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Intenzivan i brz razvoj informacione tehnologijepvethodnom veku zkajno je izmenio
tradicionalan oblik hotelijerskog poslovanja, mgmaprirodu samih proizvoda, procesa, kompanija i
njihove konkurentnosti u okviru industrie U takvim uslovima, multinacionalne kompanije
kontinuirano koriste pogodnosti informacionih sisge (IS) radi dostizanja sopstvenih ciljeva i
konkurentske prednosti na globalnom trziStu. Hof#lom sveta koriste kompjuterske sisteme za
uspesniju kontrolu svojih kapaciteta, kao i brajfikasniju komunikaciju sa svojim klijentima.

Potreba za koré&&njem IS u hotelijerstvu varira u zavisnosti odatipotelskog preduza,
odnosno od veline objekta, smeStajnih / ugostiteljskin kapacitetapunskih sadrzaja, kao i od
menadzmenta hotela. Kada govorimo odmeiihotela razumljivo je da veliki, luksuzni hotelja su
cilina grupa poslovni putnici imaju ¥e potrebu za razvijenim IS nego mali hoteli nizatdgorija.
Imajwéi u vidu da su veliki hotelski lanci prvi uveli I$ hotelsko poslovanje i da svakodnevno ulazu
sredstva u njihovo unapgtenje, podrazumeva se da su oni lideri u toj obl&aigklativanje poslovnih
procesa i odrzavanje standarda poslovanja hotelakdca zavisi od komunikacije izchesvih hotela
u lancu, koja je u danasnje vreme znatno olakSari&&njem sofisticiranih tehnologija. Isto tako, sto
je V& kapacitet hotela, broj svakodnevnik dolazakalapaka, napravljenih rezervacija i transakcija,
veda je potreba za koordinacijom tih procesa kKengem savremene tehnologije.

lako je teSko objasniti sve pojave nastale razvoi8mizdvaja se nekoliko kljuih oblasti
tehnoloskog razvoja koje su oblikovale hotelskwstdju danasnjice.

Prva i jedna od najzdajnijin bila je pojava on-line rezervacija, odnosmdova intenzivna
primena od strane velikih hotelskih lanacataigem interneta, kao jednog od dege korig€enih
izvora informacija, sve viSe hotela usmerava swaévnosti i investicije na privigenje gostiju
koris¢enjem on-line kanala prodaje i marketinga. tsgem interneta u svakodnevne hotelske
operacije i hotelski proizvod, dolazi do obdéyanja ponude novim sadrzajajima dostupnim putem
globalne mreze.

Patetkom novog milenijuma, sve & meiunarodne hotelske kompanije uspostavile su
napredne on-line rezervacione sisteme, direktnkopsepstvenog web-sajta ili posredstvom on-line
turistickin agencija, kao Sto je na primer Expedia. Hoidbs#ci kreirali su globalne web stranice na
kojima prezentuju sve hotele u okviru svog bremdarazIEitim jezicima, uz mogénosti rezervisanja
svakog od njih.

Pojava beginog interneta dodatno je obogatila sadrzaj i porunkela, pruzajti pogodnosti
njegovog korigenja pomou licnog kompjutera gosta, mobilnog telefona, ili nekod brojnih
prozvoda dostupnim na trziStu. Wenje bezinog interneta u gostinjske sobe i sale za sastanke
predstavljalo posebnu pogodnost pre svega za pusloutnike kojcesto putuju, odsedaju u hotelima

! Olsen M., Zhao J., Handbook of Hospitality Stratddanagement, Elsevier, 2008, str.156.
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uglavnhom jednu do dve tioi ocekuju odrdeni standard u pogledu koféhja IS. Sve je @ broj
takvih putnika koji rezerviSu celokupno svoje puwnje putem IS pievsi od prevoza, smestaja i
slobodnog vremena na destinaciji, degga sledi da odluka o izboru hotela u kotee odsesti u
mnogome zavisi od kvaliteta savremene tehnologijerk hotel raspolaze.

Istovremeno, hotelske kompanije ulaZzu ¢ajaa finansijska sredstva u nabavku proizvoda
misli na nabavku plazma televizora, odnosno naomphpovezivanje sa DVD plejerom, lap-topom,
MP3 plejerom, kompjuterskim igricama, itd. Bilo da u pitanju gosti koji dolaze radi odmora i
zabave ili poslovni putnici, neophodno je kontimmo préenje novih proizvoda na trzistu i
obog&ivanje ponude.

Slicno kao Sto avio-kompanije pruzaju opciju on-linggujivanja za svoje letove, tako su i
hotelski lanci Hyatt, Hilton i Starwood prvi ponliddpciju samostalnog prijavljivanja gostiju u hbte
(self check-in / check-out), korisiespecijalne kioske kreirane za tu hamenu. Konkisierianci su
takade ispratili ovaj trend i danas se smatra delomdstedne ponude mnogih hotela, pogotovo u
SAD.

Razvoj savremene tehnologije u hotelskom poslovaipubio iskljlEivo orijentisan na gosta i
na obogéivanje hotelskog proizvoda. Podjednako je kit od strane mdanarodnih lanaca kao
podrska prilikom donoSenja strategijskih odluka napretienja poslovnih operacija, od kontrole
trodkova, preko analize trzista i kreiranja izvigsta izradu strategije prodaje i marketihga

Posmatrano sa stanoviSta hotelskog menadzmentaensava informaciona tehnologija
orijentisana je na unapfenje dva softvera kljtna za uspesno poslovanje hotelskih lan&zestomer
Relationship Management System (CRM) i Propertyddament Systems (PM®)sim navedenih,
najnovija dostigrida informacionih tehnologija dovela su do razvoja. t3istema prodaje (S&C
Systems)koji je zna&ajno promenio i unapredio svakodnevne aktivnostiosa prodaje hotela.

CRM se sve viSe koristi kao @@n alat za sticanje konkurentskih prednosti na ajiaim
trziStu, obezbduju¢i korisne podatke za kreiranje spewiih marketing kampanja. Nastanak PMS-a
predstavljao je jednu od nagib prekretnica u hotelskom poslovanju koje se damashi moglo
zamisliti bez brojnih pogodnosti koje pruza.

Upotreba navedenih softvera na globalnom trzistitespotrebu za njegovim konstantnim
usavrSavanjem i dodavanjem novih ili poboljSanilikagija, u cilju poboljSanja kvaliteta pruzenih
usluga.

2 0lsen M., Zhao J., Handbook of Hospitality Stratddanagement, Elsevier, 2008, str.160.
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Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istrazivanja su informacioni sistemi uelseom poslovanju, sa posebnim osvrtom na
poslovanje méunarodnih hotelskih lanaca.

Primarna analiza se odnosi na nastanak i glavrektaistike hotelskih lanaca, kao icimee
njihovograsta i Sirenja na globalnom trziStu. Kroz krata&gbed @ekivanih tendencija u poslovanju
medunarodnih lanaca opisuje se Zapulganja u informacione tehnologije, kao énom alatu za
postizanje poslovnih ciljeva i opstanak na konktmem trzistu.

Detaljna analiza sadrzi prednosti i nedostatke nepet internih hotelskih sistema koji
omogu«avaju rad savremenih hoteldz kratak pregled faktora koji @éti na hotelsko poslovanje u
celini ukazée se na neophodnost ulaganja u informacione sist8tudije sldajace objasniti njihov
zna&aj u upravljanju hotelom i pokaga sve mogénosti i reSenja koje nude u cilju unageaja
svakodnevnih hotelskih operacija.

Rad sadrzi opis nastanka i razvoja GDS-a, njeg@agma svetskom nivou kao i stepen
njegove povezanosti sa smestajnim kapacitetimdunaodnih hotelskih lanaca.

Zatim sledi objasnjenje tima ostvarivanja profita uz podrSku GDS-a u malimezavisnim
hotelima, imajdi u vidu sve mogénosti koje pruzaju marketinski konzorcijumi.

Analiza strategije internet prodaje hotelskih lamakazée na neophodnost ulaganja u ovaj vid
prodaje i marketinga, radi njihovog boljeg plasmaaangunarodnom turistkom trzistu.

Najveli zn&xaj ove teme je upravo analiza stepena kerifa informacionih sistema i &iai
upotrebe savremene tehnologije u cilju p@rga uspesnosti poslovanja hotelskih lanaca.

Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je, da se istraze savremene informacione tehnelaoggna&aj njihove primene u
poslovanju svetskih hotelskih lanaca. Na osnoviatdgsnije se mogu odrediti vrste hotela ili
hotelskih alijansi kojima je potrebno dodatno ulggau ovoj oblasti, radi boljeg predstaviljanja
sopstvenog proizvoda na dwmarodnom turistkom trziStu i povéanja iskorigenosti kapaciteta.

Navedeni ciljevi istrazivanja su n&u i prakticni, pomcau kojih ¢e se dokazati postavljene hipoteze i
istraziti realna situacija u kojoj se trenutno zal&otelski lanci kada se posmatra on-line distijau
marketing.
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Polazne hipoteze

Glavna hipotezaovog rada je da informacioni sistemi predstavljajidicnost savremenog
hotelskog poslovanjaOvu tvrdnju dokazuje sve ¥iebroj hotela koji uvodi IS u svoje svakodnevno
poslovanje na raglite n&ine i korist&i brojne pogodnosti koje ovi sistemi nude.

Svetske avio-kompanije su, upotrebom savremenimolelija, uspele da povaju broj
prodatih karata i unaprede svoju uslugu, dok hkéeisdustrija Sirom sveta prati taj trend kakogsg
svega, pov&la iskorigenost svojih kapaciteta. Menarodni hotelski lanci su osniiaa ujedno i
lideri u upotrebi savremenih hotelskih IS u svakedrom poslovanju i na taj &ia ve¢ decenijama
unazad ostvaruju ztajne poslovne uspehe. Maniji i nezavsni hoteli kdglje oklevaju u tome odu
se velikog svetskog trziSta i gube zagn deo profita. Postoji dosta prostora za urigmje poslovnih
procesa takvih hotela porfo IS i potrebna je konstantna edukacija hotelskegmpadzmenta u ovoj
oblasti kako bi se podigla njihova svest o neoplegtrulaganja u modernu tehnologiju.

Na osnovu glavne hipoteze mogu se definisse¢kundarne hipoteze:

Distribucija smestajnih kapaciteta putem GDS-atalas je podjednako vazna kao i
Jradicionalna prodaja“ putem telefona ili dopi§atoga je od izuzetnog zfaga da se Sto vise malih i
nezavisnih hotela sveta orijentiSe na ovakav vadaje i poveze u strateSke alijanse radi uspesnije
promaocije i prodaje na globalnom nivou.

Savremeni hotelski menadzment sve viSe se zasaivpairebi internih informacionih sistema
i ima velike koristi od brojnih funkcija koje oviistemi nude. On-line rezervacije viSe nisu
karakteristtne samo za velike hotelske lance i danasnji pumiekuju ovakvu pogodnost u svim
hotelima prilikom planiraja svog putovanja.

Uloga interneta u promociji hotela je postala meealjiva, posebno kada je u pitanju odabir

hotela od strane gostéime se naglaSava potreba za izradom kvalitetndrzapme on-line promocije
putem svih pondenih kanala.

Metode istrazivanja

Istraziva&ke metode su utemeljene na dostupnojésipliteraturi, knjigama i dokumentima iz oblasti
turizma, podataka uzetih na licu mesta, kao i ketmkm istrazivanjima o poslovanju dnarodnih
hotelskih lanaca putem intreneta.

Deduktivha metoda, od opSteg ka posebnom, uz sagledavanje stepena&lema IS na
medunarodnom hotelskom trzistu, kao i speeifh karakteristika internih hotelskih sistema ihoyve
podrske menadzmentu hotelskih lanaca.
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Komparativni metod je neizbezan i ponto njega se upodeju podaci koji pokazuju tendencije
hotelskih lanaca ka internacionalizaciji svog pualga kori€enjem IS. Na osnovu toga vrse se
predvidanja tendencije razvoja ostalih hotela u ovoj dblas

Statisti¢ki metod se koristi za br@ano iznoSenje podataka relevantnih za kenge hipoteze.

Posmatranje sa @eXem se Kkoristi za pratavanje pojava u internom i eksternom okruzenju
analiziranih hotelskih lanaca.

Razrada hipoteza i zakljwivanje ima analittko-sintettki i induktivho-deduktivni karakter, a za
verifikaciju (dokazivanje) koristi se metodzvodenja stavova i dokazivanje pojediriimjenica.
Tekstom, ilustracijama i tabelama postiZze se jeédama celina u pokazivanju proslosti, sadasnjosti i
budwenosti hotelijerstva upotrebom savremenih informaiisistema.

Oc¢ekivani doprinos

Utvrdivanje postojéeg stepena korgnja IS u funkciji unapienja poslovanih procesa hotelskih
lanaca, integrisanje teorijske analize uz podatkkca mesta i odgovarajin empirijskih istrazivanja
u definisanju novih strateskih pravaca razvojaumarodnog hotelijerstva.
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1. MEDUNARODNI HOTELSKI LANCI

Uticaj globalnih promena u svetskoj ekonomiji oglesk u intenzitetu i pravcima turidtog
kretanja kao i u razvojnoj strategiji kompanijéeanika u turizmu. Globalno turigkio trziSte nastalo
je, pre svega, kao posledica brzog razvoja inforomifc tehnologija, ekonomskog rasta zemalja u
razvoju, polittkih promena na svetskom nivou, kao i razvoja noxdova saobréaja. Dostupnost
dalekih destinacija otvorilo je moguosti velikim kompanijama za istrazivanje i stragesilganja na
nerazvijenim i trzistima u razvoju. Promene tudisti ponude uslovile su promenu na nivou traznje,
Sto dovodi do zn&jnih geografskih, socioloskih i ekonomskih promeaasvetskom nivou.

Glavni ¢inioci meiunarodnog turistkog prometa su globalna preddae odnosno preduza
orijentisana na obavljanje poslovnih operacija ugdn zemljama, uz preduslov da postoji globalna
traznja za njihovim uslugama i konkurendljdedni od najvaZnijih globalnih predézekoja svoju
prodaju i investicije baziraju u drugim zemljamarsaiunarodni hotelski lanci.

Medunarodni hotelski lanci prolazili su kroz razle faze i poslovne orijentacije od trenutka
njihovog nastajanja u SAD, 50-ih godina proSlog ajega do danasSnjice. Period do 70-ih godina
proslog veka karakterigan je po nastanku i razvoju prvih hotelskih lankaa 5to su Holiday Inn,
InterContinental i drugi, kao i po razvijanju novtilristickih destinacija.

Tokom naredne dve decenije nastavlja se trend raatavoja hotelskih lanaca najpre iz SAD,
uz pojavu brojnih hotelskih kompanija iz Zapadnedpe. Period do 90-ih godina je karaktet@ti
po segmentaciji trziSta, Sto je imalo za posledigodenje novih podmarki u okviru brenda jednog
lanca radi zadovoljavanja potreba trziSta. Takoadamajvéi hotelski lanci razlikuju podmarke koje
odgovaraju razéitim tipovima gostiju, sa diferenciranim zahtevimegspolozivim budzetom i
koli¢cinom slobodnog vremena.

