenim sliajevima
zadrzavaju relativnu samostalnost, a u drugim sgagp da se uspesSno odupru konkurenciji. U
sustini se stvaraju pravi turigki trustovi, koji osvajaju trziSte konkretne vratsluga ili roba. Na
bazi horizontalne koncentracije su stvorene sveelskg grupe (lanci), na taj &a prvih sto
(kriterijum za izbor je minimum 4000 soba) drzedrikte 3 472 086 soba u 24 120 hotela (“Le
Monde”, 1997). Prvi je HOSPITALITI FRANSIZ SISTEM&AD) sa 5 500 hotela i 500 000 soba.
Drugi je HOLIDEJ IN WORLDWAID (V. Britanija) sa 2@ hotela i 386 323 sobe. Trge COJS
HOTELS INTERNESNEL (SAD) sa 3 646 hotela i 317 42®e.Cetvrti je AKKOR (Francuska) sa
2 465 hotela i 279 145 soba). SlétkeSest su MARIOT INT; ITT SERATON; PROMUS KORP.,
HILTON HOTEL KORP., KARLSON HOSPITALITI, HAJAT INTRNESNEL —svi iz SAD.
Ukupno navedenih 10 hotelskih lanaca sa svojih 8% Itbtela i 2 216 923 soba predstavljaju 64%
ponude od prvih sto hotelskih grupa. Po novijim gwdedosled je neSto drugg Sto sveddi da se
u tom domenu deSavaju dinamé promené®
Horizontalna koncentracija se ostvaruje i u restsinau posebno u firmama za brzu hranu. Najve
ekspanziju beleze pica-lanci, ali Mekdonalds zatazarvo mesto. U SAD Pica Hat sa 7000,
Dominos Pisa sa 5500 i Litl Kajzers sa 3200 obgkize 85% trziSta (1996).

% Turisticki svet br.18, oktobar/novembar 2005, Gastro pBegrad, str. 1805.
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Vertikalna koncentracija nastaje kad pojedina pretaus razkitim predmetom delatnosti kao hoteli,
turoperatori, posrednici i dr. , objedinjuju svajalatnost u turizmu, izlazena trziSte usluga i roba
nagese u formi turistékin putovnja sa zajedéitom cenom. Tipian primer za vertikalnu

koncentraciju je ulazak aviokompanija u tutiktibiznis.

Tabela 3.6. Najvée hotelske kompanije u svetu

Naziv Zemlja registracije Broj soba u hotelima
Cendant SAD 528. 891
Bas (hotel-restoran) V. Britanija 461. 434
Marriott international SAD 322. 300
Choice SAD 305. 153
Acor Francuska 291. 770
Starwood SAD 200. 583
Promus SAD 180. 923
Carlson H. W. SAD 115. 244
Hzatt SAD 97. 134
Hilton corp. SAD 87.014

Izvor: UNWTO, World Tourism Barometar, vol. 1 Jamp2011

3.3. Marketing strategija u hotelijerstvu

Hotelijerstvo prostorno i funkcionalno objedinjujgsluge smeStaja sa uslugama ishrane,

predstavlja rezultat poslovanja hotela namenjernnjem korisniku. PoSto se hoteli desobno
razlikuju u pogledu vetine, tipa, kategorije, samim tim se razlikuju i bimu, strukturi i kvalitetu
hotelskog proizvoda koji nude. Njegovo formiranjavisi od brojnih privrednih i neprivrednih
delatnosti, a krajnju mu vrednost ocenjuje samgsatc prilikom konzumiranja u vidu raznih usluga.
Samim tim, centralno mesto potroSaca u poslovnogkpciji hotela upéuje na logéinu neophodnost
trziSno usmerenog i orijentisanog poslovanja, odnodominantne uloge marketinSke koncepcije u
celokupnom poslovanju. S obzirom da je hotelskiizyad samo deo integrisanog turising

proizvoda, od njegovog kvaliteta zavisi i kvalitgt vrednost turistikog proizvoda destinacije.
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Imajuci u vidu i da hotelski proizvodini amalgam razlicitih proizvoda i usluga, a depjgslovanje
pretezno usmereno na usluznu delatnost, proizilamkeiene posebnosti marketinske koncepcije u

poslovanju hotela.

Savremeni pristup u odivanju strategijskog okvira razvoja hotelske destife treba da se
oslanja na Sanse i izazove globalnog marketing zgtma. U tom smislu, treba odabrati one
medunarodne marketing strategije koje su relativno zoama dugor@na osnova za ostarivanje
odrzive konkurentske prednosti u hotelijerstvu.k&$ian vodi u njihovom definisanju mogu biti

kriti¢ni (kljueni) faktori uspehd’

3.4. Znataj promocije u pozicioniranju hotelskih lanaca

Promaocija kao instrument marketing miksa azne sve oblike komuniciranja sa potencijalnim
I stvarnim potroSacima, sa jednim osnovnim ciljenda se ostvari prodaja proizvoda i stekne
lojalnost potroSaca. Smatra se da promocija imakSspektar ciljeva i zadataka kao Sto su
informisanje, ubdivanje, podsecanje, posanje traznje, diferenciranje proizvoda, stvaramgdia,
akcentiranje vrednosti proizvoda, stabilizovanjedaje itd., ali generalno gledano, njen osnovijii cil
zadatak se svodi na uticanje na potencijalne patekako bi se dnili spremnim za kupovinu
proizvoda. Naime, keje 0 procesu komuniciranja izkhe prozvataca i potrosaca, ptemu predmet
komuniciranja predstavlja razmena informacija. Kastrument marketing miksa, promocija zavisi
od formulisanja ostalih instrumenata marketinga, $& upravo promocijom oni povezuju u
jedinstvenu celinu koja deluje na trziStu. Promoéivaktivnosti u turizmu i hotelijerstvu imaju i
odreiene specificnosti, koje proizilaze iz karakteriatigamog turistkog trziSta kao trziSta usluga,
odnosno postojanja ragiiih nosioca promotivnih aktivnosti koje su thesobno uslovljene i

zahtevaju zn&jnu koordinaciju.

Uloga promocije u turizmu ogleda se u obei#hgu potrebnih informacija za potencijalne
turiste prilikom donoSenja odluke o turiddim putovanjima, o kupovini turistkog proizvoda,
odnosno uticaju na izbor konkretnog hotela i kotrkog proizvoda pojedinih preduze hotelske

privrede. Drugim r&ima, njena osnovna uloga se odrazava u stvaramgjitiypuwg stava prema hotelu,

31 Vezjak D., Meunarodni marketing, Savremena administracija, Bamgt997.
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razmenom informacija i pretvaranjem neopipljivihrddeteristika turisikog proizvoda u opipljive.
Promocija ima najvazniju ulogu u @getnim fazama odRivanja o turisttkim putovanjima, jer se
vremenom powv&ava uloga knih izvora informacija, turistkih predstavniStava i drugih. Nosioci
promotivnih aktivnosti u turizmu usmeravaju svoj@mpotivne aktivnosti i premélanovima kanala
prodaje i prema kogaom potroSacu. Samim tim, na raspolaganju im sta@icite strategije
promotivnih aktivnosti (strategija guranja i stigifa priviacenja) i tehnike prodaje (agresivan /tvrdi/ i
sofisticirani /meki/ pristup), a sve u cilju pomeja krive traznje u sopstvenu korist. U komunicjtan

sa razl€itim trziSnim segmentima poseban Zagimaju n&in i stil promocije kao i izbor medija.

Promocione aktivnosti u turizmu pre svega mogureilizovane od strane raitih turistickih
organizacija na lokalnom, regionalnom i nacionalnoivou (opSta turistka promocija), kao i od
strane pojedinmih preduzéa hotelske privrede (komercijalna promocija). Ugrvsliaju radi se o
opStem interesu, stvaranju pozitivne slike o integrom proizvodu hotela, dok je u drugomcsju
re¢ o sr&unatoj i promisljenoj aktivnosti pojedinih hotelaciju obezbjeenja obimnijeg plasmana
njihovog proizvoda. Nekada je veoma teSko napraatliku izmelu navedenih vrsta delovanja,
imajuci u vidu njihovu méusobnu povezanost i uslovljenost, ali uspeh opstel$ke promocije je
vazna pretpostavka uspeha komercijalne promaocije.

Za marketing komuniciranje hotela, odnosno konkketuaristickih preduzéa, sa potencijalnim
turistima i turistékim agencijama na raspolaganju su ratilelementi tzv. promocionog miks&od
promocionim miksom podrazumeva se réi kombinacija promocionih sredstava kako bi se
ostvarili opsti i marketing ciljevi preduga. Bez obzira o kojem obliku promocije j& réormulisanje
konkretne promotivne aktivnosti prvenstveno zawediciljnog trzista, cilja promocije, kljine ideje
koja se porukom Zeli preneti, sadrzaja porukeginaa obr&anja, izbora medija (kanala

komuniciranja) i budzeta kojim se raspolaze.

U osnovne instrumente trziSnog komuniciranja, odowokomponente promocionog miksa u
turizmu i hotelijerstvu ubrajaju
1. Turistcka propaganda (placeni oblik komuniciranja sa aktuelnim i potencijami

potroSacima pomim nekog medija u cilju Sirenja odkenih ideja, odnosno podsticanja na konkretnu

%2 petkovi G., Pozicioniranje trgovinskih preduze Cigoja Stampa, Beograd, 1995.
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akciju);

2. Licna prodaja(dvosmerna direktna komunikacija izéweprodavca i kupca, dizajnirana da se
utice na kupovinu turistkog proizvoda/usluge);

3. Unaprefenje prodaje(oblik promotivnih aktivnosti koji ima kratkoemi karakter i koji se
odvija preko medija kontrolisanim od strane orgatora, a stimuliSe precizno definisanu grupu
potencijalnih korisnika na kupovinu u odenom vremenskom periodu); i

4. Odnosi sa javnoScu /Public Relatigk®@municiranje sa najSirom javnoScu uz p@nmoedija
u cilju stvaranja pozitivnog stava prema tutistim/hotelijerskom preduza, njegovim
aktivnostima, proizvodu/usluzi). Od svih navedembtrumenata promocione politike, najzagmiji
instrument u hotelijerstvu predstavlja propagandg kse u potpunosti vodi i kontroliSe od strane

nosioca aktivnosti.

Propaganda kao instrument hotelske odnosno poslgwolgike konkretnih turistikin
preduzéa ima i nepobitne prednosti u odnosu na nepla propagandu (na bazi odnosa sa jaténos
odnosno publicitet) mi kojima se izdvajaju:

* moguwnost da se propagandna poruka uputi na dmrietrziSni segment, uz minimalno
ulaganje sredstava i maksimalnge&ivane efekte;

* mogunost da se za slanje propagandnih poruka izvréirinbjefikasnijih medija i sredstava
kao i najpovoljniji vremenski period tokom godinié meseca za ugivanje propagandne
poruke;

* mogunost za obnavljanje reklamne poruke i ilustracija;

* mogunost izbora najpovoljnijeg sadrzaja propagandnelkmr ilustracija; i

* mogunost za izradu plana i programa propagande u skdadodabranim trziStem, odnosno

trziSnim segmentima.