Period od 90-ih godina do danas karaktewstije po brojnim i turbulentnim promenama na
medunarodnom turistkom trziStu. Razvoj moderne tehnologije bitno jead na turistiku traznju,
odnosno na stvaranje probirljivih i informisanihistia koji teze personalizovanoj i jedinstvenojuzsl
Zn&xajne promene nastale su i u ekoloskom smislu, ounas potrebi da secavaju turistéki
razvijene destinacije, udenjem koncepta odrzivog razvoja. Otkrivanje novéstthacija donelo je
mnostvo investicija u infrastrukturu i nekretninggk je za posledicu imalo prenoSenje bolesti i
negativan uticaj stranih turista radih kultura i obtaja na domicilno stanovnistvo. Brojni, i nazalost
joS uvek aktuelni, teroristki napadi naneli su velike Stete damarodnom turizmu, pogotovo nakon
napada na SAD 9. septembra 2001.godine.

Poslovne strategije hotelskih lanaca sve viSe seivaju na otvaranju novih hotela na trzistu
centralne i isténe Evrope, Sto ima za posledicu razvijanje novistidacija i ulazak na nerazvijena
trziSta, a sve u cilju ostvarivanja profita.

3 Caci¢ K., Poslovanije hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str.47.
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Prilagaiavanje navedenim trziSnim promenama dovelo je teyeticiranja hotelskih lanaca, u
zavisnosti od interesa za povezivanjem poslovnéragja.

Prema najnovijoj metodologiji sttnog ¢casopisaHotels hotelski lanci klasifikovani su u dve
grupe:

1. Korporativne lance
2. Dobrovoljne lance / udruzenjd

Navedeni izvor istie i dve podkategorije u okviru prve grupe, a tdJguavljacke kompanije
(Kompanije za menadzment) i Investicioni fondoviulaganje u nekretnine (REIT — Real Estate
Investment Fund)O navedenim oblicima hotelskih lanaca, kao i onpenama u njihovoj strukturi
bice viSe rei u nastavku ovog rada.

1.1. NASTANAK | VRSTE ME PUNARODNIH HOTELSKIH LANACA

Pojavom globalizacije u turizmu polovinom proSlogka, hotelska predugz bila su
primorana na prilagtavanje svoje poslovne strategije uticaju brojinktdea. Tokom navedenog
perioda, nacionalna hotelska prediekre&u se mdunarodnom trziStu i proSiruju traznju za svojim
proizvodom van granica sopstvene zemlje poslovaRjamene u poslovnoj orijentaciji hotelskih
preduzéa i pojava méunarodnih hotelskih lanaca, u stnoj literaturi dovode se u vezu sa uticajem
mnogobrojnih eksternih i internih faktora.

Podeksternim faktorima nage&e se podrazumevaju:

1) Ekspanzija traznje za hotelskim uslugama u svetouzrokovana pov@njem broja
turistickih i poslovnih putovanja. Stabilizacija svetskeoe@mije nakon Drugog svetskog rata i viSi
Zivotni standard stanovniStva na globanom nivoaane za posledicu pos@nje me@unarodnog kao i
dom&eg turizma. Stabilizacija odnosa pdalkih sila i svetski mir, podrzani zdajnim tehnoloskim
razvojem, omogéavaju istrazivanje novih destinacija i zadovoljenjestickin potreba stanovnistva.
Jaanje svetske ekonomije i mhenarodne saradnje uslovilo je i péaaje poslovnih putovanja, uz
istaknutu konstantnu tendenciju rasta.

2) Potreba za ubrzavanjem ekonomskog razvojadedib regiona sveta navodi se u brojnoj
literaturi kao glavni razlog nastajanja de@arodnih hotelskih lanataPrimer koji najmerodavnije
objaSnjava ovaj faktor je lanac InterContinentaltéf® Corporation (IHC), osnovan 1946. od strane
avio-kompanije Pan American World Airways. Tadagmgdsednik SAD ovakvu odluku je predstavio
kao pom@ u razvoju turizma zemalja Juzne Amerike, biidda je prvi IHC hotel otvoren
1949.godine u Brazilu. Hotel je inicijalno bio namen za smesStaj posade i putniRanAma, Sto

4 (:ja(:ié K., Poslovanje hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str.49.
® Cati¢ K., Poslovanje hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str.55.



== SingidUNTTT ——

dokazuje da je odluka bila pre svega ekonomski jpewa@a Amertku avio-kompaniju, dok su na
drugom mestu neosporne povoljnosti za zemlje Lid¢irsmerike.

Navedeni faktor prisutan je i u savremenom poslpvamsiunarodnih lanaca, sa zabelezenom
tendencijom rasta. Glavni motivi velikih hotelskikompanija za usmeravanje investicija ka
nedovoljno razvijenim zemljama su: niska cena radmage, faktor neistrazenosti destinacija
(inovativnost u ponudi), nepostojanje konkurendtgk, Kako je u proslosti dolazilo do relativno by
uniStavanja prirodnih resursa takvih destinacigaremene hotelske kompanije su u obavezi da prate
planove odrzivog razvoja i ekoloske preporuke nadlemetunarodnih zajednica.

3) Pojava i upotreba informacionih tehnologija utdiskom poslovanju prestavljali su
prekretnicu u poslovanju hotela na globalnom nividampjuterizacija poslovnih operacija u svim
segmentima svakodnevnog poslovanja (prodaja, raegey recepcija, restoranske usluge, dodatne
hotelske usluge, itd.) podigla je nivo standardeugesi povéala svest potroga o prozvodu Koji
kupuje. Pojava interneta omagja je opStu dostupnost informacija, kako pottd$e tako i
menadzmentu hotela. Informacione tehnologije iayilaticaj na poslovanje ndianarodnih hotelskih
lanacace detaljno biti objasSnjene u narednim poglavljima@ nagno-istraziv&ékog rada.

Interni faktori koji su uticali na formiranje hotelskih lanaca ugiam se odnose na poslovne
strategije i ciljeve konkretnog predéze U trenucima izlaska nacionalnih hotelskih lanaea
medunarodno trziSte, ukazuje se neophodnost za identdnjem i prepoznavanjem konkretnog
proizvoda na konkurentskom trziStu. Usmeravanjesiqgume strategije nbormiranje marke (brenda)
Ciji ¢e standard garantovati kvalitet usluge, stvaraju ustovi za uspesSno poslovanje na
medunarodnom trziStu.Diversifikacija ponudemeiunarodnih kompanija omodia je pruzanje
kompletnije usluge korisnicimaime se povéavala njihova lojalnost prema konkretnom brendu.
ili motela, obezbedivsi na taj &ia ulazak na mdunarodno turistiko trziSte. Takav primer je
kompanija Marriott, inicijalno restoraterskog posaja, koja dodavanjem hotelskog smesStaja u svoju
ponudu postaje jedan od najuspesSnijitumarodnih hotelskih lanaca danasnijice.

Svakodnevne promene na doearodnom turistkom trziStu stvaraju povoljnu klimu za
konstantno formiranje novih hotelskih lanaca, savelz udruzenja. U takvim uslovima jake
konkurencije skoro da je nezamislivo da hotel peslgkljucivo u okvirima domaéeg trzista, bez
tendencije za predstavljanjem svog proizvoda nagranica zemlje. Moginosti za uspeSan izlazak
na meiunarodno trziSte su brojne, a u nastakubiti objasSnjene n&se i najuspesnije saveze u
hotelskom poslovanju.

1) Korporativni lanci — Glavna karakteristika ovog oblika hotelskih lemge postojanje
marke (brenda) kao garancije standarda i kvalipet&zene uslude Brend i njegove podvrste su
jedinstveni faktor prepoznavanja konkretnog hotdskproizvoda kod potencijalnih potrésa
Poslovne operacije hotetéanova korporativhog lanca, odnosno nosioca sgeeifmarke, zasnovane
su na utwvdivanju i odrzavanju kompanijskih standarda.

® Vukovi¢ 1., Karakteristike razvoja hotelskih lanaca, Umiaieet Singidunum 2011., str.61.
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Kao primer diferenciranja hotelskog proizvodaavisnosti od traznje i segmentacije trzista
moze se uzeti InterContinental Hotels Group (IH@pslovanje dve dodatne marke koje je razvio —
Crowne Plaza i Holiday Inn. Na trziStu Beogradaauskée postojati dve navedene marke istog
poznatog brenda, buéiuda se ¢ekuje otvaranje hotela Crowne Plaza krajem 2013xgodiok lanac
Holiday Inn v& uspeSno posluje na trziStu glavnog grada od 200ihg. Imajdi u vidu razliku u
kvalitetu usluge, ceni, tipu gostiju, i ostalim sp&nostima svakog od njih, moZe se pretpostaviti da
¢e obe marke ostvariti svoje ciljeve poslovanjentradtu Srbije.

Tvrdnju o tendenciji rasta IHG korporacije i stgijeplasiranja podbrendova na nova trzista
potvrduju podaci iz tabele ispod (Tabela 1), gde navetlmac zauzima 1. poziciju, kao lider na
globalnom trziStu tokom prethodne dve godine.c&¥@ se rast obima poslovanja u odnosu na

2011.godinu sa 122 dodatna hotela u ponudi i 170884 soba kojima raspolaze.

Tabela 1:
Rang lista 15 najvéih hotelskih lanaca sveta
Pozicija 2012 2011
Broi Broi Broi Razlika | Razlika
2012 | 2011 | Hotelska kompanija Broj soba ) : ) u broju | u broju
hotela | soba hotela
soba hotela

1 |1 | 'HG (InterContinental Hotels | 075 955 | 4602 | 6583484480 | 17,634 | 122

Group)
2 2 Marriott International 660,394 3,80( 643,199,718 17,198 82
3 3 Hilton Worldwide 652,957 3,966 633,288,843 19,719 123
4 4 Wyndham Hotel Group 627,437 7,324 613,1Z6205 | 14,311 | 119
5 5 Choice Hotels International 538,222 6,725 409)26,178 41,017 547
6 6 Accor 450,487 3,516 531,714,426 -81,227 | -910
7 |7 |Starwood Hotels & Resorts | 595 495 | 1134 | 3215521,000 | 13,863 | 44

Worldwide
8 8 Best Western International 312,467 4,050 3M1,89086 573 -36
9 g | ShanghailJin Jiang Hotel 214,796 | 1,401 | 193,3341,243 | 21,462 | 158

Group Co.

Home Inns & Hotels
10 10 Management 214,070 1,772 | 176,8241,426 37,246 346
11 12 Magnuson Hotels 201,692 1,886 140,/0(804 | 60,992 | 82
12 11 Carlson Rezidor Hotel Groug 166,241 1,0y7 ,a&5 1,076 | 578 1
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13 13 Hyatt Hotels Corp. 135,144/ 500 132,72B3 2,417 17
14 15 7 Days Group Holding 133,497 1,345 94,684 944 38,813 | 401
15 14 Westmont Hospitality Group 116,334 850 98,40859 17,930 | 191

Izvor: Hotels, jul /avgust 2013. i sopstveni préua

Bez obzira na evidentne promene natamarodnom trziStu hotelskih lanaca, sve kompanije u
prvih 10 na rang listi su zadrzale svoje poziciepoethodnih godina. To ukazuje da nije bilo véliki
transakcija kapitala i preuzimanja kompanija tok&®2.godine. Ipak, nekoliko z&gnih promena se
dogodilo u poslovanju prvih 15 komanija sveta, ofifksu najzn&ajnije:

- Accor je jedini lanac koji je smanjio broj soba u okvisuog brenda i to za 81,227 soba,
odnosno sada kontroliSe 910 hotela manje nego g6dihe. Bez obzira na ovakav trend,
zadrzao je 6.poziciju na svetskoj listi.

- Best Western International je takate smanijio broj svojih hotela za 36, dok je sa drsigane
pove&ao broj soba za 573. Ovakva strategija nije uticelanjegov rang u okviru navedene
liste.

- Zn&ajno povéanje broja hotela, z&ak 547 zabelezio j€hoice Hotels International na
5.poziciji sa 41,017 soba viSe u odnosu na 201ingod

- Magnuson Hotels dospeo je na 11.mesto liste sa 60,992 novih sobaega 82 hotela, Sto
zn&i dace ti hoteli imati u proseku 743 sobe. Takva striggegmogila je prednost u odnosu
na Carlson Rezidor Hotel Group, koji je sa sammimdnovih hotelom preuzetim tokom
2012.godine doSao na 12.poziciju.

2) Dobrovoljni lanci (udruzenja) - Nastaju kao savezi nacionalnih lanaca ili nezakisni
hotela, sa cillem zajedfkog predstavljanja i boljeg pozicioniranja na duearodnom trzistu.
Pruzanjem usluga marketinga i rezervacija ondéega je globalizacija poslovanja hotel@nica i
izlazak na globalno turistko trziSte. Povezivanje u zajedki rezervacioni sistem omogdava
hotelima indirektan pristup internet kanalima pijedgovezivanje sa globalnim turoperatorima putem
GDS-a. Koristéi sve prednosti savremenih informacionih tehnobyggobrovoljni lanci se uspesno
povezuju sa svim desnicima méunarodnog turizma, uklfwjudi turisticke agencije, turoperatore,
avio-kompanije, itd. O prednostima dusobnog povezivanja nezavisnih hotela radi unigma
prodaje i marketinga &e viSe réi u nastavku ovog rada.

Osnovna razlika iznai korporativnih i dobrovoljnih lanaca je u tome Sta hoteli u okviru
korporativhog lanca posluju u okvirima jedinstvenearke, dok hoteli u dobrovoljnim lancima
zadrzavaju svoje ime i glavna obelezja. Treba nagmuth da, iako ne postoji jasno definisan standard
garantovan markom, hotallanovi dobrovoljnih lanaca moraju da poStuju kwlit nivo usluge koji
odrzava trziSnu poziciju udruzenja.

12
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Tabela 2:
Rang lista 15 najveéih svetskih konzorcijuma po broju soba

Pozicija 2012 2011

2012 2011 NIl sBc;gja h?)rtgjla sBc;gja h?)izjla
1 2 | Hotusa Hotels 234,360 2,604 | 224,280 2,580
2 4 | Best Eurasian Hotels 179,8001,600 | 179,800 1,617
3 5 | Preferred Hotel Group 173,553 976 168,91 927
4 3 | Great Hotels of the World 172,348 890 184,421 961
5 6 | Keytel 144,081 1,540 | 151,140 1,605
6 7 | Associated Luxury Hotels International 111,945 155 113,670 154
7 8 | WorldHotels 102,000 451 110,60Q 492
8 9 | Supranational Hotels 93,518 851 70,168 93
9 13 | Sceptre Hospitality Resources 77,950 3,17 4334 610
10 10 | Global Hotel Alliance 69,471 329 68,930 31
11 11 | The Leading Hotels of the World 68,000 430 ,288 425
12 12 | Logis Hotels 54,248 2,556 51,518 2,63
13 14 | Hotel Republic 34,250 157 33,759 14(
14 18 | Small Luxury Hotels of the World 26,000 525 3,634 473
15 17 | Prestige Resorts & Destinations 24,537 48 573 43

Izvor: Hotels, jul /avgust 2013.