Pored navedenih sredstava, informacioni sistemunizrhu (turistéki informacioni sistemi,
destinacijske baze podataka, globalni distributsisiemi i kompjuterski rezervacioni sistemi) td&o
funkcioniSu kao poseban oblik promocije, kan-line marketing. Osim za direktnu propagandu
odnosno direktan marketing (usmerenost na pojedacee na masu, na bazi podataka, tj. liste
pojedin&a i mailing liste), koriScenje Interneta, n&to World Wide Web-a, stvorilo je poseban
oblik promocije, tzv. elektronske broSure, koje kpdauju slike turistikin objekata, prirodne

atraktivnosti i skno. Specificnosti njegove primene u hotelijerstvgledaju se u mogucnosti
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prezentacije samog hotela, odnosno sadrZzaja u njeran njega koji se putem virtuelnih tura (sa
video klipovima) kroz objekat mogu videti. ¥i@a web sajtova hotela obezluge ove informacije,
kao i informacije o ostalim uslovima i pogodnostimeterijalnog karaktera, pravcima do hotela i
lokalnim atrakcijama. Internet marketing ili e-matixg i personalizovani marketing ili marketing
"jedan na jedan" pogodni su prevashodno zboghis&Skova distribucije informacija globalnom
auditorijumu, odnosno interaktivne prirode komuraoja. Brzo dobijanje odgovora i izjaSnjavanje
potencijalnih potroSaca, predstavlja jedinstvenliktaovog medija. Ova vrsta promocije prvenstveno

ima za cilj povéanje prodaje i ostvarenje profiti.

Naravno, poseban izazov predstavlja i potreba zengeentnim azuriranjem informacija. U
svakom sldaju, zbog visokih troSkova poslovanja u hotelijeustizdvajanja pojedinaih hotela za
promotivne aktivnosti su otmo nedovoljna, pa u tom kontekstu dolaze do izeagajednosti
hotelskih lanaca i konzorcijuma koji na globalnomou predstavljaju Sansu za promociju manjim,

nezavisnim hotelima.

3.4.1. Najzn&ajnije specificnosti promocije maiunarodnih hotelskih lanaca

Kao i u ostalim delatnostima, promocija do@arodnih hotelskih lanaca, ima za cilj da svim
oblicima promotivhog komuniciranja @& na proces odéivanja nosilaca traznje, odnosno da
hotelski proizvod usmere ka potrésa To su, dakle, aktivhosti koje se upotrebljavd bi se
podrzala prodaja hotelskog proizvoda. Njihova jenena prozeta namerom da se ubrzaju tokovi
hotelskog proizvoda u pravcu finalnog kupca. Peaktj ovde se radi o dva tipa aktivnosti koje su
medusobno komplementarne, jer im je funkdfja

= da motiviSu posrednike u prodaji (turtdte agencije i tur-operatore), kako bi se viSe itloz
na prodaiji, i
» da stimuliSu prodaju hotelskog proizvoda uopste.

Uspeh prodaje hotelskog proizvoda potta$e zavisi dobrim delom od toga koliku su mu
paznju poklonili tur-operateri i puttie agencije, koje dolaze u najblizi i defi kontakt s

potroS&ima. Zato treba uloziti simulatni promocioni napofednom i drugom pravcu, ali kod toga

¥ Seneic J. (1998): Promocija u turizmu, Mikrorad, Ekonoiirfsikultet, Zagreb.
% Baki¢ O., Upravljanje marketingom u poslovnojuiristickoj politici, Cigoja Stampa, Beograd, 1996.
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ne izostaviti ni razne druge posrednike koji sdj@w na svetskom turistkom trzistu, kao Sto su
organizatori kongresa, transportna preduzsportske atrakcije svetskog karaktera, omla@insk
organizacije, itd.

Internacionalni hotelski lanci imaju tu prednosidl se radi o politici promocije, da u sebi
cesto uklj@uju i putnicke agencije, i turoperatore i transportna predazeao glavne posrednike.
Oni, osim toga, zahvaljugii velikoj koncentraciji informacija sa trziSta imzevno prate razvoj
svetskih manifestacija koje se javljaju na trzistatim razvoj novih turistkih proizvoda, kretanje
cena i tome stino. Treba imati u vidu da je za dobru i efikasnonpociju najvaznije raspolagati
informacijama o tome Sta se ddgana trziStu, a to su u najboljem stanju postigteinacionalni

hotelski lanci iz institucionalnih i prestiznih taga.

Razume se, da je u odnosu na pikeiagencije i turoperatore kao najvaznije posresinored
provizije, od velikog znéaja upéivanje poziva da se poseti odema regija, nakoto kada se po prvi
put u nju stupa sa hotelskim proizvodom. Upoznawapptnékih agencija i turoperatora sa
transprtnim preduzéma u novoj regiji, predstavlja tale vazan potez u politici promocije, kao
sastavnom delu poslovne politike. Ti kontakti sedmo i kontakti sa hotelima kao proizasima

proizvoda, i od tih Enih kontakata mnogo zavisi dalji tok poslova.

Izvodenje promocije po posebnom unapred pripremljenoognamu, ¢ini samu promociju
mnogo efikasnijom i smanjuje njene troSkove. Ndwm je potrebno u ovom programu, posvetiti
paznju kontinuelnosti poslovnih veza, njihovim peljenjem u toku godine i azurnim ukljivanjem
u kataloge tur-operatore, kako bi se osiguralo nstaprisustvo na turistkom trziStu. To
internacionalni hotelski lanci dobro znaju, pa ktei godiSnje kongrese Svetske tutlgti
organizacije(WTO) i Internacionalne hotelske asmmjg (IHA), kao masovne kongrese, koji svake
godine okupljaju vod&e kadrove u turistkim industrijama svih zemalja, i tako pruzaju izveadnu

priliku za promociju turistikog proizvoda.

Promocija, kao jedan od od instrumenata marketinkgsan obuhvata primarne promotivne
aktivnosti u cilju unaprdenja prodaje i odnosa s javiéas sekundarne promotivne aktivnosti, koje
se nalaze na granici tih aktivhosti kao Sto je labtanje hotelskog proizvoda, razne usluge

potroS&ima i slicno.
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Kombinacije primarnih i sekundarnih promotivnih igkiosti je jedna vrsta speaifiog
,promotivnog miksa“, koji se pokazao u praksi vefikasnim.Cak je prakitki veoma tesko odvojiti
primarne od sekundarnih promotivnih aktivnosti.

Internacionalni hotelski lanci se sluze ¢&gge ovom kombinacijom komuniciranja s trziStem,
gde se spajaju audio-vizuelna metoda sa raznimimrugedijima informacija, kao Sto su filmovi,
izlozbe, degustacije i sl.Treba ovde spomenuthdéanciju internacionalnih hotelskih lanaca da se u
politici promocije uspeSno uklfuju i promotivne aktivnosti koje preduzima i samdava, jer i ona
na taj nain uspesno deli troSkove promocije, obzirom dargarnacionalni hotelski lanci zamasnim
finansijskim sredstvima u stanju i magwsti da smanje troSkove drzave u ovom domenu.u§edr
strane, svaka opSta promotivna delatnost, a taje#e promotivha delatnost drzave, doprinosi i
pojedin&noj promotivnoj delatnosti.

Internacionalni hotelski lanci se u svojoj politmriomocije, sluze svim tradicionalnim vidovima
promocije, ali se mi njima posebno iste aktivnost odnosa s javrias (public relation3. **Ova
metoda, preko Siroko rasprostranjenih veza u svatyaljuj€i mrezi internacionalnih hotelskih
lanaca, omogtuje najSire komuniciranje s poslovnim partnerimpotencijalnim kupcima. Inz,
internacionalni hotelski lanci koriste i druge mego preko audiovizuelnin medija informacija u
svakoj zemlji u kojoj su prisutni, zatim metodu peatiranja svojih objekata i nafito turisticke
ponude preko filmova, izlozbi, TV-kablovska- néito svetskih izlozbi i Sou-manifestacija.

Popusti prilikom posebnih svetskih manifestacijajekse odigravaju u pojedinim zemljama u
kojma su svojom mrezom prisutni, praktikuju se dcarge internacionalnih hotelskih lanaca po
pravilu samo kod izrazito zgajnih svetskih okupljanja, ali kada tamo pristupel@ internacionalni

hotelski lanci dobro procene delovanje motivacionoghanizma.

Dakle, ako se politika promocije definiSe kao skupra, sa cillem da se proizvod Sto bolje i
brze usmeri ka potro&a, to zn&i da se kod politike promocije radi o merama kajeeinacionalni
hotelski lanci koiste sa ciliem da podrze prodajogproizvoda. Ako je prodaja plasman, onda je
promocija aktivnhost koja je potrebna da se ubrtalovi hotelskog proizvoda do krajnjeg potréda

Politika promocije, polazi od toga da prisustvoemiacionalnih hotelskih lanaca u velikom

% popesku J., Marketing u turizmiigoja $tampa&CenORT, Beograd, 2002.
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broju zemalja, kroz svoju Siroku mrezu filijala filgacija, omoguuje lancima vrlo Siroko
komuniciranje s poslovnim partnerima i potencijainkupcima. Tu je posebno istaknuta metoda
odnosa s javna$, te Sirina i efikasnost te metode.

Prezentiranje Siroke turigke ponude kroz najsavremenije mas-medije, kaoe&St@aplovska i
stelitska televizija, omoduwje internacionalnim hotelskim lancima brzo i efka prodiraih lanaca

na svetskom turistkom trzistu.

Odnosi s javnad predstavljaju vazan instrument promocije u tutznmternacionalnih
hotelskih lanaca. Za razvijanje odnosa s ja¥oogazne su i razne povremene akcije (izlozbe,
sajmovi, simpoziji, filmovi i kulturne priredbef°Sto se tie promocije internacionalnih hotelskih
lanaca dinjeni su kvalitetni pomaci koji daju sve dee efekte. Posebno je ztagan pomak &injen u
realizaciji programa u internacionalnim hotelskiend¢ima opSte turistke propagande i drugih

elemenata promotivnhog mix-a.

Cilj ekonomske propagande hotelskog predazg¢e podsticanje motivacije potencijalnih
korisnika usluga hotela, da se opredele upravoshaga tog hotela, a ne njegovih konkurenata. Pri
koris¢enju ekonomske propagande, kao vida promocije elifastvu, treba voditi una o
specifcnostima ove delatnosti, a u prvom reddimenici da hotel nudi miisobno raziliite usluge
(smestaj, prehrana, dopunske usluge i dr.) koj@argvno, nematerijalne i da ne postoje néogsti
njihove potpune vizuelne prezentacije. Odgovaiaju informacijama sadrzanim u porukama
ekonomske propagande, hotel pobje potrebe kod potencijalnih gostiju, kao Sto sdmor,

oporavak, raztiite aktivnosti, novi dozivljaj i na taj &an indicira potrebe za vlastitim uslugama.

Sled€i korak u tome jeste stvaranje povoljnog imidZzadnasu na konkurente, a naravno i
stvaranje preferencija prema hotelu. Nakon ostyarpreferencije i saradnje sa gostima, u prvi plan
dolazi ostvarenje potreba za Sto kompleksnijim gsina hotela, odnosno maksimalnim kéeigjem
asortimana pordenih usluga. Konmo, imaji&i u vidu zn&enje tzv.kognitivne disonance, z1agno
je nakon kori&enja usluga hotela uveriti gosta da je zaista ostw@ptimalni izbor. U sprovdenju
ekonomske propagande, hotelsko predazé&reba da odii hoce li ovu aktivhost ostvarivati

samostalno ili u kooperativnom odnosu (zajékai ekonomska propaganda). U savremenim

% Kovasevié S. (1999): Big Idea — Sve $to je vaZmo dobru promociju, Clio, Beograd, str. 22.
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uslovima je uohiajeno da preduZa iz iste i homogene grupe ostvaruju zajeéklai marketinSke
aktivnosti. Vrlo cesto se takav zajedtki kooperativni koncept ostvaruje na regionalnopms.
Zajednitka ekonomska propaganda moZze biti motivisana sty@maimidZza odréene grupe hotela ili
redukcijom negativnog uticaja sezone. U svakomiggly ostvaruje se zajedki nastup.cime dolazi
do povoljnije ekonomije troSkova, odnosno do mowsti ostvarenja \@h efekata ekonomske

propagande na regionalnoj, nacionalnoj, internadioyj osnovi.

Mnoge svetski poznate marke hotelijerskih korpgeanastale su njihovim pot#ivanjem na

medunarodnom trziStu, odnosno njihovim prerastanjeriaralnih ili regionalnih okvira.

Tabela 3.7. Najvée hotelske marke

Marka Broj soba
Best Westwr 315.87¢
Holiday Inn & Resort 267.81¢
Marriot Hotels & Resor: 183.45!
Hilton Hotels 166.29!
Days Inr 150.32:

lzvor: Hotels, Jul 2011.

Propagandna poruka je svaka vrsta podsticanjavasibavanja potencijalnih potrasa(gostiju)
o uslugama i proizvodima koje nudi hotel. Naraveofdrmulacija poruke mora biti s jedne strane
usklatena s definisanim ciljevima ekonomske propagandel&oali isto tako i s propagandnim
sredstvima i prenosnicima.

3.4.2. Uloga mdunarodnog hotelijerstva u stvaranju imidza hotela

Kada prtamo o méunarodnom hotelijerstvu, dominantnu ulogu i repeisze kljgne veltine
koje se ttu poslovanja predstavljaju internacionalni hotelakici (IHL).

U obasnjenju aktuelnog trenda rastajacanja internacionalnih hotelskih lanaca (IHL),
njihovog Sireg ukljdivanja u ponudu pojadih zemalja, neophodnf{e pci od ¢injenice da su
faktori razvojaturizma, ujednd faktori njihovog Sirenja. Hotelska industrijgi, kako se popularno

naava ,industrija dozivljaja“, zn&jno se oslanja na IHL. Polazni argumentijenica, to 5to oni
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mogu svojom finansijskom snagom, brojnim idejamaarkatinskim nastupomi efikasnogu
operacionalizacije hotelskih usluga, najpotpunigkoristiti faktore koji su od uticaja na razvoj

turizma.

Brojni primeri iz dosadasnje prakse razvoja twish destinacija u svetu, ukazuju na pozitivhu
ulogu u njihovom razvoju. IHL kamuelno doprinose razvoju unaprédenju hotelske ponude
receptivnih turisttkin zemdja, ingstiranjem na sadrzaju kvalitetu koji potros& traze. Nihov
uticaj na sadrzaj kvalitet hotelske ponude podjednake vazan za njih, kao za osale nosioce

hotelske ponude u destingc

U paetnoj fazi razvoja, IHL su nag&e uticali na izgradnju receptivhog kapaciteta pijed
regiona u svetu, zbog potrebe da se ubrza njihoxreaini razvoj, da bi se kasnije njihov utica
najvise i najpre prosirio na izgradnju raglih dopunskih sadrZaja, te poboljfan podizanje
standarda kvaliteta pruzenih usluga. Ntidea trziStu prazvod koji treba da zadovolji agregatnu
hotelsku potrebu ,homo turisticusa“, nuzno u svaejdivnost ukljucuju kulturne, zdravstveno-
rekreativne, obrazovno-vaspe i druge sadrzaje. Nisu retki ghjevi, da su upravo IHL iniciralu
turistickim deginadgjama rali¢itih manifestacija: od folklorin festivala do mafedadja sa
muzckim i drugm umetnékim sadrzajima, kako bi svojim gosia boravak &inili &0 zaninjivijim
i sadrzajnijim. IHL podstiu ekonomsku valorizaciju kulturnog nasdeodrelene sredine, kako bi se
pojaiali fakton araktivnosti hotelske ponude odene delatnosti. IHL dasu zn&ajan doprinos
rapidnom razvoju turima u svetu, oma@gs$i njegov razvoji u destinacijama koje deo tada nisu
imale gotovo nikakvu hotelsku promociju, nitiildd kakve kapacitete ponude kao neophodne

preduslove za petak razvoja turizma u njima.

Vlade u mnogim zefjama, pokazuju spremnost brzog ukiyanja u naonalne pograme
vrhunskih heelskih hotelskihlanaca. Hotelski proizvod predstavlja fundamentakaumponentu
proizvoda hotelske destinacije. Osnovne odlikepeciftnosti hotelskog proizvoda u velikoneri
determiniSu kvalitet hotelskog proizvoda destimacidotelijerstvo, pruzanjem ragliih usluga sa
cillem zadovoljenja potreba ggsti stvara sasvim poseban feod. Kljuéne komponente ovog
proizvoda odréene su lokacijom. Lokacija je prostorni okvir fulkeisanja hotejerstva. Prostorna
dimenzja hdelskog proizvoda ukazuje na uslovljenost njegovisitarijalnih elemenata resursnim

odlikama hotelske destinacije. Net@ajalni elementi hotelskog produkta, odnosno usluge, bazne
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vezane za smestaj, hranpice, i dodatne - koje se odnose na kulturu, zabavu, atikree, sportske
i edukativne akvnosti, a takde i na neke druge sadrzaje, p@eaju atraktivnost hotelske
destinacijei nedvosmosleno doprinose kvalitetu njene komplepomude. Kvalite hotelskog

proizvoda u velikoj meri odriije kvalitet proizvoda hotelske destinacije.

U savremenom hotelijerstvu, kvalitet se mgrimenom odréenih standarda. Lideri u primeni
standarda su vode svetske helske kompanije, odnosno htgk lanci. Uazak globalnih hotskih
marki na prostore novih turigkih destinacija, predstavlja vazan dopringghovoj meiunarodnoj
turistickoj afirmaciji. Promodia razvojnog kapaciteta vodéla svdskih hotelskih korporacija, zta
stvaranje povoljne klime za trodimenzionalnu staddaciju, tehnolosku, komunikacionu, ekolosku,

na nivou proizvod&otelskedestinacije.

Tehnoloski aspekt u domenuaternacionnih hotelskih lanaca postaje sve viSe @édjuéi u
razvoju i polozau navederh lanaca na svetskom turitom trziStu. Najnovija doggnuta
tehnologije, dobila su na ztagu najvisSe kod hotekih objekata u sastavu khenarodnih hotelskih
lanaca. Istrazivanja pokazuju da je utdiperstvu razvojtehndogije postao bra da se pitanje
internacionalnogtransfera te nove tehnologije postavlja sve viSe kaophodni uslov dpdg
progresa. Gostsu u sve véj meri priviceni primenom brojnih dogjnuéa nove tehnologije u
hotelskim objekima, uslovljavajdi time svoj dolazak. Najnovije informacione tehnajeglostupne
su samanternacionalnim lancima hotela.

Tehnologija smeStaja priprema hrane dinila je krupan korak u pravcu komforaestetskog
dozivljaja, a naravna poboljSanja ukusa hrane. Moderna oprema, di@rgorisutna u objektima
internacionalnih hotelskih lanaca, postaje sastaea njihovog imidza; hotelska modernizacija sve

viSe opredeljuje goste upravo prema navedenim tibjak

Tehnoloski fakor, deluje na razvoj polozaja internacionhlindelskih lanaca, preko njihovog
monopola tehnoloSkih inovacija u prvim fazama, dekinovacijejoS nisu nasle Siru primenu u
hotelskoj delatnosti, a to je od g& zn&aja za njihovo teritorijalno Sirenje. Pod uticajdivL,
inovacije postaju sve brZete promene povezane su sa visokim troSkovima tegjko mogu da
podnesu hotelska predézeizvanlanca.

Drugi domen primene savremenih hotelskih standaotlo$ se na uvazavanje principa

razvoja odrzivogurizma. Turisiéki ambijert i ekoloSkacisto¢a predstavljaju sveise faktore koji
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imaju presudnu ulogu za turigti razvoj i razvg IHL-a. Zbogtoga dolazi do zajedekih akcija
drzavei IHL-a na planu zastite amjbnta, koji postaje predrt@mm mefudrzavnih sporazuma
finansijske podrSke drzavdHL u obostranom interesu.

Medunarodne hotelske korporacije imaju globalmidz i liderske pozicije na st&kom
trziStu, Sto name obaveze poStovanja ekoloskih standardgihovog inkorporiranja u poslovne
strategije. Ove korporacije siesto u situa@ da kreraju ekoloSke standarde, ne samo u okvirima
hotelskog poslovanja, vei Sire. Nihovi interni standardi, postepeno postaju primenlji u
poslovanjulokalnih hdelskih preduzé&. Uvaienje ekoloskih kriterijuma u poslovanje strategije
medunarodnih htelskih kompanija, doprinosicavarju i globalnoj promociji izvornih atraktivnosti, a

na ta n&in i profilisanju originalnog proizvoda konkretnih tstickih destinacija.

Podstaknuti ekonomskim interesortrajnijeg karaktera, IHL mogu svojim marketing
aktivnostima najbrze dopringpromovisanju jedne rectpne hotelske zemlje. Domaciju IHL na
navedenom polju ne moze niko preazniti osporiti. PéetnetesSkae koje danas prate turisti
razvoj mnogih zemalja, a reflektu se ne samo u nedostatku kapitala¢ ve u oblasti
medunarodnog marketinga, savremendgptelskog dizajna, konstrukcije, tehnologije, podsti
njihovu potrebu za saradnjom sa IHL. Tukikt trzSte koje karaleriSe dinarntan razvoj, postavlja
visoke zahteve u pogledu hotelskog proizvoda. Bowge kreirati turistéki proizvodi predstaviti
ga korisniku, vodé ratuna o njegovoj optimalnoj realizaic§a stanovista hotelskog predéae alii
o satisfakcij potroS&a. Oslanjanje na IHLIabi sa daljimturistickim razvojem. | pored slabljenja
uzajamnih veza, neophodrogiihovog odrzavanja opravdana je daljim razvojemastupom na
svetskom turistikom trziStu.

Na kraju, potrebno je spomenuti svecivaticaj IHL na turiste u kreiranju njihove svesti o
sigurnosti odréene destinacije.Poraterorizmai kriminala u sveu, ukazao je na novi problemta
je izborturista kao pogodne mete raznih terotigh i kriminalnih akcija. 1zbegavagi takve,i slicne
mogute rizike, koje imgu prema svojim gostima, IHlzbegavaju u svoje poslovne strajegivrstti
destinacije u kpma takav rizik postoji. NeuvrStavanje odeme destinacije u razvojne programe
signal je i ostalim hotéskim lancima da bezbednost nije zadovolja¢aju destinag@, koju IHL
izbegavaju. Nag n&in IHL uticu na kreiraje imidza, obzirom dajihovo poslovno ponaSanje

prema odréenoj turisttkoj destinacij predstavlja refleksiju na ponaSanje potencijalnih turista
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prema nazngnom mestu.

U odnosima sa potro&iana ne treba previdetéinjenicu daje hoté ili neki drugi olpekat
hoteljerstva za njih »drugdom« dok u njemu privremeno borave. Kod poslovmh,i lokalnih
putovanja u druge zemlje manje poznate krajeve, izbor objekata prevashoda ka velikim
hotelskim lancima, Sto oni garantuju kvalitet ostale ptrebne pratée elemente uslugeviedu
osnovne karaktetike koje opredeljuju potroga prema IHL ubrajaju se

. ja¢ina emocionalnog odziva — pripadnosti, u direktj@jvez sa duzinom trajanja
odrzavanja imidza. Kvalitetne asocijacije vezaneRzz ili Hilton, duboko su ukorenjene.
Imidz izgraien na ovakvim karaktetikama predstavlja osnovwslonac lojalnostpotroséa;

] pojava snage, potroSael da oseti snagu moé korporacij€ije uslugeili proizvod
koristi. Imena, méu kojima se nalazénter-Continental, Sheraton, Haley Inn i druga
doprinose os&ju sigurnosti kod gostiju, a tale i os€aju pripadnosti jednoj snaznoj
svetski m@énoj koorporacij

Ll dozivljaj poverejfa, tradicije i iskustva — pruza mogunost da se imlz kreiran ovim
elementima moze navest bilo kom kontekstu;

] trajnog — u smislu duzine postojanjarajanja hotkskog lanaca.

3.5. Savremeni informacioni sistemi u hotelijerstvu

Turizam se veoma brzo Siri i poétajedna od najdominantnijih industrija danasnjiaesao
rezultat toga zahteva se bolji kvalitet i efikaspijenos informacija. S druge strane, informaciona

tehnoligija nudi nove alate i mehanizme za uprayg§anformacijama.