Na osnovu tabele iznad zaldjye se daHotusa Hotels, kao prvi konzorcijum na listi ima
zna&ajnu prednost sa 54,560 soba, odnosno 1,604 hetganego Sto u svom sastavu ifBest
Eurasian Hotes, koji se nalazi na drugoj poziciji. Prikazani réati je posledica strategije rasta i
Sirenja Hotusa konzorcijuma, budua je 2011.godine zauzimao drugu poziciu, sa@éla i 10,080
soba manje u ponudi.
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Turbulentnost na globalnom trziStu patuje i podatak da je prvih devet konzorcijuma
2011.godine promenilo svoju poziciju, kako péaeanjem broja kapaciteta, tako i smanjenjem. Za
razliku od globalnih hotelskih lanaca, gde prvilstdeompanija nije menjalo svoje pozicije u odnosu
na prethodnu godinu, navedeni trend konzorcijuniadoje svakodnevne aktivnosti ka ukrupnjavanju
kapitala i Sirenju na nova trzista.

1.2.  NACINI RASTA | SIRENJA HOTELSKIH LANACA

Dinamican rast hotelskih kompanija i formiranje d¢neobnih saveza odvijao se velikom
brzinom i podrazumevao je konstantno ukrupnjavamggpolozivog kapitala na rlenarodnom
trzistu/. Pored internog rasta, orijentisanog na kontimgranvestiranje kompanija u sopstvene
poslovne operacije radi us@nja dobiti, u praksi je podjednaki zZi@a@aimao spoljni rast kompanija.

Oblici i n&tini rasta su brojni i razlikuju se nie autorima zboginjenice da su nastali kao
posledica prilagéavanja kompanija promenama na trziStu kapitalao lag véina nd&ina rasta
dopunjuje i kombinuje, mogu se podeliti na dve osm®o grupe: direktne investicije i ugovorni
aranzma

Pod direktnim investicijama podrazumevaju se:

- Nove investicije greenfield investmernjts
- Zajedntka ulaganjajfint venturey,

- Spajanjarerdzer) i preuzimanjagkvizicijg,
- Investicioni fondovi za nekretnin®éal Estate Investment Trust — REIT

Ugovorni aranZzmani mogu biti u obliku:

- FranSizinga,
- Ugovora o menadzmentu,
- Ugovora o zakupu.
Opredeljivanje za najoptimalniji tim rasta je jedna od kijmih odluka koje svako hotelsko
preduzée orijentisano na naeinarodno trziSte mora da donese. Treba uzeti u oliziprednosti i

nedostataka svakog od njih, kao i posledice kej¢éakva odluka imati na buéel poslovne operacije
konkretnog preduZa.

! Svorcan N., Méunarodni hotelski lanci, Visoka hotelijerska Sksteukovnih studija, Beograd, 2009., str.46.
8 Caci¢ K., Poslovanije hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd 2010.,str 85.
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Bez obzira za koji nan rasta da se odie, tendencija hotelskih lanaca kaduearodnom
poslovanju je neosporna. U narednoj tabeli (TaBglaoZze se videti u kojoj meri su nagvéotelski
lanci prisutni na globalnom trzistu, rangirano pojb zemalja u kojima posluju.

Tabela 3:
Hotelske korporacije rangirane po broju zemalja u kojima su prisutne
Broj zemalja
Pozicija | Korporativni lanac u kojima
posluje
1 Best Western International 100
2 IHG (InterContinental Hotels Group) 100
Starwood Hotels & Resorts
3 | Worldwide 100
4 Accor 92
5 Hilton Worldwide 90
6 Carlson Rezidor Hotel Group 83
7 Marriott International 74
8 Wyndham Hotel Group 66
9 Hyatt Hotels Corp. 46
10 Louvre Hotels Group 43

Izvor: Hotels, jul /avgust 2013.

Prve tri pozicije, tanije vode&e tri hotelske korporacije poslujucak 100 zemalja sveta. Ovaj
podatak pokazuje visok stepen internacionalizacijgnovog poslovanja, kao i prilagodljivost
razlicitim trziStima, kulturama, religijama, itd. Postiga i odrzavanje kvaliteta usluge hotela sa velike
udaljenosti predstavlja izazov koji su navedene ranije &igledno veoma uspesno prevazisle.

Direktne investicije podrazumevaju sticanje vlasniStva nad konkretnatelekim objektom
ulaganjem sopstvenog kapitala ili zajedin ulaganjem sa partnerom. Investiranjem u nowi il
preuzeti hotelski objekat, multinacionalna kompanijoSiruje svoje poslovanje i gage kontroliSe
poslovne operacije ugovornim aranzmanom (fransSjziggpvor o menadzmentu, itd). Ovakav oblik
investiranja je visoko rizan i iziskuje temeljnu analizu trziSta na koje t&@, kao i preduza koje
postaje novtlan multinacionalnog lanca. Ukoliko je procena dfema stréno i od strane eminentnih
subjekata, isplativost investicige biti takate visoka.

15
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Vec je navedeno da su direktne investicije vearaste u zemljama u razvoju, i néito su
uspesne ako takvih investicija nije bilo u velikdomoju na konkretnom trzistu. Osim eksternog rasta
kompanije koji je evidentan, ovakav vid investinpmogdava i interni rast kompanije, i to
implementiranjem standarda i poslovnih operacijouostéenom objektu. N&p&'i oblici direktnih
investicija su spajanja i preuzimanja, odnosnodragia ulaganja.

- Preuzimanja (akvizicije) i spajanja (merdze)

Spadaju u direktne investicije i zasnivaju se naupimanju, odnosno pripajanju jednog
preduzéa drugom. U sléaju akvizicije, j&e preduzée kupuje slabije uspostavljg&jupri tome svoje
standarde poslovanja i vlasniStvo nad kupljenompamjom. Preuzimanje se tal@moze posmatrati
na neki nain akvizicijom, imaji u vidu da kompanije koje se spajaju nemaju jeénpézicije na
trziStu i po pravilu j&a preuzima slabiju.

Tipican primer akvizicije na n@@narodnom hotelskom trziStu je preuzimanje lanaestil/
Hotels and Resorts i ITT Corporation 1997.godine sicane Starwood Hotels and Resorts
Worldwide’. Ukupna vrednost ove dve transakcije bila je préRomilijardi amerikih dolara i
obezbedila je kompaniji Starwood Hotels mesto uhph® hotelskih kompanija sveta.

Akvizicije se obavljaju svakodnevno na trziStu kaja i Wesnici transakcija nisu uvek
hotelski lanci méu sobom.Cesti su primeri preuzimanja kompanijje su poslovne operacije iz
drugih delatnosti. Veliki proizwie¢ pica — kompanija Bass je ha ovajcmapreuzela lanac Holiday
Inn International 1988.godine, promenila delatrmstlovanja i usla na ndanarodno hotelsko trziste.
Takaie, mogda su i mdusobna preuzimanja od strane kompanija koje poslugkviru turistéke
delatnosti. Upravo ovakvim vidom preuzimanja jetaagrvi hotelski lanac, InterContinental Hotels,
osnovan od strane avio-kompanije Pan American Whirngdays (Pan Am 1949.godine u Brazilu.

- Zajednika ulaganja (Joint Ventures)

Zasnivaju se na uspostavljanju odnosa dun@ajmanje dve kompanije koje ulazu svoja
sredstva u zajed¥ki projekat. Ugovorom sklopljenim iznda svih &esnika u ulaganju reguliSe se
udeo u profitu, u zavisnosti od stepena ulozergdstava u novonastalu kompaniju. Béidia se viSe
subjekata nalazi u okviru vlaske strukture, dobitak svakog od njfle biti manji nego u shaju
nezavisnog poslovanja na trziStu, ali isto taleoi rizik i gubitak u slgaju neuspeha biti maniji,
odnosno podeljen.

U praksi postoje brojne kombinacije zajetkih ulaganja i ugovornih aranzmana i one
zauzimaju vazno mesto u poslovanju velikih dongarodnih lanaca. Jedan od razloga njihove
uspesnosti j€injenica da mnoge zemlje dozvoljavaju ulazak ngesuziSte angazovanjem dotedsy

® WTO: Tourism in the Age of Alliances, Mergers akehuisitions, Madrid, 2002., str.46.
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partnera. Na taj @& stimuliSe se i Stiti privreda zemlje u koju s&ae, dok se istovremeno
omoguiava ulazak stranog kapitala.

- Investicioni fondovka nekretnine (Real Estate Investment Trust — REIT)

Predstavljaju najnoviju kombinaciju navedeniltina rasta kao direktne investicije u osnovi,
koje svoje poslovanje reguliSu zakijuanjem ugovora o upravljanju ili franSizingom. Rege se
pojavljuju samo kao investitori u fazi izgradnjejetata, nakoncega se upravljanje i vlasnistvo
prepusta hotelskim lancima. Ukoliko se ipak @elza vlasriki status nad objektom, u tom &hju se
radi o zajedrikom ulaganju sa dondan ili stranim partnerom, koje se dalje moZze resgatii nekim
vidom ugovornog aranzmana.

Najpoznatiji primer REIT-a je Starwood Capital Gpowsniva i vlasnik Starwood Hotels and
Resorts Worldwide dgijem sastavu su Sheraton, Westin, i drugi pozmnaindovi.

- Strateqijske alijans@onzorcijumi)

Nastaju kombinacijom ugovornih aranzmana i diregtimvestiranja, odnosno mogu imati bilo
koji oblik od navedenih, bududa se radi o dobrovoljnom savezu iztuenajmanje dve kompanije.
Kompanije formiraju alijanse kako bi smanijile tro$k poslovanja i uvale profit®. Za ovakav vid
saveza nédp&e se opredeljuju mala i srednja predizzeadi j&anja zajedrike pozicije na globalnom
trziStu. Poslovanje pod jedinstvenim brendom gasjaritvalitet pruzenih usluga, podrazumevajori
tome zajedriki marketing, kao i pristup kanalima prodaje, odmosrezervacionim sistemima.
Clanstvo u konzorcijumu nég&e se plda na godisnjem nivou, uz obavezu dplaja pdetne
¢lanarine. U sltiaju da hotel koristi zajedtki rezervacioni sistem konzorcijuma, @dase dodatna
taksa za te usluge, i to dage po izvrSenoj rezervaciji.

Svece&i su primeri formiranja ovakvih saveza, pogotovo &k uzme u obzir da je to mnogim
malim i nezavisnim hotelima bio jedini &a opstanka na konkurentnom globalnom trziStu.
Clanstvom u konzorcijumu hoteli omogavaju izlazak na nova trzista, specijalizovanimnjibov
proizvod, dok sa druge strane uglavnom nisu u abastaktnog posStovanja standarda kvaliteta, kao
Sto je to sldaj sa franSizingom ili ugovorom o menadZzmentu. ilRnh pristupanja ovakvim
alijansama potrebno je jasno definisati imidz jesié preduzéa, kako bi se obezbedilo njihovo
neometano sprodenje. Mali hoteli treba da se trude da zadrze sdeptitet, jer je upravo
diferenciranost usluge i proizvoda ki faktor postizanja i odrzavanja lojalnosti gastij

JoS jedna pogodnost ugovora o alijansi ogleda s$keksibilnosti uslova ugovora koji se
potpisuje na kratak vremenski period, oméuajLti menadzmentu zadrzavanje nezavisnosti u
donoSenju strategijskih odluka predéae

9 0lsen M., Zhao J., Handbook of Hospitality Stratddanagement, Elsevier, 2008, str. 216.
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Ugovorni aranZzmani predstavljaju osnovni oblik ulaganja svih hotelskidmaca koji
pretenduju na internacionalizaciju poslovnih opgaad pojavijuje se n&e&e u formi ugovora o
frandizingu i menadZmentu, tj. licencnih aranznidnZa razliku od direktnih investicija, koje
podrazumevaju vlasnistvo nad hotelskim objektomanjem ili v&em obimu, ugovorni aranzmani
zasnovani su isklgivo na upravljanju njime radi ostvarivanja profitBakle, vlasnik hotelskog
objekta moZze prepustiti denje svih poslovnih operacija ové&hoj kompaniji, i u potpunosti se
distancirati od vdenja poslovanja. Na taj &ia smanjen je rizik od neuspeha hotelskog pre¢aize
pogotovo u sltiaju kada vlasnik objekta nije hotelijer. Jedini ppételj poslovanja relevantan za
vlasnika je dobit, odnosno dogovoreni iznos profitgi mu pripada, u skladu sa dogovorenim
uslovima. UspeSnost ovakvog ulaganja dovela jeadegja mdunarodnh hotelskih lanaca i njihovog
diferenciranja na korporativne lance i dobrovoljiuzenja, kako je ranije navedeno.

- FranSizing

Kao jedan od najrasprostranjenijih oblika ugovorafanzmana, fransizing se teSko moze u
potpunosti objasniti jedinstvenom definicijom. Padlimeva najmanje dve strane, od kojih je prva
davalac fransize (fransSizer) i ustupa primaocudian (fransSizantu) svoje zastitno ime i marku, kao
standarde poslovanja, uz pravo kontrole njihovogowmienja. Najsveobuhvatnija definicija
franSizinga bi bila: FranSizom primalac franSize-franSizant, samostahgovac ili preduzetnik,
priznaje davaocu franSize-fransSizeru, direktnuinidirektnu naknadu prava da odfene proizvode i
usluge plasira kori&njem imidza, imena, zastitnog znaka, opreme, ppelsimbola ili drugih
zastitnih prava franSizera, kao i njegovih tefkiln i proizvodnih iskustava, voéleracuna o sistemu
organizacije i marketinga koje je franSizer razvi@j ¢emu s jedne strane garantuje franSizantu
poma’ i savet, a s druge strane kontroliSe odrzavanpesposlovne koncepcije i njeno sprovodjenje
putem instrukcijd*?

U praksi se razlikuju dva osnovna modela franSaingp: franSizing poslovnog formata, koji
obuhvata sve odnose poslovne saradnje ugovoransifiagu (pravo na prodaju proizvoda i usluga,
kori&enje standarda distribucije i marketinga, obukaogkmih, itd) i investicioni franSizing,
karakteristtan za hotelske lance, koji podrazumev&atge jednokratnélanarine franSizeru.

Za davaoca franSize (franSizera) ovakav vid ugoymealstavlja najbrzi @& proSirivanja
poslovanja na nova trziSta, uz minimalnagtoa ulaganja i finansijskim rizikom, uzevsi u obda
sav kapital obezhieje franSizant. Ipak, postoje i afe&ni izazovi za franSizera, posebno kada je u
pitanju odrzavanje standarda poslovanja na velikdgljenosti i u uslovima politke, verske i
kulturoloSke razliitosti same destinacije.

Primalac franSize dobija garantovano razvijencstezza svoj proizvod uz minimalne rizike,
Sto ujedno predstavlja i najvazniji preduslov uspes poslovanja. Pristupanje zajetkam
rezervacionom sistemu, modelu upravljanja i globglmmarketinga, kao i dobijanje zfagnih

1 @a(:ié K., Poslovanje hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd 2010.,str 86.
12 Caci¢ K., Poslovanije hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd 2010.,str. 95.
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povlastica za kupovinu opreme i nabaku uopStednajé&ini glavnu prednost za franSizanta i motiv za
ulazak u sistem franSizinga. Nedostaci franSizegaruge strane nisu zanemarljivi i potrebno jetiima
u vidu da, ulaskom u sistem franSiziga, vlasnikigsdmostalnost u odtivanju i u obavezi je da
poStuje odréene standarde koji su sastavni deo celokupnog yarg® V€ je navedeno da je
franSizant u obavezi da obezbedi celokupan kapdalovanja, a osim toga gki dogovorenu taksu
zaclanstvo u sistemu franSizinga.