Globalna koncentracija i horizontalna integracijaidtickin organizacija dovele su do razvoja
multinacionalnih kompanija koje nude usluge na tikkogeografskin regiona. Na primer, Bass
organizacija radi sa viSe od 3000 hotela u viSd@@ zemalja pod brend nazivima Intercontinental,
Holiday Inn i Crown Plaza.

Novonastalo poslovno okruzenje usled difuzije ITiaminovno utie na sistem turizma.
Nastaje termin elektronskog turizma (eTurizam) kdigitalizuje sve procese i lance vrednosti u
turizmu, hotelijerstvu, putdkim i katering industrijama. Moze se slobodnéi @a hotelijerstvo kada

je re¢ 0 mefunarodnom turistkom trziStu predstavlja sektor priviieanja koji se nalazi u uzlaznoj
76



Analiza lanca vrednosti sa aspekta trziSnog ponicemja Garni hotela Evropa Beograd Dina Cicmil, 2014

fazi primene kompjuterske tehnologije.

Poslednjih godina se ova situacija rapidno metgjeparalelno u sledem smisld”:

» hotelska industrija (i Sire Hospitality IndustryprakteriSe sve brze i efikasnije obavljanje
operacija. Informatiki sistemi omogtavaju da se operacije u hotelima i restoranima ranog
brze odvijaju i sa manje greSaka,;

= informacioni sistemi kao kolekcija komponenti kofide zajedno da proizvedu informacije
pomazu menadzmentu organizacije;

= hoteli ove sisteme koriste dominantno za rezereadpavanje r&una, povéavaju brzinu kod
prijave i odjave gosta, a kod restorana u pitaejlefikasnosti kroz informacioni sistem u
narwivanju hrane i usluga, kao i kontrolu inventara,

» razvija se veza delova u predtueali i veza sa okruzenjem,;

= informacije se mnogo viSe dele (information skayjmpstaju dostupnije;

= proces pruzanja hotelske usluge kao i one u rastoease znéjno poboljSavaju, a potroda
postaju zadovoljniji (i lojalniji) itd.

= Podruija koja se kompjuterizuju nalaze se u domenu irteali i eksternih aktivnosti

» hotelskih preduzea (tabela 3.8.).

Tabela 3.8. Podruja primene kompjutera u hotelskom preduzéu

Upravljanje u domenu | Upravljanje marketingom Upravljanje uslugom

vlasniStva (Property

Management)
Ratunovodstvo Ugostiteljski trakt(ishrana) Poslovneguidanje
Energija Sastavljanje menija Pregled radne snage

Hotelska doméinstva

Prodaja soba

Produktivnost

Rezervacije

Pregled gostiju

Kontrola kvaliteta

Pregled soba

Dnevne informacije (Ye

management)

d

Plate

(Izvor: Records and Glennie, Service ManagementCumality Assurance, 1991)

37 Walker, J. R.: Introduction to hospitality managet Upper Saddle River, N.J, 2004.
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Era informacione tehnologije u industriji putovarpacinje 1962., kada American Airlines
uvodi SABRE raunarski rezervacioni sistenCéntral Computer Reservation SystenCRS). Od
sredine 70-tih godina SABRE postaje nesto viSe bidnog sistema za upravljanje zalihama, ona
generiSe planove leta, prati stanje rezervnih deloasporéuje posadu i razvijéitav opseg sistema
za podrSku oditivanju za menadzment. Sredinom 80-tih CRS se razuijsadrzajan globalni
distributivni sistem Global Distribution Systeran GDS) koji nudi Sirok spektar turigkih proizvoda i
usluga i obezb#uje mehanizme za komunikaciju izthe aviokompanija i turistkih agencija
(Buhalis, 2003).CRS sistem kao Sto je SABRE je im@opstvenu bazu podataka koja uéljje

planove leta i pr&nje resursa drugih aviokompanija.

Razvoj CRS-a u GDS integriSe turiéste usluge, koristi CRS infrastrukturu i obeabp
dodatnu vrednost usluga. GDS Kklijentima obeizipe usluge kako pri odlasku tako i na
odgovarajdim destinacijama. Ovaj sistem nudi informacije zeevacije nad svim turigtkim
proizvodima kao $to su smestaj, rentiranje kolapoaed vazdusnog saobaga itd. Cetiri vodea
GDS-a su: vé pomenuti SABRE, Amadeus, Worldspan i Galileo. Bjest nekoliko manjih ili
regionalnih GDS-a kao Sto su SITA Sahara, Infirip@h), Axess (Japan), Tapas (Korea), Fantasia

(South Pacific), Abacus (Asia/Pacific) i dr., kajeze interesima spedifiih regiona ili zemalj&d®

Primena savremenih informacionih sistema <€avla najpre, kroz nagli razvoj softverskih

reSenja, zatim razvoj Interneta u hotelsko-tuiktj privredi sve viSe je imperativ, kako za
istrazivanje trziSta sa kojim je veoma usko povezdako i za propagandu i kanale prodaje. Internet
je postao i glavni kanal prodaje usluznog tuwisig programa. Komunikacija putem njega je brza,
masovna i jeftina. Tokom poslednjih nekoliko godimaternet se vrtoglavo razvija i od ¢Enog
tekstualnog, sve je viSe postao multimedijalni mediprenos informacija. Pored informativnosti kao
zn&ajni element Internet prezentacije sve viSe seujoja atraktivnost i dizajn u prezentaciji.

Internet znatno poboljSava prezentacije hotelaces rezervacije.

38 Zezevic B., Kompjuterski rezervacioni sistemi u disticiji turistickog proizvoda, magistarski rad, Ekonomski
fakultet, Beograd, 1994.
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Tabela 3.9. N&ini rezervisanja hotelskih usluga preko Interneta elikih hotelskih lanaca 2011.

godine
Rezervisanje preko Interneta % rezervisanja
Sajtovi hotela 76,0
Prodajni sajtovi 8,7
Trgovaki sajtovi 9,7
Nepotpuni sajtovi 5,6
Ukupno 100

(Izvor: www.travelclick.net/information-center/boioks-by-channel.cfm)

Hoteli razvijaju sopstvenu web prezentaciju i gaja sa distributerima kako bi multimedijalno
predstavili informacije o samom hotelu, kapacitetimuslugama. Obezbgju online rezervacije i
interakciju sa klijentima i partnerima. Takav ¢ima poslovanja potwuje | to da se oko 76%
rezervacija elektronskim putem obavi preko sajtbeéela kada su u pitanju veliki hotelski lanci
(tabela 5). S druge strane gosti hotetekmju IT urefaje u sobama kao i Internet pristup i druge
odgovarajde portove.

Turizam kao privredna delatnost, kojoj globalizaciinasovnost i otvorenost Interneta

daje Siroke mogtnosti, me&u prvim se nasSao u sadrzajima Internetovih prexgataBukiranje

preko Interneta u stalnom je porastu.

Tabela 3.10. N&ini rezervisanja hotelskih usluga velikih hotelskihlanaca u 2011. i 2012.

Hotelsko rezervisanje 2011 2012
Internet 40,4% 45,4%
Turisticka agencija kao deo 34,0% 32,3%
GDS-a

Ukupno elektronski 74,4% 77,7%
Telefonski 25,6% 22,3%
Ukupno 100% 100%

(Izvor: www.travelclick.net/information-center/boiokjs-by-channel.cfm)
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U bukiranju smestajnih kapaciteta velikih hotelslahaca internetdestvuje sa oko 45%, dok
je elektronski n&n bukiranja prisutan séak 77,7% (tabela 6) icekuje se da se trend pademja
nastavi. koje se pruzaju u kar&hju Interneta u hotelsko-turigkioj privredi ogledaju se u:

* pove&anju trziSta (ceo svet je trziste)

* snizavanju troSkova;

* mogunosti stalnog komuniciranja sa potencijalnim tumst nacitavoj planeti;
= obezbdivanju viSe pravih i potpunih informacija u jedinildemena;

= omoguwavanju donoSenja optimalnih odluka; i

= efikasnijoj kontroli u sprovaenju ciljeva i akcija preduze.

Internet je danas zasigurno najpopularniji i nagpektivniji medij za komunikaciju i prenos
informacija. Pored navedenog, primenom Internetadpzéima je omogdeno i da kreiraju
marketing enciklopedije kao skladiSta vrednih mérn&kih informacija i da upravljaju osnovnim
marketinSkim kampanjama. Internet danas predstawdiama vazan resurs poslovanja svih, pa
preduzéa iz oblasti turizma i hotelijerstva. U primeniénhet marketing koncepta koristi se nekoliko
sredstava ili néina marketinga i to:

= direktni marketing,
» indirektni marketing,
= telemarketing i

= sredstva upravljanja kampanjama

Istrazivanja su pokazala da u 2011. godini 23,580®tniStva u svetu koristi Internet, u Evropi

gotovo 50% stanovnistva koristi internet, dok z&wnaemlju taj procenat iznosi 22,7%.

4. STRATEGIISKO POZICIONIRANJE HOTELA EVROPA

O ovom delu obrduje se detaljni pregled svih navedenih dimenziggje se njihova konkretna
primena na poslovni model hotela ,Evropa“.

U savremenim uslovim poslovanja, svaki hotel morzoln&i svoju poziciju i specijalizaciju

¥ peli¢ T. (2005): Savremene informacije i e-turizafuristiéki pregled, br.3, Ministarstvo trgovine, turizina
usluga, Beograd, str 14.
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na osnovu jakih strana, kako bi uspeSnodaada ili konkurisala drugim destinacijama. Straje
pozicioniranja hotela “Evropa“ identifikuju viziju odreduju puteve sopstvenog rasta i razvoja u
uslovima globalizacije. Njihov uspeh na éo@arodnom turistkom trzistu, zavisi od sposobnosti da
dokazu na kojim prirodnim, privrednim i kulturninmtadnostima mogu postiposebne konkurentske
prednosti. Priviéenje novih energija i kapitala podrazumeva i otj@rmaravno i inteligentno
aktiviranje internacionalnin mreza i resursa. Toak@ko podrazumeva efikasnu organizaciju,
kooperaciju raznih interesnih strana i uklpanje stanovniStva, i na kraju kontinuirani monmihg i

reviziju.

Strategija pozicioniranja predstavljacdimana koji hotela “Evropa“ planira da zauzme Zeljen
trziSnu pozicijiu. Ona je, dakle, pravac kretangagoziciji koju poslovanje hotela zeli dastiPolazi
se s perspektivom, zauzimanjem ciljeva i poziciamja, a da bi se isti realizovali mora se prisiupit
pazljivom dizajniranju plana i sistema aktivnossioki sredstava koja stoje na raspolaganju. Tokom
vremena, situacije se menjaju. Ukoliko hotela “Bpabima ozbiljne namere u buéhosti, strategija
pozicioniranja je nuzna, posebno danas u vremeagiielkonkurencije.

Objektivno konkurentsko pozicioniranje hotela “Epad podrazumeva utdivanje trziSnog
potencijala, njegovog rasta i prosperiteta. Ne smeaboraviti da zbog promene globalnih uslova i
uticaja, vé€ina turisttkih destinacija opredeljuje se za visoke tehnolggbrazovanje, razvoj i
istrazivanje i usluzni sektor kao potencijal rastazvoja, pa se postavlja pitanje ranga aspiracija

izbora trziSnih niSa i specijalizacije strategizjzioniranja.