Hotelski ugovor o franSizingu ngg&e podrazumeva sleée obaveze za franSizanta:

inicijalna ¢lanarinaciji se iznos utwvituje po sobi,

royalty (taksa za ostvareni promet po sobi),

rezervaciona taksa (naknada za kange rezervacionog sistema),

taksa za oglaSavanje.

Visina navedenih taksi, kao i svi dodatni troSk&eji mogu biti sastavni deo ugovornog
aranZzmana, zavise od hotelskog lanca, tj. njihoeglgvne politike. Upravo visina taksi naspram
ocekivane koristi, na neki g sama dokazuje isplativost ovakvog aranZzmana.

Tabela 4:
Rang lista 10 najveéih hotelskih lanaca - davaoca fransize
Pozicija Korporativni lanac Broj fransiziranih hotela

1 Wyndham Hotel Group 7,293

2 Choice Hotels International 6,243

3 IHG (InterContinental Hotels Group 3,934

4 Hilton Worldwide 3,312

5 Marriott International 2,553

6 Accor 1,335

7 Vantage Hospitality Group 1,090

8 Carlson Rezidor Hotel Group 1,011

9 Home Inns & Hotels Management 969

10 Shanghai Jin Jiang Hotel Group Co 670

Izvor: Hotels, jul /avgust 2013.
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Tabela 4 pokazuje u kojoj meri nagvesvetski lanci koriste franSizing kao metod rastaenja
na melunarodnom trziStu. Sve navedene kompanije spadajodee na rang listi po broju soba
kojima upravljaju, 5to je jasan pokazatelj isplasiti franSizinga kao ugovornog aranzmana.

- Ugovor o menadzmentu

Vlasnik hotela moze da se odiza nekoliko n&na upravljanja hotelom, u zavisnoti od
njegovih poslovnih planova i stepena s&trosti u oblasti hotelijerstva. Vlasnik moze ujedbiti
zaduzen i za upravljanje, Sto po pravilu podrazianga je hotelijer i d&e upravljanje obavljati na
profesionalan nan. Dalje, postoji mogénost potpisivanja ugovora o upravljanju iztuevlasnika
hotela i kompanije — hotelskim lancem, kég celokupno poslovanje voditi u okvirima sopstvenog
brenda. Konéno, vlasnik hotela moze da poveri upravljanje nezej kompaniji koja ne posluje u
okvirima mefunarodnih lanaca, specijalizovanoj za pruzanjegashotelskog menadzmenta.

Ugovor o menadZzmentu podrazumeva “fleksibilni mefménoSenja neopipljivih znanja i
ume&a (know-how) na drugo hotelsko predégeuz zamenu za uienu nadoknadd® Vlasnik
objekta angazuje kompaniju koje biti zaduZena za denje celokupnog poslovanja, odnosno
profesionalno upravljanje raspolozivim kapitalomoripanija za menadzment (hotelski operater) je u
obavezi da isplaije sve dospele obaveze iz gamih tokova poslovanja, dok za svoje usluge zadrzav
unapred dogovoreni iznos nadoknade, odnosno tasupravljanje. Vazno je istada navedene
kompanije ne snose nikakv rizik poslovanja, indaju vidu da sav kapital koji je uloZzen pripada
vlasniku objekta.

Sa stanoviSta vlasnika hotela, prednosti ovakv@nznana su brojne, a najviSe secesti
smanijeni rizik poslovanja i sticanje tehnoloSkifazja i vestina. Naju@ rizik za vlasnika moze biti
pogreSan izbor kompanije kojde poveriti upravljanje, s toga je vazno imati uwitkputaciju
angaZovane kompanije i rezultate koje je postigk@in prethodnih angazmarfialreba imati u vidu i
da li upravljgka kompanija posluje na istom trziStu pod konkuwslkimh brendom, kako bi se izbegao
rizik od sukoba interesa.

Koristi za upravljgke kompanije — korporativne lance ogledaju se atireio lakom ulasku na
nova trziSta bez ulaganja u nekretnine i u slolpadiovnog odlgivanja. Njihov najvéi izazov moze
biti odabir destinacije i domicilnog partnera sgikoce zasnovati poslovni odnos.

Sledé€a tabela (Tabela 5) pokazuje koje svetske kompamggeXe koriste ugovor o
menadzmentu kao jedan od metoda rasta na globalfi@itu.

13 Svorcan N, Mdunarodni hotelski lanci, autorizovana skripta, \tigelijerska $kola, Beograd, 2005.
14 Olsen M., Zhao J., Handbook of Hospitality Stratddanagement, Elsevier, 2008, str 229.
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Tabela 5:
Rang lista kompanija koje upravljaju najve¢im brojem hotela
Pozicija Korporativni lanac Broj hotela kojima upravlja

1 Marriott International 1,020
2 Home Inns & Hotels Management 803
3 Accor 764
4 Extended Stay Hotels 684
5 Westmont Hospitality Group 664
6 IHG (InterContinental Hotels Group) 658
7 Starwood Hotels & Resorts Worldwide 547
8 China Lodging Group 516
9 Shanghai Jin Jiang Hotel Group Co. 465
10 Hilton Worldwide 453

Izvor: Hotels, jul /avgust 2013.

- Ugovor o zakupu

Gledano sa stanoviSta globalnog tuéistig poslovanja, ugovorom o zakupu hotelska grupa
uzima u najam oddeni broj hotelskih objekata iltitav hotelski lanac, radi sticanja korporativnog
statusa, obezlesanja standarda poslovnih operacija i ostvarivgpl@niranog profita. Ugovor se
potpisuje na odi@eEno vreme, uz moguost njegovog produzetka i prelaska na ugovor indir, sa
pravom kupovine.

Finansijske obaveze zakupca su dévre na slede nacin:

» "pla¢anje fiksne godisnje naknade,

» platanje procenta od ukupne zarade hotelamboko 5%,

» platanje procenta od ukupnog obrta novcag¢obioko 15%,

« platanje jednog od ovih procenata, uz éamie za odréeni fiksni iznos™

15 Svorcan N., Globalni lanci hotelske industrijesdka hotelijerska $kola-Beograd, Beograd, 200861st
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Nakon isteka ugovora, zakupac je u obavezi da pdeih uzetu imovinu u zakup vrati
vlasniku, i to u istom stanju u kojem je bila pretgisivanja predmetnog ugovora. Sledi da je od
izuzetne vaznosti da se obavi kompletan popis ineyre i nakon potpisivanja ugovora, kako bi se
izbegle eventualne nesuglasite

1.3.  SAVREMENE TENDENCIJE U POSLOVANJU HOTELSKIH LA NACA

Intenziviranje konkurencije na globalnom hotelskvziStu nastalo je kao posledica delovanja
niza faktora, méu kojima su najznsjniji: visoki troSkovi samostalnog nastupa malihézavisnih
hotela na trziStu, dostupnost udaljenih destinaci@varanje novih trziSta, kao i visoki troSkovi
otvaranja novih hotela luksuzne kategorije. Raawojsaobréaja i savremene informacione
tehnologije istakla se neophodnost podizanja ketaliusluga i prilagtavanja hotelskog proizvoda
trendovima industrije. DoSlo je do pa@amja broja turistikih, poslovnih i ostalih putovanja tokom
prethodnih decenija, Sto je prouzrokovalo ozbilmemene u hotelskom proizvodu. Najegpromene
u strategiji hotelskog poslovanja odnose se naneapovezivanja i teritorijalnog Sirenja hotelskih
lanaca, kreirajéi pri tome nove proizvode i usluge. Prethodnimgaajem objaSnjeno je na kojidia
su hotelski lanci koristili ukazane prilike za utwanje standarda operacija, unat@eje poslovnih
procesa, podizanje kvaliteta usluga, pruzanje tdfisnih usluga savremenim turistima, sve uz
maksimiziranje profita.

Prezasienje hotelskom ponudom na razvijenim tudistn trziStima (pre svega na teritoriji
SAD i Mediteranskih zemalja), prevdeno razvojem avio-saolit@a i ukljwivanjem novih, do
nedavno nedostupnh destinacija (Azija, Pacifik rilkf) u ponudu globalnih hotelskih kompanija.
Klju¢ne prednosti za hotelske lance ogledale su sedirpngu ponude smestajnih kapaciteta, kao i u
ostvarivanju dodatnog profita genog upravljanjem objektima na nerazvijenim trastj cesto bez
konkurencije. Razvijanjem viSestrukih marki i disiikacijom sopstvenog proizvoda obe#bao je
zadovoljenje raztitih novoa traznje, kao i ulazak na profitabilnZigta u razvojt.

Uloga informacionih tehnologija, kao glavne podrikedaji i propagandi naeinarodnih
lanaca, bila je od klgnog zn&aja za njihovo poslovanje i direktno je uslovilarfaranje novih vrsta,
na primer konzorcijuma. Takvi savezi sklopljeni suskladu sa strategijom prodaje i marketinga
hotela, radi opstanka na globalnom trziStu, komaksvhotelsko preduze danasnjice treba da
pretenduje.

Orijentisanost na naeinarodno poslovanje omogava hotelskim lancima ¢a pozicije na
globalnom trzisStu i vée we&e u finansijskim transakcijama koje menjaju slikasnicke strukture
najpoznatijih lanaca na svakodnevnom nivou. Fomera novih nacionalnih, kao i globalnih
kompanija, stiu se zn&ajne finansijske prednosti koje omdguaju nova i kontinuirana ulaganja u
poslovne standarde i inovativne tehnologije.

18 vukovié I., Karakteristike razvoja hotelskih lanaca, Umiaret Singidunum 2011., str.70.
7 Olsen M., Zhao J., Handbook of Hospitality Stratddanagement, Elsevier, 2008, str 228.
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Predvieni rast méunarodnog turizma predstavlja ujedno i &jan potencijal za rast i razvoj
hotelskih lanaca. Uloga brenda hotelskih langeaastaviti da j&, kao i njihova pozicija u globalnoj
ekonomiji, uzevsi u obzir sve brojnije diae kombinovanog investiranja u tearodno hotelsko
poslovanje. Trendovi globalizacijée se nesumnjivo nastaviti, podrazumevajtendencije za
ukrupnjavanjem i udruzivanjentesnika u turizmu, pre svega turoperatora i ugdskie objekata.

Jedna od najziajnijih tendencija u budiem razvoju meéunarodnog hotelijerstva je
posStovanje ustanovljenih standarda odrzivog razviege i kontinuirano istrazivanje u okviru ove
oblasti. Primeri iz proSlosti su pokazali na koggim jedna destinacija moze biti "istroSendiime se
ujedno gubi i njena nfza generisanje profita. Ovde se pre svega mislfajland i sléne azijske
zemlje koje dele istu sudbinu. Masovni turizam $gawio trag na lokalnoj ekonomiji i kvalitetu Zieot
domicilnog stanovniStva, kome je ovakav vid turizdeameo podjednaku Stetu u odnosu na koristi.

Aktuelna globalna ekonomska kriza, strah od tetidkih napada, bolesti i konstantni
negativni trendovi danasnjice nesumnjivo su namgdomnu Stetu ndainarodnom turizmu. lako se ne
ocekuje bitan pomak u navedenim uticajima, prédmja trendova meinarodnog turizma su
optimisticna. U periodu do 2020.godin€ekuje se porast mdanarodnih turistikih putovanja, sa
preko 1,4 milijardi desnika i prosénu godidnju stopu rasta do 3,5'80¢ekuje se jsanje pozicija
zemalja Azije i Pacifika na ndenarodnom turistkom trziStu, uz istovremenu stagnaciju zemalja
Evrope i SAD.

Poslovne i investicione aktivnosti u hotelijerskofustriji pratée deSavanja na globalnom
trzidtu kapitala i moZe sesekivati izdvajanje sledgh trendova u narednom periddu

- Najveti rast @ekuje se u podiju Azije, koje ¢e ujedno diktirati trendove i poslovne
strategije malih i srednjih hotelskih preddaeao i globalnih hotelskih kompanija,

- Hotelijersko poslovanje bé pre svega orijantisano na destinacije razvijaodigajne
infrastrukture, sa izrazenim ztggem poslovnih i individualnih putovanija,

- Ocekuje se nastavak diversifikacije segmenata haiglgloslovanja, odnosno traznje
za specifinim uslugama i proizvodima. Hotelski lange nastaviti razvijanje
karakteristénih brendova kao i ud®nje novih, a sve u cilju zadovoljavanja potreba
savremenih korisnika usluga,

- Povezivanje hotelskih lanaca, kao i malih nezatidrotela u razéite forme i saveze,
imace sve véi znaaj radi opstanka na globalnom trzistu,

- Krizni menadzment i zaStita imovine intenzivno dabha zn#&aju u nestabilnim
ekonomskim uslovima poslovanja,

- Upotreba informacionih sistema i kompjuterske tébgige u hotelskom upravljanju
nastawte pozitivan trend na globalnom nivou.

18 Unkovi¢ S., Metunarodni turizam u uslovima ekonomske krize sa [poise osvrtom na Jugoistou Evropu,
Singidunum Revija br.6, Univerzitet Singidunum, Beaml, 2009, str. 121-122.
19 Caci¢ K., Poslovanije hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd 2010.,str.338.
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Posebnu paznju treba posvetiti brojnim funkcijamf@armacionih sistema koje omogavaju i
olakSavaju standardizaciju svakodnevnih poslovnibcgsa. U nastavku rada analizegase njihov
dosadasnji uticaj na hotelsko poslovanje, kao ubedendencije u turistkoj industriji.
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2. UTICAJ IS NA HOTELSKO POSLOVANJE

2.1. UVOD U HOTELSKE INTERNE SISTEME

Prvi pokuSaji uvdenja kompjuterskih rezervacionih sistema u tuikstidelatnost nastali su u
avio industriji kao posledica velikih promena u @aznom saobtaju u SAD. Rast popularnosti avio
saobrdaja i Sirenje konkurencije rda amerékim avio kompanijama 50-ih godina proSlog veka
nametnuli su potrebu za brzim i azurnijim ggajem podataka koji su podrazumevali idzmestalog
redove letenja i cenu prevoza.

Velike avio kompanije su trazile najbolji &ia da kontroliSu svoje raspoloZive kapacitete 8to |
dovelo do stvaranja internih kompjuterskih rezemwaih sistema. Oni su pre svega koéesi za
pratenje raspolozivosti slobodnih mesta na letovimaviggnje rezervacija tuvanje podataka o
izvrSenom bukingu. American Airlines je prva aviorkpanija koja je 1964. godine uvela on-line
rezervacioni sistem za prodaju svojih avio-karé&8ABRE). Nedugo potom su i njeni konkurenti
poput United Airlines-a razvili sopstvene rezereoa@ sisteme koji su se pod uticajem tehnoloskog
razvoja vremenom sve viSe usavrsavali.

Slede&i znatajan korak u razvoju kompjuterskih rezervacionstesna je usledio povezivanjem
sistema avio-kompanija sa terminalima pékiti agencija. Vremenom je najgiebroj rezervacija
pravljen upravo od strane turidtih agencija preko centralnog rezervacionog sistama-kompanije
i ovakav ndin poslovanja je pov@o konkurentnost i efikasnost obe strane natumarodnom
turistickom trzistu.

Pojavom World Wide Web-a 90-ih godina proslog vel@azi do prerastanja centralnih
rezervacionih sistema avio kompanijglobalne distribucione sistemekoji ne samo da omogavaju
prodaju avio-karata vei velikog broja dodtanih usluga (rentiranje autdmien rezervisanje karata za
pozoriSta, muzeje, razne manifestacije, itd.).

Od svih sektora mieinarodnog turistkog trzista, hotelijerstvo predstavlja delatnosjakie u
uzlaznoj fazi primene kompjuterske tehnologije arawedovnom poslovanju, imajw vidu da se joS
uvek veliki broj rezervacija smesStaja obavlja puteiefona i faxa. Hotelski lanci i veliki hotelski
objekti uveli su kompjuterske sisteme u svoje peafge 70-ih godina proSlog veka kako bi unapredili
saradnju sa distributerima, web prezentaciju, grodaalitet usluge a sve u cilju patanja profita.

Prvi kompjuterski rezervacioni sistem za hotelskndc koji je nastao bio je HOLIDEX,
konstruisala ga je kompanija Holiday Inn 1987.gedimbuhvatao je smeStajne kapacitete u preko
1900 hotela Sirom sveta, azuriréjlB0 miliona n@enja po sobi, godiSnje. Ubrzo su i drugi veliki
hotelski lanci razvili svoje sisteme: Ramada (RERYIMarriott (Marsha), Crest (Crestar Il),
Intercontinental (Global 1), Holton (Hilton), Fer{Travelodge), Sheraton (Reservator 1%).

20 Njegus A., Informacioni sistemi u turiskom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beogradl@Qstr.150.
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Dve najzndajnije komponente hotelskog kompjuterskog sistekine Computer
Reservation Systems (CRSs) i Property Management System (PMSs). Najnoviji dodatak ovoj podeli
su Sistemi prodaje (S&C Systems), koji su sluze za upravljanje opga@ sektora prodaje.

PMS se koriste za hotelske operacije, recepcipgagu i planiranje uz pondédbaze podataka u
kojoj se nalaze podaci o stepenu okupiranosti,awdjpnim rezervacijama, ceni, otkazima itd. Dakle,
da bi jedan PMS mogao pravilno da funkcioniSe nedpb je da hotelski kompjuterski program
podrZzava sve hotelske operacije.

Glavne funkcije koje omodiavaju CRS i PMS silenadZzment prihodaistorija gosta CRSs
omogu«avaju funkciju istorije gostag(est history na osnovu baze podataka sausanim
informacijama o ranijim dolascima gostiju. Na tafin osoblje sluzbe rezervacija, prodaje i recepcije
moze lako da identifikuj€este goste hotela, cenu i tip sobe u kojima suatta ©dsedali, kao i
njihove specijalne zahteve. Ova opcija moZe ustetfetta vremena osoblju prilikom prikupljanja
neophodnih podataka od gosta kao Sto &ni Ipodaci, podaci kreditne kartice, omiljena jela u
restoranu, itd. PMSs se tege upotrebljavaju za administraciju, planiranje emgtivne funkcije kao
Sto su radunovodstvo, marketing istrazivanje i planiranje na@zment prihoda, menadzment osoblja,
centralizovana kontrola kod lanaca hotela i dr.

Pomciu sistematizovanog menadzmenta prihoda mogu sgest@no poboljSati iskordgnost
hotelskih kapaciteta kao i prase cena néenja Sto dovodi do povanja ukupnog profita hotela.
Sistem predwva traznju i zasniva se na obradi brojnih parametaja korisnik unosi kao Sto su npr.
eksterni faktori koji mogu uticati na buélu traznju. Na ovaj nan predlaze se odgovargp cena
smestaja za dati period.

Pre uvdenja IS neophodno je napraviti analizu faktora kajrakteriSu hotelsko poslovanje
kako bi se odabralo najoptimalnije softversko rgSekoje ¢e podrzati i unaprediti svaki sektor
poslovanja. Podrazumeva se da nemaju svi hotejedndku potrebu za udenjem sofisticiranih IS u
svoje poslovanje i dée proces odabira reSenja najviSe zavisiti od kapachotela, broja sektora,
broja i tipa dnevnih transakcija, klijenata i dr.

U sled€oj tabeli (Tabela 6) moZe se videti nekoliko faktokoji karakteriSu hotelsko
poslovanije i koji utiu na odabir softverskog re3efja.

2 Buhalis D., e Tourism — Information technology $brategic tourism management, 2003., str.93
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Tabela 6:
Faktori hotelskog poslovanja
[Faktori [Primeri
[Lokacija Urbana/prestonica/periferna/planinska/na
moru/seoska
Velicina Mala/srednja/velika
Vlasnistvo Porodino/lanac/drzavno vlasnistvo/franSiza
Cena Eskluzivna/skupa/pristujpe/jeftina
Aktivnosti Sportske/all-inclusive/klubovi/farmhouse
[Usluge Hoteli/samousluzni apartmani i dr.

|Raz|ozi posete za putnikp Odmor/biznis/konferersgminari/podsticaj

[Razlozi posete za lokalnfPosebne prilike/zabava/bazeniltereni

klijente

Blizina transportnih Aerodrom/luka/zeleznica/putevi

terminala

Trziste Prené@iSte/smestaj za univerzitete i Skole i dr.

Izvor: Buhalis D., e Tourism — Information techrgpjdor strategic tourism management,2003.

Za odabir optimalnog softverskog reSenja od &lpg zn&aja je da bude jednostavno za
kori&tenje i opsluzivanje klijenata, da moze da se idegda bude funkcionalno, a pri tom da ne nosi
velike troSkove opreme i odrzavanja.

2.2. PROPERTY MANAGEMENT SYSTEMS (PMSS)

Property Management Systems (PMSSs) predstavljaju osnovnu komponentu za upravljanje
hotelskim poslovanjem. PMS sistem treba da obezdlatke koji su neophodni hotelskom osoblju u
obavljanju svakodnevnih aktivnosti, kao Sto su meisanje, prijavljivanje i odjavljivanje gostiju,

upravljanje smesStajnim kapacitetima, opsluzivamtgba gostiju, kunovodstvene poslove i dr.

Najznacajnije hotelske operacije

- Operativno upravljanje ho

koje podrzava PMS stf:

telskim poslovanjem

e Operativno planiranje i odéivanje (rukovaenje poslovanjem hotela, izvestaji

0 prometu gosti

ju, soba, usluga i dr.)

e Centralno upravljanje i kontrola poslovanja hot@laravljanje lancima hotela,
jedinstvena kontrola i sl.)

%2 Njegus A., Informacioni sistemi u turiskom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beogradl @0str.154
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Pr&enje poslovanja nabavke hotela amaje zaliha, prijem, kontrola roba pri
ulazu, prijemnice, otpremnice i dr.)

Poslovi odrzavanja hotela:
— Operativno odrzavanje
— lzvodenje grdevinskih i zanatskih radova u sopstvenoj reziji
— Odrzavanje higijene hotela

Upravljanje kapacitetima (upravljanje svim dagma i aktivnostima u hotelu,
bazeni, teretana, spa centri, tereni za golf i sl.)

— Raéunovodstvo i knjigovodstvo

poslovi hotelske blagajne, materijalno knjigovodstu hotelu, integrisana
glavna knjiga, podrSka za rad sa viSe valuta, wsedzionalna analiza i dr.

— Recepcijsko poslovanje

Usluzivanje gostiju na recepciji (rezervisanje wiaanje individualnih, grupnih
ili poslovnih rezervacija; rukovanje depozitimakativanje; potwiivanje; lista
¢ekanja; blokiranje soba; prijem i smesStaj gostisiuge i obavestenja, odjava
gostiju, prijava nedostataka, ufiwanje naplate, izdavanje dq@na, sistem
rezervisanja drugih aktivnosti hotela, iznajmljiy@rsala, sportskih prostora,
opreme, préenje vrednih stvari, prtljaga i dr.)

Samousluzni kiosk (provera leta, odlaska, borawdtg i

— Prodaja i marketing (Sales & Marketing):

Prodaja i nabavka usluga i kapaciteta
Upravljanje cenama (padenje i preduianje, statistika i sl.)

Upravljanje kampanjama (kalendar, email lista ki§&, slanje propagandnog
materijala, obavesStavanje o novim uslovima i sl.)

Ketering i dogdaji (pravljenje rasporeda, obezlbeanje prostora i ketering
usluga, izbor menija i kastimizacija, dekoracijéarp zauzetosti, hronoloski
pregled usluga i dr.)

— Upravljanje ljudskim resursima:

regrutovanje kadrova, sezonski i operativni kadrobitavanje kadrova i dr.
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— Gastro poslovanje (upravljanje POS terminalima, porudzbinama, osohlje
postavljanje cena, vrstama ¢daja i dr.)

2.3. COMPUTER RESERVATION SYSTEMS (CRSS)

Computer Reservation Systems (CRSs) su centralni sistemi u hotelskom poslovakyii
omoguavaju pravljenje rezervacija i alate za péasanje broja rezervacija i ostvarenih prihoda.

CRS se nafe&e koristi za sledée hotelske operacijé®

— Rezervacije — rukovanje svim tipovima rezervacija: individuaJrgrupne, poslovne i
sl., pregled slobodnih soba, cena, rukovanje dépwzi blokiranje soba, izmena
rezervacija, otkazivanje rezervacija, moégost rezervisanja prevoza, restorana,
aktivnosti i sl.

- eCommerce(web portali i mogénost rezervisanja 24/7)

— Customer Relationship Management System(CRM) - prikuplja i upravija
informacijama o gostima (email, mobilni telefonfamMmacije o boravcima, statistika
prihoda, potrebe i sl.), sobne usluge, ke minibara, web usluge, i sl.

— GDS interfejs — mogénost povezivanja baze podataka hotela i GDS sisiewsb
bukinga (omogéava turoperaterima, turigkim agencijama, internet korisnicima i dr.,
da naprave, izmene ili otkazu rezervaciju.

Najpoznatija softverska reSenja za hotelske objskteMICROS-Opera i Hotel Information
Systems (HIS) i koriste ih uglavnhom hotelski lazbiog jedinstvenog ®aa planiranja budzeta i
kontrole kapaciteta svih objekata u okviru lanca.

3 http://www.micros-fidelio.eu/solutions/Opera-PrayeManagement Systems/pdseo u februaru, 2013.
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Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaioperty Management Systems

SISTEMI PRODAJE (S&C SYSTEMS)

U zavisnosti od vetine i sadrzaja hotelskog proizvoda razlikuju sedkiainstrategija prodaje.
Vecina hotela koji posluju u okviru denarodnog lanca imaju $ebroj soba i portebno je odrediti
koji deo soba je planirano za izdavanje grupaméjgdpreko deset soba), a koji deo sdlegreostati

raspolozivo za rezervisanje korporativnim gostirop #olaze individualno.

Sistemi prodaje omog@avaju detaljan pregled raspolozivih kapaciteta, mdngst rezervisanja
blokova soba i banket prostora za grupe. Kreiranprofila kompanija i unoSenjem svakodnevih
aktivnosti vezanih za saradnju hotela i klijenatzasa se jedinstvena baza podataka. Na ovéanna
¢uvaju se i prate sve aktivnosti tima prodaje kajerszane za konkretnog klijenta, kao i svi upitieko
je klijent uputio hotelu. Za oddeni profil u sistemu se vezuju sve grupne reze@adiao i
rezervacije sala za sastanke, banketa, konferemei@anija i ostalih tipova dogaja.
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Glavne funkcije podrzane sistemom prodaje sif:

Kreiranje grupnih rezervacija — Unos grupne rezervacije sa svim neophodnim jaeatali
zahtevima Klijenata. Ovde se podrazumeva rezernedaimog broja i tipova soba, unoSenje
dogovorenih cena, datuma potvrde rezervacije kigtadi sve ostale standardne informacije za
grupne rezervacije. Od trenutka kada je grupnarvazga vidljiva u sistemu, do njenog
realizovanja, menadzer prodaje vrSi potrebne izmédaje uputstva operativnim odeljenjima
koriste&i sistem prodaje.

Vodenje evidencije klijenata — Podela zaduzenja vezanih za saradnju sa komgurat
klijentima izmetu menadZzera prodaje, pemje interakcije izmdu kontakta u hotelu i kontakta
u kompaniji, belezenje budiln aktivnosti vezanih za oditenog klijenta.

Prikaz raspolozivosti— Omogudava uvid u ukupan raspoloziv broj soba ili sal&sastanke po
danu, kao i podelu kapaciteta pretenih za prodaju u okviru grupa i individualnih
rezervacija.

Formiranje i popunjavanje baze podataka — Sistem sadrzi specifikacije soba i banket
prostora hotela, ukljujué¢i dimenzije sala, kapacitete svake od njih u gt postavkama,
fotografije tipskih postavki, itd. Taki®, mogde je uneti u sistem i informacije o dodatnim
uslugama, kao Sto je audio-vizuelna oprema kojaee iznajmiti za dogka,.

Kreiranje ponuda i ugovora za grupe— Nakon unoSenja rezervacije u sistem, ntegje
napraviti ponudu i ugovor prilagen specinoj grupi ili dogaaju. Ovakav dokument sadrzi
sve dogovorene uslove i detalje vezane za dfmjgécena, rok za potvrdu/@anije, uslovi
otkazivanja). Ponuda i ugovor prave se automatskistema na osnovu parametara unetih u
samu rezervaciju.

Izdavanje radnih naloga — Potvden dogdaj i grupa realizuju se na osnovu radnog naloga
izdatog od strane odgovornog menadzera prodajeniRedog se kreira u sistemu i treba da
sadrzi broj rezervisanih soba ili sala po danu,odogenu postavku sale, jelovnike, AV
opremu koju je potrebno obezbediti, specijalne eaht kao i cene dogovorenih usluga.
Pripremljeni radni nalog se na jednostavartimauva u formatu pogodnom za dalju
distribuciju operativnim odeljenjima (word, pdf).

% http://learn.newmarketinc.com/delphi/péero u februaru, 2013.
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3. HOTELSKI INTERNI SISTEMI
3.1. STUDIJA SLUCAJA: OPERA PROPERTY MANAGEMENT SYSTEM

OPERA Property Management System(PMS) predstavlja integrisan paket alata potrebnih
hotelskom osoblju za obavljanje svakodnevnih opr&ao Sto su upravljanje rezervacijama, prijava
i odjava gostiju, dodeljivanje soba i upravljangspolozivim kapacitetom, vrSenje naplate i uspesno
obavljanje réunovodstvenih operacija.

Bilo da se radi o nezavisnom hotelu ili o hotelskolencu, navedeni PMS je
najrasprostranjeniji na trzistu u thenarodnom hotelskom poslovanju. 1z tog razlégalloga PMSa u
menadZmentu hotela biti objasSnjena upravo na ovamepu.

Ovaj softver prilagden je poslovanju jednog hotelair{gle-property mode a podjednako
uspesno funkcioniSe i u slaju da viSe hotela posluje pod istom data bazomnit{(-property modg

Slika 2:
Screenshoot — Opera PMS

r Hew:
L% Reservation

?E‘ Update
E.7™y  Reservation

,J. /I :llll._—
L erovice=/—

Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaioperty Management Systems
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Klju éne karakteristike i naj¢e&e koriséene opcije Opera PMS-a

- Rezervacije (Reservations)

Detalji svake rezervacije su povezani sa dodatwminkdionalnostima kao Sto su profili gostiju,
naplata i depoziti. Ova funkcija podrazumeva miogisti za kreiranje, modifikovanje individualnih i
grupnih rezervacija, uklfujuci i ¢uvanje informacija o uplatama, otkazima, potvrdalsé, cekanja,
itd.