U buduiem periodu uspesSnije i kvalitetnije pozicionirah@elskih destinacija bitnée zavisiti
od sledéih izdvojenih, aktivnosti:

» jzgradnje identiteta i formulisanja imidza hotels#estinacije, fokusiragi se pri tom na
trziSno Sto prepoznatljiviju proizvodnu marku i de@arodno standardizovana sva vaznija
obelezja kvaliteta;

= sadrzajnom proSirenju i kvalitativnom poboljSankupne hotelske ponude;

= uspeSnom reSavanju cenovne, ali i svih drugih agpekonkurentnosti, posebno ¢og
kontroli kvalitativnih standarda odiuju¢ih u nadmetanju za trziSne pozicije u zahtevhom
konkurentskom okruzeniju;

* intenzivnim trziSnim istrazivanjima radi obedsmja kvalitetnih trziSnih informacija o stanju i

ey e
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po najvaznijim potro&kim segmentima, s obzirom da su to khe podloge za neophodna
prilagodavanja u sferi ponude, sadrzaja i cena hotelskogyoda, te osluSkivanja spesnijeg
trziSnog nastupa,;
Dugora:no uspesno pozicioniranje hotela na hotelskomttrzavisée od ispunjenja navedenih
pretpostavki i otklanjanju oddenih ogranienja. Svaki drugi pristup donosi improvizaciju zvajnu
stihiju s dalekoseznim posledicama koje se&e®@g ogledaju u niskom kvalitetu razvojnih reSenja i

po pravilu, mnogo manjim razvojnim efektima od mébu

4.1. Analiza lanca vrednosti hotela ,Evropa“

Prema predlozenom teorijskom okviru u smislu amalemca vrednosti, jasno je da je ovaj
proces strateSke prirode i da se on zasniva nasklananalittkim naporimacija je sustina

posmatranje strukture celokupnog post@gposlovanja u njenim sastavnim, posebnim delovima

Prema Porterovom osnovnhom modelu, mozemo primst#de€e oblike manifestacije na
primeru hotela ,Evropa“ za osnovne aktivnosti:

= Ulazna logistikas ova aktivhost je podrzana dugdénim odnosima sa dobavdiana.
Osobine privredne grane (relativnho lako predvidsiatistike poseta i @enja, Sto je
podrzano prirodno ograténim smeStajnim kapacitetima objekta) garantujuo lak
dostiznu r@énost u vidu nabavke opreme i materijala.

* Proizvodnja (operacije): u ovom sldaju, ovo se odrazava na odrzavadjstoce
ambijenta, na savrSenost obroka i porizvodnje worasu i na ljubaznost osoblja u
»proizvodnji* prijatnog dozivljaja boravka u hotelu

» |zlazna logistika: ova aktivnhost nije mnogo izrazena, i njene glawdtike se mogu
sazeti u proces zakonski skladnog i odgovornoggadip sméa i, u nematerijalnom
smislu, u ostavljanje ,pozitivnog utiska” na gost&p nije zanemarljiv&injenica s
obziron na prirodu delatnosti.

= Marketing i prodaja : sve véa vrednost u ovom domenu dodaje se preko ulogengite
promocije, a jedna dimenzija poslovanja koja praiceo poslovni model se odnosi na
jedan elementa tzv. ,proSirenog marketing mikgaliysical evidengeodnosno izgled
prostora, koji je zn&mjno PR orde za ostavljanje ,dobrog utiska“ kod gostiju. TqQ se

normalno, odnosi prvenstvno (ali ne samo) na ljabati profesionalnost osoblja.
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= Usluge u ovom polju, izdvajamo aktivnosti interne inspigk cistoée i poStovanja
standarda, kvalitetan odnos sa klijentima i korainu proces popraviljanja defekata u

sobama i periodno renoviranje prostorija radi podanja konkurentnosti.

Aktivnosti za podrsku hotelu ,Evropa“ imaju slede osobine:

» nabavka nabavka se vrSi od pouzdanih dobaldja postoje efikasni i ustaljeni
kontrolni sistemi. Vrednost se ovde dodaje tako St povéava efikasnost
poslovanja i zadovoljstvo zahtevnih klijenata uokis platezno sposobnoj traznji
koji i predstavljajuargetkompanije.

= Razvoj tehnologije hotel nabavlja kvalitetan materijal i osnovna dstea
(opremljenost soba) i sluzi se namenski dizajnirarsoftverima za pkenje
inventara. Uloga internet tehnologije u vidu poBatjja promotivnih mogunosti je
takade sve viSe naglasavana.

» Menadzment ljudskih resursa vrsta delatnosti ne uslovljava redovno kéeisje
privremene radne snage niti brzi obrt kadrova,asttavlja otvorene moguaosti za
stvaranje iskusne, dobro istrenirane i lojalne b&adrova. Uprava hotela ovo
postize preko postavljanja dovoljno preciznih uslowza zapoSljavanje i
implementaciom uspesnog feedback-a idmeazicitin nivoa hijerarhije autoriteta.
Aspekti koji donose vrednost u ovom domenu proialaiz ljubaznosti i
profesionalnosti celokupnog osoblja u odnosu garkiom i glavnim stejkholderima.

= Infrastruktura : strateSko i operativno planiranje hotela ,Evroga“podrzano lako
dostupnim i merljivim podacima o razvoju turité traznje u Beogradu. Statistike o
broju posetilaca i broju renja stranih i domah turista sluze kao podrSka za
predvidanje obima poslovanja, Sto iziskuje kvalitentu fkli nabavke obrtne
imovine (u departmanu ,F&B“food & beveragehrana i pie; rezijski materijal;
kancelarijski materijal itd.) i fiksne imovine (pimanje veih renoviranja i
odrzavanja u vidu sezona sawe obimom poslovanja). Takie, hotel ima ustaljene
sisteme za kontrolu kvaliteta (interna inspekcijajdrzavaju se kontakti sa key-

account (kljg¢nim) kupcima, Sto pové@&va njihovu lojalnost.

Kako je definisano da je cena jedan bitan elemaniticanje na percipiranu vrednost hotela od

strane potencijalnih i trenutnih gostiju, predlagejedan model iz literature koji je posebno pogoda
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za poslovanje hotela ,Evropa.”

cenu*®

Prema modelu, mogu se izdvogledée karkterstike hotelskog trziSta, sa stan&a uticaja na

visoka cenovnalastiénost najvaznijih segmenata hotelskog trzista,

dug vremenski razmakmeiu odluke o ceni prodaje proizvoda (posebno kod turoperatora),
nemoguydnost formiraja zaliha, tako da posrednici ne dele sa praiationa rizk za
neprodate kapacitete;

velika verovatnéa pojave nepredvidivih, ali vaznih kkarocnih fluktuacija pojedinih,
zna&gnih elemenata za formiranje cena (cena naftg taluta);

visok stepen sigurnosti, dée glavni konkurenti pribe, taktickom snizavanju cene u
slucajeMmai kada ponuda prevazilazi traznju

mogunost izbijanja rata cenamatoSmoze uticati na umanjenjé iSceznite kratkor@nih
profita;

Siroka drzavna regulacija, posebno u oblasobraaja (kgi ukljucuje elemente kontrole
cena);

potreba za sezonsk fluktuiranjem cena zbog kratkamo fiksnih kapaciteta

visok nivo psiholoskog Ukucenja kupaca, pdemu cena moze i simbol, kako statusa,
takoi vrednosti;

visoki fiksni troskovi podstiu i opravdavaju kratkokma snizenja cena neprodatih kapacjteta

Valja takaie napomenuti da politika cenajkge prevashodno usmerena na konkurente, ima za

cili Sto uspesniju realizacijutrategije diferenciranjai trzisnog pozicioniranja. U odnosu na

konkurente, mogu se realizovalede&e stratege u politici cena:

. prilagodavanje konurentskoj ceni,

] odstupanje od konkurentske cene nailizeavise.

4.2. Pozcioniranje hotela ,Evropa“

Kreirane imidza destinacije jedan je od osnovnibneenata razvojhotelskedestinacije. Ako

su prirodnii antropogeni resursi, pristupreosti stepen razvoja ponude, tdinea kome se razvija

0 popesku J., Marketing u turizmiligoja $tampa&CenORT, Beograd, 2002., str. 107.
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hotelske destinacije, onda proizilazi da je istjearazliitosi izmedu turistickih destinacija bitan
faktor u stvaranju raditih imidza, odnosno o isticanju trziSniprednost odrelene destinacije u
odnosu na druge, Sto kod potencijalnih turistaeutha preferenciju jedne u odnosu na ostale

ponuiene desnacije.

Imidz je rezitat komunikacionog procesa. ImidZz hotela “Evropa“zemo definisati kao
kompleksnu doziyajnu strukturu stavova miSljenja, verovanja, predrasudaiskustava koje
potroSdi i Sirajavnost imaju u odnosu na odexnu destinaciju. U pitanju je zapravo skupcamaili
asocijacija u vezsa hotelom “Evropa“. Ovaj psiholoski intéggni konstrukt direktno omoguje
odraieno poslovnoili trziSno ponaSanje razitih struktura okoline u odnosu prema hotelu
“Evropa‘.

StrateSkim promighnjem i delovanjem marketinga na idZ hotela “Evropa“, dobija se
dodatna vrednost velikog potencijala kojom se stvadrzava njena konkurentska prednost.

Imidz hotela “Evropa“ komunicira sa H&dtim grupama auditorija. Naravno, najpre
komunicira sa:

= potencijalnim turistimai nata nain im pomaze da razviju sklonost prema konkurentnoj
destinaciji,

» |okalnom stanovniStvu, da bi shiat zna&aj razvoja turizma za porast ekonomske
(drustvenog) blagostanja ocuvanje kulturno-istorijske bastine,ial da bi se razvilo
gostoprmstvo prema posetiocima,

» investitorima, da bi se privukldaganja u hotelsku infrastrukturu,

= korporacijama, da bi otvarile svoje ceméra biroe u odrdenom mestu, Sto u krajnjoj ljni
dovodi do porasta poseta poslovnih putnika,

* talentovanim, strtnim ljudima, kao potencijalno snaznom intelektualriapitalu®*

Ciljevi hotela “Evropa*, kojima neposredno sluziidh mogu se prorga u nekoliko domena:
= strategijsko pozicioniranje destinacije na tuéistim trzistu;
= olakSavaje ulaska na nova etivna trzista
» pruzanje podrSke marketingk strategijama stvaranja novih ucvr&ivanja

pogojecih turistickih proizvoda na trzistima.

“1 Baki¢ O., Upravljanje marketingom u poslovnoj i turi&sj politici, Cigoja Stampa, Beograd, 1996., str 127.
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ImidZz hotela “Evropa“treba razumg kao kontinuirani proces od projekcije do perdpgc
koji mora pdivati na ciljevima hotela “Evropa‘i njenih subjekata gedne strane, kao na
aktuénom ponasgun hotelskdraznje s druge strane.

Imidz hotela “Evropa“ je slojevit pojamer u sves ljudi nastge delovanjem brojnih faktora
(mertalno-psiholoski sklopi¢nosti, socio-ekonomski ambijent, kultugromocijai sl.) i nageXe se

dugo vremenski stvara.

Slika 4.1. Faktori koji uti ¢u na formiranje imidza kod potrosaa

L3 O
i @O

PSIHOLOSKE

ol dy
Y/:% MOTIVI FERCERCLE rCf\RA.E\lER.IS TIKE ‘4‘//
o ; o

L

a{ ! /
SOCIOEKONOMSKE f—_ﬁ‘
KARAKTERISTIKE |
(prihodi, zanimanje, IMIDZ |
god. starosti, itd.) L-—_ gl
A A R \

/ | N
i

ISKUSTVO

'REKLA-KAZALA"
2

URISTICKI MARKETING
OBRAZOVANIE MEDIT T Q)

(TV,dnevna $tampa, knjige, ¢asopisi, itd.) Q

@,
(o 58

0
RINa gTRANS

Izvor: (Baki¢, 1995, str. 112)

Kada je u pitafu imidz hotela “Evropa“, trebamati u vidu ¢injenicu da je gotovo svaka
hotelska destinacija multifunkcionalna, odnosno da u tutisij traznji postoje razditi motivi
potroS&a prilikom izbora hotela, odnosno da pg@istoaglaSena heterogenost trziSta simmm na
Zelje, motive, potrebe preferencije pojedih potroSékih segmenata. Prentame javlja se prdient
prema kojem trziSnom segmentu pronsai imidZz dstnacije, odnosno mogli se na odréenom
trziStu u okvru emitivnihturist¢kih zemalja identifikovati ciljnitrziSni segmenti kakav imidz treba
promovisait pojedinim segmentima.
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Razumevanje hotelskog denja deBnacije, vazno je za prilagavage obéeja hotela
“Evropa“ kako bi se imidz pblizio traznji hotelskogtrzista.