Kori& éenjem ove opcije korisnik moZe d&:

- Kreira profile koji sadrze detaljne podatke o gwstii korporativhim klijentima hotela,
kontaktima, grupama, agencijama i ostalim izvorima.

- Upravlja cenom Sto podrazumeva funkcije za kreganputomatsko kontrolisane cena,
predvidanje prihoda i vrSenje analiza trziSta. Upravo dave mogénosti ga c¢ine
najsveobuhvatnijim softverom na trziStu za uprayggrinodima yield management).

- Ima uvid u raspolozivost soba i cena, profila gostiykljutujuéi i specificne cene za
individualne goste i grupe.

- Podesi minimalni boravak gostiju u odemom periodu. Ova funkcija je posebno cajaa
u upravljanju rezervacijama hotela sezonskog karaktsa visokom iskodénogu
kapaciteta tokom pojedinih perioda.

- Prihvata i kreira individualne i grupne rezervacije proveru istorije gosta, tj. da li je gost
prethodno boravio u hotelu i da lidspostoji njegov specini profil u sistemu.

- RezerviSe odiene kategorije ili brojeve soba, u skladu sa pesfeifama gosta ili
kompanije koja vrSi rezervaciju. Ova funkcija jespbno vazna kada su u pitanju VIP
gosti, kao i gosti koji imaju posebne zahteve, oba sa pogledom, soba u tihom delu
hodnika udaljena od liftova, itd.

- Napravi grupnu rezervaciju sa r&fiim tipovima soba rezervisanim po d¢&ip uz
moguenost variranja cene i broja soba. U okviru grupeeervacije postoji mogmost
brzog i preciznog unosa liste gostiju, uz naznakjudgoste borave zajedno u sobi.

- Posalje potvrdu rezervacije gostu direktno iz sistgoutem e-maila ili faxa.

- lzda viSe odvojenih taina gostu ukoliko je potrebno, Sto secedje koristi ukoliko je
gostu kompanija platila troSkove demja i dordka, dok ekstra troSkove gost gdasam.

- Kreira posebne pakete koji se sastoje od diéinlitipova cena sobe, obroka kao i dodatnih
usluga (parking, spa). Primer ovakvog paketa bvikend pakekoji obicno podrazumeva
dve né&@i u hotelu sa ukljgenim dorekom i veeerom, korigenjem fitnes i spa centra i
parkingom. Cena koj&e postojati u sistemude biti jedinstvena i kao takvée biti
prikazana gostu, date u okviru nje svako odeljenje u hotelu imati raggen prihod.

% http://www.micros-fidelio.eu/solutions/Opera-ProyeManagement Systems//péseo u februaru, 2013.
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Automatski obrauna takse i troSkove usluga koje se dodaju na agnognu sobe.

Vodi evidenciju i kreira profil turistike agencije preko koje je stigao zahtev za rezgwac
kako bi se isplatila odgovardja provizija nakon odlaska gosta.

Evidentira uplate depozita od strane klijenatawdube rezervacije ili dogtaje.

Kreira profile koji sadrze detaljne podatke o gwstii korporativhim klijentima hotela,
kontaktima, grupama, agencijama i ostalim izvorima.

Recepcija (Front Desk)

Obuhvata poslove prijavljivanja individualnih ggstigrupa, kao i sve dne zahteve gostiju
(zahtev za bienje, ostavljanje poruka, internih komentara ognezicijama gostiju, itd).

Najvaznije funkcije koje Opera omoguwava u okviru sektora recepcije su:

Prijavljivanje gostiju (Check-in) — podrazumeva ntiekovanje prethodno napraviljene
rezervacije za boravak gosta i odabir sobe kojaoea@g rezervaciji. Kada je soba
dodeljena gostu, u sistemée se automatski promeniti i njen statuszauzety Sto
predstavlja informaciju vaznu za sektor dématva.

Usluge primanja poruka i obaveStavanje gostiju en&alnim izmenama vezanim za
njihov boravak (in-house guests).

Naplata (Cashiering) — obuhvata sve vrste tranggkiamena, upravljanje depozitima i
avansnom uplatom, odjave gostiju, Stampangeima i joS mnogo sinih aktivnosti. Ova
funkcija podrazumeva viSe metoda damja ukljwujuéi gotovinu, kreditne Kkartice,
bankarski transfer, itd. U slaju da postoji jedan softver za viSe umrezenihlapteogiéa
je naplata u jednom hotelu za usluge kaae u drugom.

Kraj dana (End of Day) — omogava izradu i pregled brojnih izveStaja koji obulayat
operacije urdene tokom dana. VrSi se i provera da li su sve m&nop sobe obelezene kao
prljave u sistemu. Pregled stanja koji se radi uz poowe funkcije je od posebnog zaga
menadzerima koji uskiiaju dnevna zaduzenja zaposlenih sa potrebama Eogéov

Potrazivanja (Accounts Receivable) — funkcija Kejai potpunosti integrisana u data bazu
samog hotela i uklguje direktne obréune, fakturisanje, isticanje naloga za uplatu aisp|
podsetnike za ptanje, itd.

Sektor soba (Rooms Management) — upravljanje s\@peldima nadzora sektora soba,
ukljucuju¢i raspolozivost, dom@nstvo, odrzavanje i inZenjering.
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OPERA omoguava i mnostvo opcija u okviru sektora doméinstva kao Sto su:

- Automatsko podeSavanje statusa okupiranih solmljave”,

- Grupisanje svilprljavih soba u zasebne celine i dodeljivanje tih celir@blys zaduzenom
za njihovociséenje,

- lzveStavanje o statusu spremanja soba automafskienim pozivom iz gostinjske sobe ili
manuelno pristupom PMS platformi,

- lzmena statusa sobe i stavljanjenv@n funkcijekako bi se obavile neophodne popravke.
Mogwe je takde i sistemsko izdavanje radnih naloga sluzbi irg@mga, koji se isto tako

.....

- Finansije (Accounting)

U saradnji sa sektorom recepcije, potrazivanjimhase i sektor finansija. Pored evidentiranja
i pracenja uplata, nggZe kori€ena funkcija u okviju ovog sektora je i isplata \pega. Funkcije
obuhv&ene ovim softverom omogavaju pravilan obran, procesuiranje i péanje izvrSene uplate
provizije.

Za pravilno funkcionisanje hotela i finansijski naelZment od posebnog zag su
moguenosti softvera koje se nude u okviru funkdgeeStavanje (Reporting).

Opera PMS sadrzi preko 360 kreiranih izveStaja kejimogu uraditi za bilo koji segment
poslovanja. Takde, postoji mogénost praviljenja specifnih izveStaja po potrebi korisieOPERA'’s
built-in Report Writer

Najznagajniji izvestaji za svakodnevno poslovanije u okvirisektora finansija suf®

- Guest Trial Balance— lzveStaj koji prikazuje sve goste hotela i njiea@une za odréeni
datum koji je jednak ili manji od datuma kada see&taj radi.

2 http://www.micros-fidelio.eu/solutions/Opera-ProyeManagement Systems /pésgo u februaru, 2013.
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Slika 3:
Screenshoot — Guest Trial Balance Report

%8 SHELL - Cashiering 4
—Filter
Room Class m! A]
Room Type [ALL | 2]
—Include
™ Routing Instructions
M Checked Out

Sort Order [Room No !l
Pgewewl Print | File I Close |

Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaoperty Management Systems

- Journal by Transaction Code— Izvestaj kojiomogi€ava uvid u svaku transakciju i njen
iznos, za odrdeni datum. Podrazumeva i magst prikazivanjanetoi bruto iznosa uz
poma razlicitih filtera kao Sto skategorija sobe, kod transakcije, broj sobe, ikdphjnik.
Za svaku transakcijde biti prikazan blagajnik. Ovaj izveStaj je veomariktan hotelima
¢ije cene ne ukljéuju porez.

Slika 4:
Screenshoot — Journal by Transaction Code Report

"WH SHELL - Cashering 2
DateRange
From Date w
ToDate [05-20-06___|fE]
rmee—l y
Room Class [ALL | #]
Transaction Code [ ALL 1 2]
Room D«\LL 1;]
Cashier [ALL | +|
Group Bvi }il
Sont Order iChloruo}og cal }AI
[T Nzgative Postings Only I Unmask Cradit Cards
I™ Include Currency Exch
Revenue C NET @ GROSS
Presview | Print | Eile | Close l

Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaoperty Management Systems
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Financial Transactions with Generates— lIzveStaj koji se sastoji od niza transakcija i
odgovarajdih iznosa za datume odiene putem filtera. Uklguje i presek svih taksi i
poreza po transakciji, kao i korisnika koji je nayio datu transakciju. Ovaj izvestaj najvise
koristi hotelima kod kojih su porez i takse ukluni u cenu.

Slika 5:
Screenshoot — Financial Transactions with Generatd2eport

8 SHELL - Cachiering 2
Date Range
Fram Date -0 [ |
ToDate [06-26-06 |
Filter
Room Class [ALL | 2]
Transaction Code [ALL | 2]
Room [ALL | 2]
Cashier [ALL | +|
Room Type |ALL Jil
Trar. Code Group |ALL J_gj
Tran. Code Subgroup |ALL }él
Group El\r| }é]
Sort Order |l$hrmnn|sjg|cal 1;‘
™ Negatwve Postings Only T Unmask Cradit Cards
I Include Currency Exch
Revenue © NET & GROSS
Preview | Print | File | Close I

Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaioperty Management Systems

- Journal by Cashier and Article Code —IzveStaj koji prikazuje niz stavki za odeni
artikal. Slcan je ostalim finansijskim izveStajima, s tim Stajed mogdnosti Stampanja
detalja odréenog artikla na samoj rezervaciji gosta. @i primer za ovaj izvestaj je unos
stavki iz mini bara. Ako se napravi jedan kod zengiakciju mini bara od EUR 10, on moze
podrazumevati viSe stavki kao Sto su EUR 2 zaBbIR 5 zacokoladu i EUR 3 z&ips.
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Slika 6:
Screenshoot — Journal by Cashier and Article Code &port
[ DocUMENT - Cashiering 13 =l
~Date Range - 3
From Date [TRE I
To Date 200403 =
—Fitter
Room Clags | ALL =+
Transaction Code | ALL 4|
Atticla Code [ALL 3
Room |ALL i'
Cashier | ALL |
Group By [Transaction |
Sort Order [Chronological il
Revenue © NET * GROSS
Preview | pint | mte | ciose |

Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaoperty Management Systems

- Cashier Audit — IzveStaj koji prikazuje sva planja izvrSena oddenog dana. Korisnik
ima mogunost filtriranja rezultata po blagajniku ili traksgskom kodu.

Slika 7:
Screenshoot — Cashier Audit Report

L - Cashiering 12

—Filter

ForDate ENINE  |BH

Cashiar [ALL |
Transaction Code [ALL | +]

Group By [Cashier Transaction Code] &

Unmask Credit Cards ™

F[EYIEWI Print | Filg | Close |

Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaoperty Management Systems
- Credit Limit Report (All Payment Methods) —lzvesStaj koji prikazuje sva raspoloziva

nowana sredstva za boravak gostiju koji su u hoteltaj@vestaj se trazi i pre unoSenja
novih informacija o raspolozivim sredstvima ¢daja, tj.garancija.
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Slika 8:

Screenshoot — Credit Limit Report

—Filter
roomclass [ |¢] |
Room Type [ALL 4|
PayMethod [ALL | & ‘
—Include
™ Pseudo Rooms ¥ Block Reservations
I Due Out W Exceeding Appr Only
¥ Stay Over
= Display
¥ Routing Instructions ™ Unmagk Credit Cards
I Notes
IV Window Defails
I Approval Details ~ Sort Order [Room No 1.8
Previgw | Print I Eile | Close ]

Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaoperty Management Systems

- Credit History — IzveStaj koji prikazuje sve troSkove po kreditnirarticama za trazeni
period. Na raspolaganju je i dodatni filter kojcila trazeni broj kartice. Iz sigurnosnih
razloga, Opera ne prikazuje listu brojeva kreditltica.

Slika 9:
Screenshoot — Credit History Report

r'@ SHELL - Cashiering 7

—Transaction Date Range

From Oate (e |FH
To Date [06-28-06 =

—Filter

Credit Card Number [ I

GuestName | |

Credit Gard Type [ALL | =]

—Display

Approval Details ¥ . Unmask Credit Cards I

Sor Order [alphabetical -]

F‘[evlewl Erint | Eile l Close |

Izvor: http://www.micros-fidelio.eu/solutions/OpePaoperty Management Systems
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Opera PMS je konfigurisana na réik naine tako da postoje ragiti nivoi prioriteta i
pristupa za sve funkcije u okviru softvera. Svaliter je ogranien uglavnom na potrebne funkcije za
sopstveno redovno poslovanje, dok visSi menadznmeatadministratorske autorizacije.

Softver je napravljen za globalnu upotrebu takaijia ni cudo Sto je n&e&e biran PMS od
strane méunarodnih hotelskih lanaca. Podrzava mnostvo jezikaluta kako bi se izaSlo u susret
razlicitim zahtevima i trziStima. Cene i profit se namafin automatski prekanavaju iz jedne valute
u drugu, dok se jezik moze prilagoditi svakom pwofbdnosno svakoj rezervaciji. Tako se mogu
unositi i speciféni formati adresa i zemalja sveta.

Povezivanje Opere sa najzn&jnijim hotelskim sistemima

OPERA PMS je povezana na globalnom nivou sa mnostvotelskih sistema uklgujuci i
one za upravljanje prihodima, telefonsku centrdM,i video zabavu, zaklgavanje / otkljgavanje
soba, restoranske sisteme, sisteme detja, préenje svakodnevnih aktivnosti, itd.

Najzn&ajnija je veza sa Centralnim Rezervacionim SistenfGRS), internetom i Sistemom
prodaje (Sales & Catering System). U nastaté&uwkratko biti objaSnjeno na koji i PMS moze da
se poveze sa navedenim sistemima.

- Centralni Rezervacioni Sistem (CRS)

Jednosmerna veza: Prihvatanje rezervacija naprélvljori&enjem sistema avio-kompanije,
turisticke agencije ili rezervacione kancelarije hotelskagca (reservations office). Rezervacije su
automatski unete u PMS, uz mdgost izuzetaka u zavisnosti od hotelske politikeg\kategorije
soba se uglavnom rezervisu na upit).

Dvosmerna veza: Nakon evidentiranja rezervacijgWbh, Salje se poruka o novom stanju
raspolozivih soba i cena nazad u CRS. Promeneatwom sl&aju vidljive u oba sistema. Ako su u
pitanju hotelski lanci, ovakvom vezom se td&aazmenjuju informacije o profilima i istoriji g@s

- Internet

KoriS¢éenjem interneta, posetiocima web stranice hotelaogoien je direktan pristup i
pravljenje rezervacija u PMS-u. Hotelskom politikee odrduje koliko soba i koje kategorijge biti
raspolozivo za rezervisanje ovim kanalom. Najnoughnologija omogéava osobi koja pravi
rezervaciju (individualnu ili grupnu) direktan pup rezervaciji i listi gostiju. Dovoljno je uneti
odgovarajdi kod koji koristi jedna kompanija i da se izvrSi rezaeyja po specijalnim uslovima.
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- Sistem prodaje (S&C sistem)

Informacije o raspolozivim kapacitetima i cenamaaobanket prostora se prenose iz PMS-a
u S&C sistem, Sto dalje obezhge pravu informaciju o stanju u hotelu menadzeripradaje.
Rezervacije se unose u S&C sistem koji prenosirméziju o rezervisanim kapacitetima u PMS.
Pomau ove veze formira se i glavnidan za grupu ili dog#aj u okviru PMS-a.

Iz svega navedenog moze se zakljuda se povoljnosti ovog softvera pre svega ogjed
fleksibilnosti prilag@avanja i implementiranja u svakodnevne hotelskeagje. Sluzi kao méan
alat hotelskom osoblju za poboljSanje produktivigsbfitabilnosti i profesionalnosti.

3.2. STUDIJA SLUCAJA: DELPHI SISTEM

Delphi sistem prodaje zauzima lidersku poziciju gi@balnom hotelskom trziStu i pod&i
vedu iskori¥enost kapaciteta uz usemnje profita, smanjenje troSkova poslovanja i gange stepena
zadovoljstva gostiju hotela.

Neki od najpoznatijin svetskih hotelskih lanaca k&0 su Starwood Hotels & Resorts
Worldwide, Hyatt, Jumeirah Hotels & Resorts i mnafjugi, koriste Delphi radi optimizacije
prodajnog procesa. Sistem omoégua menadzerima prodaje lakSe ddranje prioriteta tokom
planiranja svakodnevnih zadataka, sastanaka i eaguingu zaposlenima.

U interakciji sa potencijalnim klijentom menadzeoZe brzo i precizno proveriti raspolozivost
kapaciteta (gostinjskih soba kao i banket salg)ranati rezervaciju i time istovremeno smanijiti pro
raspolozivih soba za prodaju drugim klijentima, osimo kanalima prodaje. Eventualne promene na
jednom napravljenoj rezervaciji u sistemu vrSe s®nva jednostavno izmenom detalja grupe,
planiranog dogdaja ili dogovorenih dodatnih usluga (jelovnika, ABpreme, postavke sale, itd.).
Svaka promena napravljena u okviru sistema bekeii skviru pojedinénih korisnitkih profila, sto
naglasava zraj zaStite privatnosti Sifre svakog korisnikagtana tima prodaje.

Delphi je lider na trziStu sistema prodaje i oméaua brojne funkcije kojima unaphge i
olakSava svakodnevno poslovanje prodaje hotelskifada.Glavne karakteristike ovog sistema,
koje ga&ine nezamenljivim u svakodnevnom poslovanju savremméh hotela suf”:

- Aktivni menadZzment prodaje hotela, uz mégost prikaza kljanih parametara uspesnosti
jednog ili viSe objekata (u zavisnosti od umrezebagja hotela), tima prodaje kao celine,
kao i winak svakog zaposlend@tpna prodaje pojediao.

- Kreiranje kompanijskih i finih profila na nivou hotela, kao i opcija razmenfrmacija o
profilima (klijentima) izmeu viSe umrezenih hotela.

2" http://learn.newmarketinc.com/delphi/pésro u februaru 2013.
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Proveravanje raspolozivih kapaciteta banket prastoristéi opciju Function Diary kao i
Group Room Control GRCza proveru raspolozivosti gostinjskih soba.

Opcije vezane za organizaciju ddg@m i ketering omogtavaju kreiranje i izdavanje
radnih naloga (Banquet Event Orders — BEOs), pajdjponude sa cenama kao i procene
predvidenih troSkova. Sistem poboljSava internu komunjkai@medu razliitin odeljenja
uklju¢enih u organizaciju jednog daigja tako Sto na jednostavancmaomogutava unos
svakodnevnih promena u postavci sala kao i dogovModetalja dogdaja.

Pr&enje kanala prodaje odakle dolaze upiti za rezgevaadi uspostavljanja dugaioe
saradnje sa potencijalnim hotelskim klijentima. ihéormacija je veoma z®ajna i za
kreiranje buddih marketing strategija i planova prodaje.

Sistem je u potpunosti globalizovan i prildgo razlEitim trziStima i regionima kada je u
pitanju jezik, valuta, kurs i ostali parametri nbodni za pravilno rezervisanje hotelskih
kapaciteta.

U nastavkuce biti prikazano kako se pomwo glavnih funkcija Delphi sistema moze

unaprediti prodaja hotelskog proizvoda. Zagtak ¢e se analizirati osnovni, tj. prvi ekran koji se
pojavi kada korisnik unese svoju Sifru i pristuigiemu —Dnevni raspored Qaily Schedule):

Slika 10:
Screenshoot — Delphi Daily Schedule

Fle Miew Achiviey  Reports  Window  Help

" Daily Schedule - Delphi - Newmarket Plaza Hotel

Mew = Cpen » Ackiviby = E ;9 p% Froperky: F\Iewmarket Plaza Hatel | = | Application Diate: |6f14/2007 e tl‘?_,‘
[:2 2=l 21 [ Jume b 4 2007 b | 3 My Tasks | [TAMy Calendar | S My Groups In House | L My E
I Daily schedule S M TW T F 5

= 50 a0 A A i, 7 Activities

G B/ WA L 2 &

i 4 5 6 7 & 9

nj?i Hiskary b

T < otz B vsn Due Date ) Type  Subject
== J 17 18 19 20 21 22 23 I efL3fz007 ﬂ Mobe  Reguest currenk pickup From reseryations
Account b 24 25 26 27 28 29 30 || Bf14fz007 % cal Has the contract been signed and receive.
& Contact ™ . [ eftzon7  U® Mote  Werifythat accounting has received advan
! [ Juy 2007 | 1 sitajzoor Ry cal iZall Julianna For rooming list.
¥ Bookings ! S M T W T F 5 = p = > - -
L | —_— || Bf14/3007 @#] Letber  Finalize and e-mail Tom all BEOS For his eve
% Mesting Profiles v { 2345 6 7 | #f14/z007 2 Letter Send Deposit Due Letter
§ ook o 3 910 11 12 13 14 | EHEH2BEE % (= Jermmrealedaradcomkirrae o bk b Fima
n
= — 1516 17 18 19 20 21
& Banguet Ewent Orders " 22 23 24 25 26 27 28
= g 293031 1 2 3 4

o Favoriees b

| Today |

¥ Appointments

< News il - Statt Time  Type Subject
] &’ g:00 AM Appointment  Morning status meeting

12:00 PM Appointment  Lunch meeting with Iolé to review de

Mr. O'Mell will be on-site | g% 400PM  Ste Site wisit with Todd and Eliz
trypmassaul ﬂ

Izvor: http://learn.newmarketinc.com/delphi
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Dnevni rasporedsluzi da pojednostavi organizaciju radnog danabigtjSa produktivnost rada
zaposlenih u sektoru prodaje. Omégua brzi pristup dnevnim zadacima, bazi klijenata,
informacijama o zakazanim sastancima, hotelskgpalagivosti, kao i brojnim izveStajima. Ovaj
prozor se moze posmatrati i kao komandni centarpsib osnova za sve dalje funkcije.

Najzna&ajniji deo Dnevnog rasporedani polje Moji zadaci (My Tasks prikazan na slici
iznad), koji pruza uvid u sve aktivnosti koje segwidene za odreni dan. Svaki put kada korisnik
pristupi sistemu, otvara se njegodnii raspored sa svim zakazanim pozivima, dopisinsakama i
sastancima, na osnovaga moze precizno da proceni koldevremena biti zauzet tog dana.

Ukoliko korisnik Zeli da vidi svoje planirane aktiosti za jedan od narednih dana, dovoljno je
da izabere dan koji Zeli na kalendaru i aktivnéstse automatski pojaviti u prozoru ispod (videtisl
10). Ista je procedura i ukoliko korisnik Zeli dalivkoje je aktivnosti imao na odteni dan iz
proslosti, Sto je veoma korisno prilikom sastagaizvestaja o aktivnostima prodaje (npr. nedaljni
meseni izvestaj koji svaki odlanova prodaje dostavlja svom natkaom).

- UnoSenje grupnih rezervacija u Delphi

Procedura pravljenja grupnih rezervacija i real@ga dogovorenog posla je uglavnonersi
u svim hotelskim lancima:

1. Potencijalna rezervacija (zahtev) dobija se putefefanskog poziva, u pisanoj formi, ili
proaktivnim delovanjenilanova prodaje, gde se zaposleni trude da ugovasagopre nego sto
klijent pacne da trazi ponude od viSe hotela.

2. Vr8i se pregled raspolozivih kapaciteta solBudgst Room Control Log - GRG banket
prostora Function Diary):

Slika 11:
Screenshoot — Delphi GRC / Function Diary

“* Guest Rooms Control Log - Newmarket Plaza Hotel

ss¢  « 113008 | »|»| [Monday, Novenber 03, 2008 | =
Maon Tue Wed Thus Fri 5a
2008 | 11jo3 | 1yjo4 | jos | syjos | 107 | wh

Mewmarket Plaza Hotel (1 Bookings)
» A P

ar= ar

“ Function Diary - Newmarket Plaza Hotel

TBA ¢ «]|11/3j2008 | » |w| [Monday, November 03, 2006 | = |

Nov 03,2008 | 8:00 AM[9:00 AM [10:00 AM]t1:00 AM[12:00 PM[1:00 PM [2:00 PM [3:00PM [¢
Oiak T ST e IR BT T T e

Izvor: http://learn.newmarketinc.com/delphi
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3. Priprema se ponuda ili ugovor sa adekvatnim cernamidvima rezervacije i Salje se klijentu.

4. Ponuda se prihvata i potpisan ugovor garantujeedar¢dmetna grupa potiena, odnosno
definitivna.

5. Kapaciteti se rezervisu, izdaju se radni nal@&ar(quet Event Orders — BEDisuputstva za
operativna odeljenja kako bi grupa bila realizovéBeoup Memok

6. Dogovorene usluge se pruzaju gostima u zakazarnonimie.

7. Nakon odlaska grupe menadzer prodaje zaduzen danpteu grupu proverava sa klijentom
da li je zadovoljan kvalitetom pruzene usluge.

8. Menadzer prodaje priprema bu@uaktivhosti kojimace osigurati konstantan kontakt sa
klijentom radi informisanja o potencijalnim poslowva u narednom periodu.

Navedene procedukesto rade razalite osobe u okviru tima prodaje jednog hotela. Kako
svaki ¢lan tima bio u mogénosti da odgovori na zahteve klijenta, bez obzadide ranije ostvario
kontakt sa njim, koriste se brojne funkcije Delgistema prodaje. Napravljen je sa ciliem da olakSa
svakodnevne procedure sa kojima se prodaja @jsoenogidavajlti svakomélanu tima da nastavi
komunikaciju sa klijentom koju je vodio neko dryge njega. Ova funkcija je posebno korisna kada
dolazi do promene zaposlenih u prodaji. Osoba #oje na mesto svog prethodnika moze lako, i u
relativno kratkom vremenskom periodu, da se up@aavim aktivnostima koje su preduzimane za
svakog klijenta pojeditmo. To zna& da ¢e imati uvid u pisanu korespondenciju, telefonske
razgovore, sastanke koji sudemi, dogovorene cene i uslove, itd. Na ovajimge s&uvana istorija
svakog klijenta Sto ima za cilj stvaranje i odrzaeanjihove lojalnosti prema hotelu.

Ukoliko se koristi pravilno i svaki korisnik uneseoje aktivnosti u skladu sa procedurom, ovaj
sistem pruza pondou stvaranju i odrzavanju stabilnih dugémdh odnosa izméu hotela i njegovih
klijenata.

- Profili kompanija ( Account Manager)

Unos podataka u Profil kompanijeduge proverom da li vé&postoji profil pod istim imenom.
Ukoliko ne postoji, pristupa se kreiranju novog,jikée sadrzati osnovne podatke (ime, adresa,
postanski kod, zemlja, web adresa), kao i trzisgnsent kome taj profil pripada (korporativni klifen
turisticka agencija, avio-kompanija, itd.).

44



@

. = < Univerzitet
== T
Singidunum
Slika 12:
Screenshoot — Delphi Account Manager
' Account Manager - Newmarket Plaza Hotel Q@
Elle ‘iew Activicy Reports Window Help
49 EH FPH BLGE @ @F Q= < e .3
Name: |Pinkerson International | Type: | Account E
Secondary Name: [ |
e R T r—
[ | Acct 10: | Accourt Ds|
{ |
Cy: [Hendersan | stateferov: Bostal: [ag012 |
Counitry: [us.a I Market segment: | Corparate v:
parent; |[ | web address: [ pinkerson.com ]
Acct Links: | | Agent: | |
Contacts |  Acity | Bookings | Detais | maProfies |
[] Narme Title IS
= !
I |Mr. andrew Greene President (702) 123-12;
[ | Ms. Jennifer Taylor Vice President of Operations (702) 123-12¢
[ Mr-Seettheal Exoeutive Assistant (Fozy a1z
-
-
u ~
< >

Izvor: http://learn.newmarketinc.com/delphi

Nakon Sto je unet profil kompanije u sistem, sted@rak je upis detalja kontakt osobe u
navedeni profil (pozicija u okviru kompanije, tedef e-mail, fax, itd.). Vazno je uneti Sto viSérihn
podataka u sistem kako bi kasnije tokom slanja genliiugovora iz sistema bili upotrebljeni ispravn
podaci.

- Guest Room Control Log GRC)

Prikaz raspolozivosti soba u Delphi sistemu (GB@pgwava uvid u sve grupne rezervacije,
bilo da su u tentativnom statusu (tek treba da pmturdene) ili u definitivnom statusu (potigne
grupe). Naredna slika (Slika 13) pokazuje stangpobozivih kapaciteta u posmatranom periodu i prvi
je korak u potutivanju grupnih rezervacija.
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Slika 13:
Screenshoot — Delphi Group Availability

" Guest Rooms Control Log - Newmarket Plaza Hotel

ss6 4 «[s18j2008 | +m |sunday, May 18, 2008 |

Sun Mon Tue Wed

2008 0518 05§19 0520 05§21
Mewmarket Plaza Hotel (12 Bookings)
Total Available 178 278 378 451
Group Definite 125 25 25 ]
Group Tentative 100 100 0 1
Trans Protected 200 200 200 150
MAR 185 169 169 174
MACQS D [ELV 159 100
aanc Limitec N, FL# 178 25 25 25

Izvor: http://learn.newmarketinc.com/delphi

Kako bi se ustanovilo da li odtena grupa moze da bude smeStena u hotelu, glqudjsena
ekranuTotal Available (ukupno raspolozivépje pokazuje koliko tno soba stoji na raspolaganju za
prodaju na trazeni dan. Ovaj broj se dobija takos& od ukupnog broja soba kojim hotel raspolaze
oduzima sledée:

- Broj soba predvenih za prodaju individualnim gostim@rans Protected Ova kategorija
podrazumeva rezervacije svih gostiju koje ne pm@pachi jednoj unapred rezervisanoj
grupi gostiju: korporativni klijenti, gosti koji daze bez prethodno napravljene rezervacije
(walk-in), avionska posada, itd.