Ulogu imidZza hotela u procesu odabira odrediStayarija, koja se moze uspesno primeniti na
primer hotela ,Evropa“, razradio je Law koriéteskraéenicu AIDA (Awarenessli svesnost|nterest
ili interes,Desireili Zeljai Action ili akcijaf’>. Teorja polaz od od pretpostavke darista pre
nego Sto odabere destinaciju mord bitesan njenog postojanja, odnosno pre nego Sto preduzme

akciju mora posedovati Zelju da je poseti.

Interesi Zelja mogu se podstiakod potencijalnoduriste stvaranjem pozitivnog imidza, dé&
akcija, poseta nastuptek nakon Sto se pozeljamidz formira u sves potencijalnog turiste tako iz
individualnog izbora is¢ne ostale potencijalne hotele. Akoidz hotela “Evropa“koji je stvorio
potencijalni turista nije dovoljno prila¢an da bi uticao na njegov izbor niSta drugo ga rZem
uvelti da odabere upravo taj hoteko§ace raticite grupe turista birati raziite hotele u skladu sa
svojim predtavamai Zeljamaili ocekivanjima povezanim sa raglim hotelima. Kdler idice
potrebu istrazivanja kako bi se om@ga razumevaje donoSenja odluka turistandabira destinacija,
ai i evaluacija indZza na osnovu kojeg se vrSi odabir hotela. TakvstsaZivanja vazna jer pruzaju
informacije o poZzeljnom imidzu. Take, pomazu da se izbegnu probiemromenljivog ili
nekonzisentnog indza, koji mogu rezultirati razarenjemili nezadovoljstvomturista, slabim

poslovnim rezultatima, prenoSenjem pogradnformacijai loSom reputacijom hotela “Evropa“.

U istrazivanju imdza i trziSne pomije hotela “Evropa“, Kkljgnu fazu predsvja
identifikovanje dimenza (obelezja), po kojima su one pozicionirane. Haialliteratura belezi
veliki broj pokuSaja da se odgovori na pitanje koje takieristike opredeljuju forimanje imidzai

trziSne pozicije hotela.

2 Laws E., Tourism Marketing: Service and Qualityridgement Perspectives, Stanley Thornes, Ltd, Gtielte,
1991., str. 87.
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Slika 4.2. Piiroda i struktura trziSne marke
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Izvor: (Govers, 2004, str.183)

Istrazivanja su potvrdila da turisti ogeju imidZ hotela ne samo na bazi lthdimenzionalnog
setali¢nih kognitivnih dimenza, v& da rafic¢ito vrednyu ove dimenzije po vaznosti za izbor.
Time se potwtuje pretpostavka da je idz hotela “Evropa“ meSavina uticaja lig#ih faktora.
Nadaje, razlike koje se javljaju u percepdifnidzaizmeiu razliitih segmenata podrzava argumente
ukazuji nacinjenicu da je univerzalnimidz hotela “Evropa‘teSko posti, obzirom da zavisod
percepcije pojedinaca. Ipak, maguveza izméu arakcijai potrebe za putovanjimai razlicitim
moativima melu trasnim segmentima, a na koju ova istrazivanjacupy jesucinioci kao Sto su

planiranjei promocija #&akcija, kgi mogu podsté privlaénost hotela “Evropa“.

Takode, stvaranje Zeljenog imidza podrazumeva, da symukimidz hotela “Evropa®
proizilazi iz imidza na svakom od ciljnih trzist®a bi imidz hotela bio dugokma osnova za
stvaranje konkurentske prednosti, odnosno za gifsite pristup razvoju hotela “Evropa“,
neophodno je, da:

* pociva na istinitim argumentima
* mora mu se verovati
= mora bti jednostavan, mora na prawin sugerisati osnove za dolazak turista;
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* mora se razlikovati u odnosu na imidze konkureitskitela®

ImidzZ,i na njoj zasnovana pozjaisu dinantke kategorije podloZzne promenama. Neophodno
je pravti razliku, izmeiu aktuelneili tekuwte pozcioniranosti hotela “Evropa®, koja je rezultat
prosSih i tekwih aktivnogi, i planirane ili Zzeljene pozicije, koja predstaal dlj strategije
pozicioniranja i postze se dgovarafmm kombinacijom instrumenata marketing iksa.
Po4cioniranje upravo zri oblikovanje marketing programa, radi kreiranjaedénog, distinktivnog
imidza hotela, koga treba postavili ograntiti u okviru multidimenzionalnog prostora hotelske
destinacije.

U kreiranju imidza hotela “Evropa®“, ztigno je uciti daimidz kgi stvaraju zaduzene
specijalizovane javndi polyavne hotelskeinstitucije u odrdenoj zenlji, dakle imidz koji bi se
mogao nazvatilazbenim’ili oficijelnim, nije uveki najzn&ajniji izvor idejai spoznaja ki@ oblikuju
potencijalni turisti o odrdenom hotelu. Indz oblikovanjavnim medijma, licnim iskustvom na
osnovu ranijih poseta odtenim hotelima ima wa vaznost. To ne predsiga poseban problem,
sve dotrenutka dokne nastane oian konflikt izmetu razliitih izvora, koji oblikuju imidz
hotela. U praksi seto nafeXe deSava, kada je promocijamidza hotela koju realizuju
specijalizovanea sluzbeneinditucije defanzivhog karaktera, odnosno kad sluzi mmadiju imidza,
oblikovanog na podlozi drugih izvora.

Izvesne poteSk® nastajui u izboru elemenata imidZa njihove povezanosti sa osnovnim
marketinSkim cilevima. Efekat imidza hotela, zavisi od léko njihovog shvatga i njegove
usklaienosi sa predizpozicijama zahteva hotelske potraznjemdje uspeha je u jaskp
jedinstvenosti minimumu disonance, u odnosu na postejstavovel predrasude. Naravno, da je
mnogo véi problem kada se iz koristi kao instrument za usmeraj@aturizma u novim pravcima

razlicitim od dosadasnjeg, gde jeidh deo napora da se zadrbisnazi postojge stanje na trzia.

4.3. Znataj i shvatanje identiteta hotelske destinacije

Odrziva konkurentska prednost hotelske destinaciggeXe se zasniva na dva osnovna

*3 Govers R., Go F., Stvoreni, zamisljeni i doZivljéulturni identitet, tri problema u modelu stvajarimidza
turisticke destinacije, Turizam br. 2, Institut za turizédagreb, 2004. str 14.
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faktora,i to: na vestini znanju,ili na jedinstvenim resursima, koji su superiorni ankonje poseduju
konkurentiili je teSko prond nain oponaSaja. Za hotelsku destinaciju, superiorni resursi koge
mogu oponasati druge konkurentske destinacije, vagia predstavljaju slede elementi:
jedinstvena priroda (klima, fauna, pejzaz), kultumasede, kao Sto su lokaliteti koji svet® o
bogatg istoriji i religiji mesta,ili kulturni izrazi poput umetnosti, arhitekture dizajna. Ipak,
konkurentska prednost moze se kreéietukativnim pistupom, npr. sposobnés lokalne zajednice
da privice tuiste. Znape je tu Kucni eement. Edukovanost lokalne zajednice njena
pravovremena primena moZeati kljutnu dogu, a Sto se ogleda u sposobnosti destinacije da
organizuje dogdaje svetskog zraja, festivaleizlozbei konferencije,ili sposobnost da iskoristi
svoju folklornuili neku drugu dommantnu tractiju (npr. dugu tradiciju ugoseljstva), alii modernu
kulturu umenost, arhitekturu, itd. Svaka z§e dakle, istie svoju ,svoju jedinstvenu kulturu,
jedinstvene pejzaze, jedinstvenu lagt; svako mesto propagira da naseljeno “najljubaznijim
stanovnicima‘i shodno tome @kuje se visok standard usluga. Iz te jedinstvestgbrila se potreba
da destinacije izgrade, odnosngredstave svoj jedinstveni identitet kojim se ikagu od svojih
konkurenata. Identitet je postao osnova opstankglatalno konkurentnom trzistu.

Identitet destinacije, mora biti osnova na kajejse kreirati ekivanja potencijalnih posetilaca.
Turisticki proizvod destinacijéli ponuda u smislu usluga, dostupnosti, a posebm&a@j®, mora se
zasnivati na tonjedinstvenomdentitetu destinacije. Bez takve osnowdrzivosti kvalitet hotelskog
razvoja, mogu postatiskutabini, zato Sto bi bilo koji uspeh privlacenju turista mogao uticati da
druge desnacije kopiraju njihovu formulu uspelila bilo koju drugu konkurentsku prednost.

U cilju stvaranja utiska prepoznatljivd$ diferenciranog u odnosu na konkurenciju, uspesne
afirmisane hotelske destinacije planiraju, realizijikontroliSu ¢rategije identiteta. Pod ovom
strategijom podrazumeva se tratna komunikaciona strategija sa ciljem stvaraogigovarajdeg
imidza destinacije. Stvaranje identiteta tdescije p@inje jasno ustanovljenom filozofijom
destinacije, odnosno odii@anjem ideje vodje u nastupu destinacije na tudg&bm trzidu,
izrazene cjlevima destinacijei odrefivanjem osnovnih oblezja destinacije. U srediStu napora

destinacije nalazi se turista, odnosno ostyar#inispunjenje njegovih zelja.

Sustina identiteta hotelske destinacije prezensgjekroz dizajn, komuniciranje ponasSanje,
odnosno stavove. Dizajn se odnosa ukupnu vizuelnu prezentaciju teacije. Salnim

koris¢cenjem istih grafékih elemenata, pogte se brza identifikacija prepoznatljivost destinacije,
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odnosno njene hotelske ponude. Znak (sindestinacije, sluzbeni karakterisitne boje, izabrani
tip slova,cine osnovu za njenu vizuelnu prezentaciju. Naveadminenti, moraju se duze vremena
konstantno primenjivati, zbog toga Stotgejedini n&in postizanja Zeljenog efekta. Naravno, nakon
izvesnog vremena, javlja se potreba modifikacigktuelizacije primenjenog dizajna. Komuniciranje
podrazumeva ukupnost prepoznatljivinspecifénih promotivnih akcijai vizuelnih prezetacija
destinacije koji seistematski povezuju,tokom vremenadyvrs¢uju u sves potroSaa, brzo udavaju
i na taj na@in postaju konstaa. Idenitet jednehotelskedestinacijecine sledéi navedeni sadrzaji

istorija, verovanija filozofija, ljudi, njene ettkei kulturne vrednostt?

Strategijsko upravljanjedentitetom, ima za cilj da u javnost stvara odrénu sliku - imidz
koji ¢e omoguiti da se destinacija na Zeljenkirapozcionira na turistikom trastu.

Destinacija mora ki ¢vrstoi jasno profilisana na snazi svojih izvornilspecifénih vrednost
Premda globalizacija m@m prirodu mdunarodnog turizma, treba inmati vidu da kvalitet nije
isklju¢ivo u standarn@ovanim sadrzajima, ¢epre svega u afirmaciji posebnosti (speécifisti) koje
¢ine atraktivnhu komponentu destinacije.

4.4. Unapralenje tehnologije kao specifian faktor uspeha melunarodnog

marketinga u hotelijerstvu

U tehnoloSskom okruzenju mdanarodnog marketinga u poslednjim decenijama savd§$
krupne promene koje omoéavaju razvoj informacione i komunikacione osnoveupaprijelivanje
poslovanja. Uticaj tehnologije na savremenu tutkstiindustriju moZzemo posmatrati dvostrano: s
aspekta pow&anja stepena automatizacije i s aspekta feva broja potencijalnih turista koji koriste
tehnologiju vizuelnih komunikacifa

Unapreienje kompjuterskih rezervacionih sistema (CRS) -&ampanija, upravljekih i
menadzment sistema u hotelijerstvu i kod pikim agencija, primena satelitskih veza, aplikacija
Interneta, elektronski novac, telekonferensing itthju novi kvalitet turizmu i hotelijerstvu i

pove&avaju @ekivanja gostiju danas u smislu zahteva zamenivoom sofisticiranosti usluge.

4 Nikolas I., Korporacijski imidZ, Clio, Beograd, 96., str. 13.
5 Baki¢, O: Marketing menadZment turisite destinacije, Ekonomski fakultet, Beograd, 2Gae,41.
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Poslednje ¢etiri decenije nar&ito su vazne kad je ¢eo primeni visoke tehnologije u
hotelijerstvu i njenom uticaju na hotelsko poslgearRaunovodstveni i finansijski “mainframe-
based” sistemi uvedeni su tokom 60-tih u néjwvehotelima, dok se tokom 70-tih radilo na razvjjan
“property - management” sistema. Tokom 80-tih, jigul se sistemi bazirani na platformama mini ili
mikro kompjutera, a Kanovodstveni, finansijski i “property - managemesistemi postaju dostupni
i najmanjim hotelima. Radi se na razvoju prodajiniharketing aplikacija. Za 90-te se mozé&irda
predstavljaju period integracija, predieme velikim mogénostima umrezavanja putem koriskh
tehnologija. Ovim tehnologijama omogno je da pristup informacijama bude neuporedikdila
jednostaviji nego u proslosti. ®kuje se date primena novih tehnologija u oblasti turizma i
hotelijerstva u velikoj mjeri uticati na lagodnostbezbednost putovanja i boravka u hotelu i
destinaciji, npr. kompjutersko c¢itanje" podataka umesto pasoSa, upotreba “"smartis'tar
plastificiranih putnékih ¢ekova i drugih olakSica koje ubrzavaju i pojednelgtgu formalnosti i

regulativu u vezi sa putovanjima.

Neke od tehnologija i tehnoloskih alatki koje odyjlar90-tih pa nadalje oslikavaju
moderno hotelsko poslovanje su:

= Kilijent — server kompjuterski sister€ljent Server Computing

= Kilijent — servis struktura kompjuterskog sister@diént Service Architecturgs

= Jednokratni servis gost®e-Stop Guest Service

» Pametne karticesSmart Cardy

= Video prijavljivanje i brzo odjavljivanjeGheck-In and Express Check-Qput

= |zvrSni informacioni sistemBExecutive Information Systems - EIS

Inace, kad je ré& o informacionim tehnologijama, u savremenom h@edtvu na zné&ju
dobijaju one koje obezldaju integrisanje podataka kompanije u jedinstveldpro strukturirani
sistem, koji¢e svim korisnicima obezbediti brzi pristup informjama potrebnim za donoSenje

kvalitetnih poslovnih odluka.

Primer takvog sistema j&nterprise Resource PlanninERP) informacioni sistem, Kkoji
zamenjuje odvojene sisteme pojedinih organizacigetinica u okviru preduze i predstavlja
podrsku efikasnog upravljanja poslovanjem u hagdivu. Ovaj sistem se ostvaruje na temelju

jedinstvene baze koja sadrzi sve podatke hotelskstitkog preduzéa, pri ¢emu su tehnoloska
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reSenja slozena, ali i vrlo fleksibilna jer se mowdogrdivati programski moduli (npr. za nabavku
se obéno koristi Supplier Relationship Management SRM, odnosno podsistem za upravljanje

odnosima s dobavkama).

Vodedi globalni integralni informacioni sistem, koji pra najpotpuniju informacionu podrsku u
hotelsko-turisttkoj industriji je Micros-Fidelid®. Pod Micros-Fidelio brendom, iztena su
integralna informatika reSenja za najvaznije svetske hotelske lancejihowve brendove.
Konkurentnost u oblasti hotelijerstva usko je p@rex sa razvojem i primenom r&#ih vidova

tehnologije.

4.5. Mape percepcije — spona iznéel lanca vrednosti i pozicioniranja

Odluke o pozicioniranjutreba donosit na osnovu rezultata istrazivanja trziSta ké@ sa
odgovarajgom pouzdanadl pokazé kako turisti dozivljavaju rdicite destinacije. Na osnovu tih
rezultata formiraju se mape percepcije koje switmgpoma@ u procesu pozicioniranja.

Mape percepcije se koriste da se bolje ragumeonkretna pozicija klju¢ni konkurenti za
poreienje. Percepcione mape, pomazu da se ustanovipogeceotroséa o konkurentima. Na
oshovu percepcione mape konkurenata, moze se titsieti€e: konkurentska pozicija u odnosu na
konkurente, kako bi moglda se privukui zadrze ptoSa&i. Da bi preduzée odrzavaloi
poboljSavalo konkurentsku pogzigj relativno prema idealnoj piagi, ono mora da zna na kojoj

osnovi ciljno trzste diferencira proizvode.

Percepcione mape su korisno sredstvo zadoglaje pozicije ddsacije na trzisStu. Stvaranje
percepcionih mapa obuhtzasledée faze:

= identifikovat grupu konurentnih destinacjja

identfikovati, korist&i kvalitativna istrazivanja, vazne atribute j&oturisti koriste pri
donoSenju odluka zboru destinacije

= obavti kvantitativno istrazivanje u kome potrégarednuju svaku destinaciju;

= ucrtati destinacije na dvodimenzionalnoj mapi. Maghucuje sva tri aspekta pozicioniranja:

= segmente poosaa,

“8 http://www.poslovniforum.hr/projekti/004.asp
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* npa mapi su lacani konkurenti,

» diferentna prednost, moze da se proceni kdiistiibute predstavljene u prostoru.

Mape percepcije predstavljaju gpéljucnih atributa proizvodai percepcije turista. One
vizuelno sunraju dimenzije koje potrosa koriste za perceponiranjei ocenivanje proizvodai
identifikaciju pozicije konkurenata, na osnotith dimenzija. Dakle, percepcione mape pomazu da se

bolje razumeju konkurentna pozicijaklju¢ni konkurenti za porenje.

Mape obezb&uju preciznu prezentaciju, na dma kako turisti videi ocenjuju odabrane
destinacije. Mape percepcije pruzajudiv sledée bazne probleme:
= koji su atributi percipirani kao zidajni od strane turista
= koju kombinaciju atributa turisti najvisSe prefejua
= Kkoji su proizvodi viden kao supstitti;

» raspoloZive segmente koji postojetridstu’’

Za konstruisanje mapa percepcije neophodno je mitvptimarne potrebeftj. nazive tih
dimenzja, koje parebe turistatine te dimenzije, gde su lo@ne konkurentske marke,dali ima
neispunjenih gepova. Mape percepcije fokugean kljucnih korigi i potenciranjem eksplicitne
komparacije sa konkurencijom, oma@gwgu da ponudom Kligne korist, obezbedi diferentnu
prednost. Za pozicioniranje hotelske destinacij@, ppsebnog je zkaja da se sagleda Sta one
predstavljaju za turiste, a vaznost dozivljaja dojene ponude, direktno u islima opredeljuje
turista. Pozicioniranje proizvodhotelske destinacije natrziStu u odnosu na konkurentske, koji
bazicno podmiruju istu potrebu, moze se uspeSno obasito ako se putem istrazivanja ustanovi
kakvu predstavu o njima imaju turisti. Turisti sélw@uju za posetu destingicna osnovu sopstvenih
stavova. Ti stavovicesto imaju i dodatna svojstva simbola za turiste, koja dajdapestatusu

destinacije u &ma turista u njenom mestyolozaju, u odnosu na druge destinacije nidtnz

47 Gnoth G., Branding tourism destinations, Confeeeraport, Annals of Tourism Research. 25(3), 19§822.
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5. STRATESKE SMERNICE

Iz cele prethodne analize mozemo videti da je hgEgtopa“ kompanija nekoliko povoljnih
kompetitivnih prednosti u odnosu na konukrente angr ona postoji u uslovima brzog rasta
turistickog potencijala (grad Beograd sa svim opisanim Warsstikama), hotel se nalazi na
povoljnoj lokaciji i, iz analize lanaca vrednostpozicioniranja, proizilazi da hotel ima kvalitetnu

Ovo poglavljece se bazirati na dva posebna apsekta u kome padtajeivne mogénosti za

poboljSanje poslovnog modela hotela ,Evropa“: pkditcena i promocija putem interneta.

U prethodnom izlaganju bilo je ¢deo strategiji formiranja cene kao jednoj od Kkljanih
determinanti uspesSnog pozicioniranja. Ovde dodajgdan akademsko-teorijski pregled osnovnih
preduslova za sprodenje politike diferenciranja cena:

= trziSte mora bitpodlozno segmentiranju uz postojanje Ay stepena Sirenja;

* meta traznje po pojedinim segmentima

= konkurenti ne smeju biti u mognosti da proizvod prodaju po nizim cenama, segmentu
kojemje preduzée odredilo véu cenu troskova;

= troSkovi segmentacijé obrade trziSta, ne bi trebalo da buduived ekstra prihoda koji
proistice iz kori&enja politike diferenciranja cen&:

Kao Sto smo videli, na formiranje cena deluju mrwgmi faktori internogi eksternog
karakera. U ptanju su izuzeno slozenii dinantni faktori kge treba uzimié u obzir prilikom
formiranja cena. Méutim, po svom zn&ju izdvajaju se karakteristike hotelskog proizvo@ae se
mogu sagledati razrtranjem «e&a draktivnih faktora hotelske ponude (faza, flora, fauna,
osurtanost, temperatura,dr.), u strukturi hotelskog proizvoda. Diferencij@ cena u zavisnosti od
naina i uslova pléanja, predstavlja sastavni deo strategij@ditike cena hotela “Evropa“.

Nace&e se ostvaruje pgem davanja posebnih popusta za@ige gotovinom u odnosu na kredit.

U budwnost, realno je ¢ekivai sled€e trendove u politici cena

= formiranje takvog ,paketa ponude“ kojte biti usmeren najedinstveno

“8 popesku J., Marketing u turizmiligoja $tampa&CenORT, Beograd, 2002., str 114.
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zadovoljenje potreba kupgca

» jedinstvena ponuda hotela “Evropa“ Zgao ¢e smanjiti mogdanosti porédena
sa konkurentima, natdo u podgedu cena;

= konkurentske prednosti politika diferenciranja sve vis&€e se sprovodii

integralno, sa s$m instrumentima marketinga u ,paketu ponutfe*.

Od posebne je vaznbsda se hotel “Evropa“ sve viSe adaptira promenamagekivarju
turistai njihovim vrednostima kriterijumima. Konkurencija postaje sve intenzivnija u uslavjm
kada se vodi borbazmeiu hotela za ostvarivanje odinog triSnog @e&a i za lojalnos
potrosa&a. Savremene turiste katekiSe sve manja spremroga ulaganje napora vremena za
posetu odréenan hotelu. | akoje nivo zZivotnog standarda sve viSi, oni istovrem@odaju sve
viSe vrednosno orjentisani.

Uporedo sa tim, evidentan je porast mobilndstista, njihove specinostii obrazovanosti.
Jedinstvenost, kvalitet, selejaj zajedno sa pristu@l@m cenama, postaju sastavni deo filozofije
uspeha hotela “Evropa“.

Na krgu, vaznoje ist&i, da ¢e politika cenai dalje ostd vazan instrument marketinga
hotela “Evropa’ Transformacija ovog instrumenta odvga se uporedo sa daljim razvojem
hotelijerstva Ona ¢e sa sve w@m intezitetom svoj kratkokmi takicki karakter menja

dugora@nom orjentacijom. Sa ove platforme, razégase strategijski pristup u &enju politike cena.

Koliko se tie internet promocije, pokazano je da ova oblast strahovite potencijale u
savremenim uslovima privééezanja, koje hotel ,Evropa“ mora iskoristiti radoleg pozicioniranja i
radi stvaranja inkrementalne vrednosti za svojeikle.

Internet je pored radija i televizije joS jedandan medij Sirenja informacija. Internet je postao
globalna raunarska mreza ili ,mreza svih mreza“ kako je joZivaju. Neke od prednosti Interneta
su te da nikad nije zatvoren, na raspolaganju jeskizima 24 sata na dan, sedam dana u nedelji,
pokriva ceo svet i moZe da prenosi kolor fotogeatij Mogucnost preno$enja kolor fotografija i
filmskog zapisa i muzike, milionima ljudi Sirom plate @inili su da Internet postane bitan
distributivni kanal. Turistike agencije slikom prenose izgled i ambijent bilgjek destinacije na

planeti, a hotelijeri mogu lako korisnike Interngpaovesti kroz sobe svog objekta, predstaviti

9 Popesku J., Marketing u turizmiligoja $tampa&CenORT, Beograd, 2002., str 122.
*Kotler Ph., Bowen J. & Makens J. (2003): MarketfagHospitality and Tourism, Prentice Hall, Newsky, USA.
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kulinarske specijalitete i odgovoriti na sva pitapotencijalnih korisnika putem e-maila. M@gost
kontakta i neposredne komunikacije iztnebudiih korisnika usluga i hotelijera ili turigkih
agencija dinili su da Internet postane i kanal komunikacije.

UsavrSavanje tehnologija, Sirenje operativnih ikizionalnih mogudnosti Interneta, &inili su
da se njegova uloga prosSiri i nadreektor delovanja, a to je da postane i mesto ggeodDanas
vec¢ina komercijalnih Web sajtova pored informacion&kamunikacione uloge, obavezno pruza
moguwnost i za rezervaciju i kupovinu svojih usluga. dlaaj n&in Internet poprima karakteristike

globalnog trzista, ogromnog virtualnog biznis pooatili tzv. marketspace.

Na paetku 2011.godine u svetu je bilo oko milijardu lemika Interneta, odnosno 14,6%
svetskog stanovniStva. U najrazvijeninijim drzavar68% stanovnika koristi Internet, 45%

doma&instava ima stalni prikljgak, a oko 85% kompanija koristi Inernet u poslovan;

U Srbiji je krajem 2010. godine bilo oko milion kenika Interneta, prema istrazivanjima koje
je sproveo CESID za potrebe Telekoma Srbija. U gmtma to je oko 13% stanovniStva, Sto je za
oko 1,3% ispod svetskog proseka. Od oko milion doimkorisnika, njih oko 300 000 svakodnevno
provede viSe od jednog sata na mrezi. Ogekmernetu pretezno pristupak 66% korisnika, sa posla
ili fakulteta 28% i 6% iz Inernet kafea i &hih mesta. Priblizno 27 000 preddae(35%) primenjuje
Internet u poslovanju (istina skromno), time Stoigid elektronsku poStu, predstavlja svoju delatnos
i ponudu na Web sajtu i &hio’’. Ograntavajuii faktori Interneta su jo$ uvek relativno mali
auditorijum u odnosu na radio, TV i Stampu, problgzickih barijera, kao i stalna pojava "virusa”
koji mu osetno umanjuju konkurentndét

U danasnje vreme, nemag je uspesSno poslovati u svetu hotelijerstva bearmeta zbog
njegove prednosti u odnosu na druge medije: favje brzine razmene informacija kao i azuriranje i
prenos podataka (zvuk, slika, tekst).

Troskovi komuniciranja preko Weba menjaju se u gaesti od vrste (tipa) Web propagande.
Egzistiraju dva preovtiujuca tipa propagande putem Weba: ciljna propaganagettaads) i baner

propaganda (banner ads).

Ciljna propaganda obuhvata uspostavljanje svog Wedsta, odnosno Web prisustva uz

*1 Markovi¢ N. (2006): Milion na InternetuasopisPC Pressbr.119, Beograd,
°2 Nedeljkovi M. (2001): Marketinski prirénik, Dnevnik, Novi Sad
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uvazavanje svih speatfiih karakteristika Weba. Ovakva propaganda, kojgosenaziva i Web
prezentacija, gn-line izlog“, ,elektronska trgovina“ i sl., u naj¢em broju sldajeva dostavlja
postoje&im i potencijalnim kupcima sve informacije potrebmeprocesu kupovnog odiivanja.
TroSkovi ovakvog Web komuniciranja, u odnosu na Wamiranje kroz tradicionalne medije, su
zna&ajno nizi. Oni obino ukljwuju troSkove podizanja Web servera, troskove izraleb
prezentacije i troSkove azuriranja. Svi nabrojamij ostali troSkovi komuniciranja preko Weba
najese su puno nizi od troSkova jednog oglasa na cetansnekog popularnogasopisa ili od
troSkova jednog TV spota od 10 sec. u udarnom tarmirakozvani CPM, troSkovi na hiljadu

izlaganja kod ovog oblika propagande su uglavh@udsl$.

Pored sve weg zn&aja Interneta u svakodnevnoj upotrebi kako za pwo&otako i za
aktivnosti u slobodnom vremenu i njegove uloge 8tojpglobalizaciji i povezivanju ljudi u svim
delovima planete, Internet se smatra i naprednagitatihom tehnologijom koja sve viSe razdvaja
narode i drzave. Na Svetskom ekonomskom forumuamdnh u Davosu, Svajcarska, 2001. godine
striénjaci su zakljdili da na osnovu postojeh materijalnih i tehnoloskih razlika Internéé samo
produbiti digitalni jaz izméu razvijenog i nerazvijenog dela sveta, onih kojiaju i onih koji
nemaju.

Broj kompanija koje imaju svoje stranice na Intémgdno je od merila digitalno-tehnoloskog
napretka zemlje. Po tom kriterijumu, stalno se gava jaz mdu zemljama, nadto, izmeiu SAD i
Afrike, zakljwili su istraziv&i OECD. Porazavainjenica dacak vise od polovine ljudi u svetu
nikada nije ni zé&ulo signal podizanja telefonske sluSalice, a kapmmlitem kompjutera, poslalo ili
primilo elektronsku poStu i pretrazivalo Intern&om prilikom generalni sekretar UN Kofi Anan
izneo je podatak da je u svim @&kim zemljama juzno od Sahare zajedno pristup letermanii
nego na njujorskom Menhetnu. Meim, korigenje Interneta se javlja kao merilo socijalnih el
izmedu bogatih i siromasnih i u razvijenim zemljama. tamicuskoj, na primer, kompjuter i Internet
koristi preko 70% najbogatije populacije, dok kel s najnizim primanjima taj procenat iznosi tek
oko 10%>°

Baner propaganda je prakio klastna, ,sirova“ propaganda koju u susStini poznaju fabs
mediji. Baner je mala glica, ob&no u obliku pravougaonika, koja je linkovana ngncilpropagandu.

3 panto$ D. (2001): Internet razdvaja narode awke7 Graanski list, 19. februar, Novi Sad, str.9
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Cilj baner propagande je da upozna Sto viSe satiaspptencijalnih kupaca sa postojanjem Web
prezentacije neke kompanije i da ih dovede na Welstop odnosno ciljnu propagandu. Baner
propagandu obezbaju uglavhom Webovi koji imaju jako obiman saatajp kao Sto su ,agenti za
pretrazivanje” (Yahoo, Lycos, Alta Vista, Googl@hr.) ili neki jako popularni Webovi (HotWired,
Playboy i dr.). Tarife za baner propagandu su ¢delia CPM se nagXe kr&e izmeaiu 50$ i 100$.
54
Hotel ,Evropa” trenutno poseduje veoma dobro ddrani konceptualno osmisljen vebsaijt.
Na osnovu svega predstavljenog u ovoj sekciji, el se kori€&nje ,baner” promocije na
specijalizovanim sajtovima turigkih agencija koje su horizontalno ukigne u Siru privrednu granu
turizma u Srbiji. Navode se sledeazlozi:
= Baner promocija, iako je skuplja od drugih vidoveernet promocije (kao Sto je tzv.
SN Aktivacija”, dvosmerna komunikacija preko dreghih mreza), je ipak dobar ia
da se dopre do potencijalnog putnika (posebno agpakoji nije upoznat sa hotelskom
ponudom Srbije i kojice zbog toga lakSe biti pri¢en kvalitetnim grafikim i
tekstualnim prikazom
= Koriséenje banera na nekoliko ragtih kredibilnih partnerskih vebsajtova automatski
poboljSava imidz kompanije u vidu njene prisutnastglavnim kanalima prodaje i u
profesionalnosti usluge
= Baneri daju fleksibilnost u kontroli troSkova (vrensko pléanje ili ,po kliku”), Sto
omoguava lakSe i doslednije planiranje
» Reklamiranje na sajtovima horizontalnih partnera&enpoboljSati dugokme odnose sa

njima.

** pandurevd N. (1997): World Wide Web — novi medij i novi mddearketing komuniciranjaasopis Marketing
br.1, godina 28, IntermaNet, Beograd
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ZAKLJU CAK

Iz svega iznetog, razumljivo je da je sveobuhvatoncept strateSkog menadzmenta u
savremenom hotelijerstvu nezaobilazna etapa sv&kalifetnog i naino zasnovanog rukodenja.
Koncept analize lanca vrednosti omoégua hotelijerskim i generalno turi@im kompanijama da
znatno povéaju svoju konkurentnost u odnosu na rivale u igtani tako St&e omoguiti da se ude
koji su to aspekti koji u naj¥ej (ili najmanjoj) meri uttu na profitabilnost poslovanja. Analiza lanca
vrednosti hotela ,Evropa“ je pokazala da hotel ikoakurentne prednosti koje se uglavhom odnose
na efikasno upravljanje tzv. day-to-day operacijant veoma zn#jan resurs hotela se nalazi u
njegovim ljudskim resursima, koji su prvenstvenisioai tog faktora ,dobrog dozivljaja“, koji
predstavlja zadovoljstvo kupca u konkretnoj graotefijerstva. Primer hotela u Beogradu je pokazao
da analiza lanca vrednosti moze &mao pomaéi menadzmentu da uvidi koje su to aktivnosti u
poslovanju najzn&ajnije za stvaranje profita i obeztsnje dugorénog rasta.

Koliko se tte pozicioniranja, radom je dokazano da je ova daij@mezaobilazni determinant
kompetitivnosti u hotelijerskoj-tursitkoj industriji i date su smernice za dalje poslgeahotela
~Evropa“ kojece poboljSati pozicioniranost brenda u svestimagsata.

Nakon svega iznetog, zanimljivo je primetiti jedkijucnu stvar: kao Sto se moze iz primera
hotela ,Evropa“ uvideti, proces analize lanca vmestn zapravo prethodi svim uprawjdm
procesima koji treba da uti na pozicioniranost, Sto ztiada analiza lanca vrednosti treba da bude
planski strateski okvir koji sluzi kao polazn&ka za korektivne akcije menadzmenta.

Proslo je viSe od 20 godina od dana kad je Poilig@avoo ¢uveni model lanca vrednosti, ali taj
model je ipak joS uvek popularan i koristan u moden poslovanju, a turizam nije izuzetak u ovom
trendu. Ipak, dok je ovaj bitni stratesSki okvir teadjao da vodi kompanije iz celog sveta ka sve
racionalnijem kori&enju resursa i sve ,mudrijim* strateSkim upravlgmj, nauka o marketingu je
znaajno evoluirala, te je koncept pozicioniranja téé&cevoluirao i zauzeo sve centralniju ulogu u

poslovanju 21. veka.
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