- Broj soba u okviru potdenih grupaGroup Definitg,
- Broj soba u okviru grupa koje joS uvek nisu pdeme Group Tentative

Osim pregleda raspolozivih kapaciteta, GRC nuslijgoinu veoma korisnu mognost kada je
u pitanju procena da li odtena grupa moze biti smeStena u hotelu. Naih&R polje na ekranu
pokazuje minimalnu cenu sobe koju zaposleni mozgothaidi za trazeni datunMi{nimumAcceptable
Rat9. Navedena cena predstavlja zapravo donju graisigpod koje se ne bi isplatilo poslovanje
hotela. Treba napomenuti da se objasnjene funk@g@rametri podeSavaju u skladu sa odobrenim
budzetom hotela, a za njihovo redovno azuriranjgowdran je direktor prodaje ili menadzer
rezervacija, u zavisnosti od uéhe hotela i broja zaposlenih.
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- Function Diary

Prikaz raspolozivih banket saléFunction Diary omoguava korisniku pregled svih
zakazanih dogtaja u hotelskim banket salama. Nazivi sala suaspisa leve strane ekrana (Slika 14),
dok je na desnoj strani istaknut naziv démja koji e se u svakoj od njih odrzati. Ovaj jedinstveni
prikaz omogdava uvid u sve sale istovremeno, bez potrebe zatdimd proverama sa ostatkom
hotelskog osoblja.

Slika 14:
Screenshoot — Delphi Banquet Availability

f P——
“ Function Diary - Newmarket Plaza Hotel Q@

TBA ¢ 4[5;14;200? |b]»] |Thursday, June 14, 2007 = 2 a9 e

Jun 14, 2007

S

§

il

BirB

Main Lobby
#Ash
Restaurant
Courtyard

Mchillian Ind

Izvor: http://learn.newmarketinc.com/delphi

- Aktivnosti (Activities)

Radi unapréenja poslovnog procesa, neophodno je pravilndene evidencije u okviru
Delphi sistema svakog ostvarenog kontakta sa kiijan Bilo da se radi o telefonskom pozivu,
poslatom dopisu, obavljenom sastanku ili bilo kakveidu korespondencije, svaka od navedenih
aktivnosti moZze i treba biti zabelezena u sistemu.

Aktivnosti mogu biti kreirane od strane korisnilkamogu biti i automatske (sistemske) koje se

pojavljuju za svaki profil. Postoji nekoliko kataga aktivnosti koje korisnik moze da kreira, a
nagege se koriste slede:
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% Poziv— Koristi se svaki put kada se dobije ili uputizpood klijentu. Primer moze biti
poziv radi proveravanja dogovorenih detalja okcaoigacije dogéaja.

@ Pismo— Svaka aktivnost koja ukfuje pisanu korespondenciju sa klijentima (faks, e-
mail, posta) se moze ozt kao pismo. Ukoliko menadzer grupe poSalje ugokigentu za
potpisivanje, ovakva aktivnostda evidentirana kao pismo.

\J;t Poruka — Pod porukom se podrazumevajucedje podsetnici da je nesSto potrebno
uraditi. Uzmimo za primer da vazan gost dolazi teha okviru grupe i da treba dostauviti
pismo dobrodoslice u njegovu sobu. Tada menadsarakaktivnost koj&e ga na to podsetiti
na dan dolaska grupe.

QSastanak — Svaki put kada se menadzer prodajgesaat&lijentom, u okviru hotela ili
van njega, potrebno je kreirati aktivhost u okvipuofila. Nage&i primer je dolazak
organizatora dogkja ili grupe u inspekciju hotela, ili sastanak pdom pregovaranja o
korporativnim cenema sa klijentom.

Primer automatskih aktivnosti se najbolje moze situfacinjenicom da za svaku unetu grupnu

rezervaciju postoji odeeeni niz aktivnosti koje se ponavljaju i uvek sweisposlati ponudu, pozvati
klijenta za potvrdu rezervacije ili uplatu depozifaoslati pismo zahvalnice nakon ddgg, itd.
Prilikom postavljanja sistema, administrator imagmwmost da podesi navedene automatske aktivnosti
koje ¢e uStedeti vreme korisnicima jeré@emorati sami da ih kreiraju, a tal@osigurde odrzavanje
kvaliteta i standarda poslovnih procesa, pod ustowta svi zaposleni obave aktivnhosti koje su
predvidene. Datum za svaku aktivnost podeSen je u skiadmugpnom rezervacijom koja je u sistemu.

Slika 15:
Screenshoot — Delphi Auto Traces

Market seq ! |Corporate v/ .

=1 ]
[_profile ] [ Rooms ][ Rates |
Block Peak: Forecast Peak [og
Rooms T Events T Activity T Sources T Details ]

i' Date Staff Type Summary )

=

(| 7/18/2008 MLA LET Autotrace: Send thank you letter

[~ 7/11/2008 DRM Call Autotrace: Call for final guarantee

[~ |6/24/2008 DRM BEO Autotrace: Finalize BEO

[16/14/2008 MLA CALL Autotrace: Call for rooming list and provide to reservations »

Izvor: http://learn.newmarketinc.com/delphi
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4. GLOBALNI DISTRIBUCIONI SISTEMI (GDS)

4.1. NASTANAK | RAZVOJ GDS-A

Prve kompjuterske sisteme za rezervaciju avio-kRatainstruisale su avio-kompanije za
prodaju sopstvenih letova, Sto je za tuklati agente zrido da svaki put kada Zele da rezerviSu
povezane letove moraju da prelaze sa sistema jaampanije na neki drugi sistem. Vremenom su u
sistem jedne avio-kompanije ukdene informacije o ponudi i ceni i drugih avio-prexka 5to je
otvorilo niz novih mogdénosti za proSrenje osnovne funkcije rezervacionsttesia. Na taj n#n
putnicki agenti su mogli brzo i lako da rezerviSu kadelititih avio-prevoznika i to direktno sa istog
terminala. Upravo ovaj dodaj omogudava prelazak sa malih, regionalnih sistema narsigiebalnih
karakteristika kojice se vremenom joS viSe Siriti i pruzati mégaost rezervisanja ne samo karata avio
prevoznika véi drugih kompanija &éesnika u turizmu.

Visoki operativni troskovi kompanija dijem je vlasnistvu GDS dovode do potrebe za
maksimalnim kori€enjem njegove platforme i udenjem drugih turistkin proizvoda u GDS. Osim
rezervacije kapaciteta avio-prevoznika, danas tttkis agencije mogu putem GDS-a da rezervisu
usluge smestaja u hotelima i drugim smesStajnim éiggtana, rent-a-car, autobuske i vozne karte,
izlete, paket aranZzmane itd.

Najpoznatiji GDS u danasnje vreme su AMADEUS, GAE{D, SABRE, i WORLDSPAN i
njihova dominacija na ndenarodnim turistikom trZistu se moze videti na Slici 5:

Slika 16:
Ucesée GDS-a nha svetskom trzistu

Ostali
Worldspan 5%

11% Amadeus
33%

Galileo
28%

Sabre
23%

Izvor: Bake O., Marketing u turizmu, Univerzitet SingidunurepBrad, 2010.

% Baki¢ O., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidununmedyrad, 2010., str.94.
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Svaki od velikih GDS-a ima svoje mesto na svetskafistu i moze se te da je njihovo
poslovanje podeljeno po kontinentima, gemu svaki od njih omogava konekcije za off-line i on-
line turisticke agencije, turoperatore i povezane CRS. Sabmajgminantiniji GDS na trziStu SAD,
Galileo na trziStu Evrope dok je TIAS (Travel InttysAutomated Services) najpopularniji na trzistu
Australije i Novog Zelanda. Azijsko trziSte je taleorazvilo sopstveni GDS Abacus koji se taéirsa
TIAS-om za prevlast na Australijskom trziStu.

4.2. PRIKAZIVANJE HOTELSKIH SMESTAJINIH OBJEKATA PUT EM GDS-A

Istovremeno sa pojavom i intenzivnom upotrebom @GRS$hotelskom poslovanju dolazi do
potrebe za uspostavljanjem Sirokih mreza za distijb sadrzaja i ponude hotela do potencijalnih
gostiju Sirom sveta. Tako su nastale centralnervaz@ne kancelarije u kojima su agenti prodaje
imali direktan pristup hotelskim CRS, imali pravemene informacije o raspolozivim hotelskim
kapacitetima i u skladu sa tim informacijama praw@zervacije za individualne putnike kao i za
turisticke agencije. Razvoj GDS-a bitno je uticao na ragémeacionih kancelarija u pogledu usvajanja
novih sistema ponmim kojih bi se CRS povezali elektronski sa GDS-onprikazivali cene i
raspoloZivost hotela na globalnom niddu

Prednosti povezivanja hotelskih objekata sa GDSegtedaju se pre svega u tome Sto su
smestajni kapaciteti dostupni za bukiranje tuiksth agentima Sirom sveta, kako pojedina tako i u
okviru paketa usluga zajedno sa avio-kartom, recaram, izletima i drugim uslugama. Na tagima
hotelski proizvod je distribuiran velikom broju paera uz relativno niske troSkove promocije.
Povezivanje GDS-a sa hotelskim kompjuterskim sigteanomoguilo je potvidivanje rezervacija
kapaciteta on-line za svega par sekundi. 1z naweglemoze se zaklfiti da je GDS postao
nezaobilazan kanal prodaje za s¢eanike méunarodnog turistkog trzista.

Pored @iglednih prednosti koje GDS pruza, postoje i dere prepreke u prodaji hotelskih
kapaciteta pomtu ovog kanala prodaje. Ovde se pre svega mislkelagivno ogranienu platformu za
rezervisanje koja moze da prikaze samo deine koltinu inofrmacija o hotelu i cenama Sto
ograntava prodaju u shiaju da hotelska politika podrazumeva svakodnevimmpnu cena za sve
tipove soba.

Uskladivanje CRS-a i GDS-a je bio komplikovan i dugotrajaroces zboginjenice da je
svaki hotel i GDS imao sopstvene procedure i patkoji nisu bili meusobno kompatibilni. Za
prevazilazenje ovih barijera zasluzne su tzv. Switompanije WizCom i THISCO (Pegasus
Solution), nastale kako bi obezbedile interfejs edmrazlcitih sistema. Ove kompanije su razvile
univerzalni prikljitak koji povezuje hotelske rezervacione sistemed&im GDS-ima kao Sto su
Galileo i SABRE i koje turistki agenti koriste da naprave on-line rezervacijuopanja. Switch
kompanije omog¢ile su distribuciju hotelskih kapaciteta na GDS-wa taj ndin, uz minimalne
troSkove, omogtile uvetanje profita hotelijerima. Ovi sistemi se kontraliputem Extraneta gde se

2 Baki¢ O., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunummedyrad, 2010; str.97.
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mogu na dnevnom nivou menjati informacije o hotehspolozivim kapacitetima, ceni, paketima,
napravljenim rezervacijama, otkazima, itd.

Slika 17:
Prikaz beogradskih hotela na GDS-u

ESIGH HOTEL ME PRESIDENT

ETT
25.00-10

ETI

END o

Izvor: Great Hotels of the World (GHO)/pristupljesstemu u februaru 2011.godine.

Na Slici 17 pokazano je na konkretnom primeru kakopredstavljeni smeStajni kapaciteti
Beogradskih hotela povezanih sa GDS-om. Ovo jewsmoikaz hotela koji puttki agent moze da
vidi kada u mesto za pretragu unese Beograd kgenietlestinaciju. U levoj koloni mogu se videti
nazivi hotela dok se u desnoj nalazi raspon ceba,sml najnize do najvise.

Analizirajwi prethodnu sliku, jasno se vidi jednostavnostfptate GDS-a, jer agent ne moze
videti detaljnije informacije o hotelima kao Sto kkacija, kategorija, ukupan broj i tipove soba,
informacije o uslugama koje su ukigne u cenu, itd. Upravo ovaj podatak predstavljpeda
problem u operativnom radu turidtim agentima, jer je potrebno dosta vremena datagegleda
svaki hotel i svaki tip sobe pojedifr® pre nego Sto napravi rezervaciju za svog kijetetaljniji
prikaz hotelske ponude agent moze dobiti tek akacodla pregleda informacije o svakom hotelu
pojedin&no.

Budwi da je sam sistem vrlo jednostavan, pozeljno jédol@li nemaju previSe nivoa cena i
tipova soba povezanih na GDS btidda agenti oldino nemaju dovoljno vremena da pregledaju vise
od jednog prikaza po hotelu pre pravljenja rezagga&amim tim i ponuda hotela moze delovati
prenatrpano i konfuzn@esta je pojava da hoteli Zele da predstave sve &apacitete i razlite cene
na GDS-u kako bi povali konkurentnost na trziStu, dok zapravo postasven suprotan efekat. Vise
se preportuje definisanje par tipova soba, (npr. single, deulsuperior) i nivoa cena, npr. regularna i
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promotivna. Na taj ran agent moze brzo i jednostavno da ¢dkoji tip sobe Zeli da rezerviSe i po
kojoj ceni, nakon samo jednog prikaza.

Kada agent napravi rezervaciju za aidna@ tip sobe, hotelu se automatski, elektronskirtepu
Salje potvrda rezervacije koja sadrzi sve neophathtalje: tip i cena rezervisane sobe, paket usluga
koje su uklj¢ene u cenu ri@nja (dorgak, takse, osiguranje, koégnje interneta, itd.), datum
prijavljivanja / odjavljivanja gosta, dni podaci, podaci kreditne kartice kojom gost ijeacija
garantuju rezervaciju, kao i eventualni specijakintevi (nepudka / puséka soba, mirna soba, soba
sa posebnim pogledom, itd.).

Uporaiivanjem ovakvog, savremenog ¢&raa rezervisanja hotela putem GDS-a icina
rezervisanja smestaja tokom 60-ih i 70-ih godinaSlag veka putem telefona i faksa, moze se bez
sumnje zakljditi da i pored navedenih nedostataka GDS predstangophodan kanal prodaje
hotelskog proizvoda danasnjice.

Na sledéem primeru mogu se videti smesStajni objekti Sripifjedstavljeni na GDS-u (Slika
18).

Slika 18:
Prikaz smestajnih kapaciteta Srbije na GDS-u
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Iz gornjeg prikaza moze se zakiji da je prisustvo smestajnih kapaciteta Srbije3iS-u joS
uvek nedovoljno da bi se uspesno prodavala deganaatem ovog kanala, buéiuda je u septembru
2010. godine bilo prikljtieno ukupno 53 smestajna objekta,ceda 34 hotela i 3 hostela u Beogradu,
svega 2 hotela u Novom Sadu, 3 u Kragujevcu i uglav po 1 hotel u drugim gradovima Srbije
(Kraljevo, Smederevd,atak, Zrenjanin, itd.).

Menadzment svih hotela koji nisu povezani sa GDSsamo prividno odrzava visoku cenu
smestaja jer se odobrava provizija tutistin agencijama koje bi rezervisale smeStaj na o&in, a
zapravo dugorno gubi potencijalne partnere, rezervacije i naoapnofit. Neretko se deSava da
turisticka agencija pronte hotel upravo putem ovog kanala prodaje i &idlia ga kontaktira direktno
kako bi rezervisaldak i veii broj soba od onog vidljivog u sistemu. Sledi @als hotel koji odl¢i da
ne prodaje svoje kapacitete na ovajingubi kako individualne tako i grupne rezervacije

54



= Univerzitet
— Slngldunﬁefﬁﬁ e e———— i — r—————————————— v —

4.3. POSREDOVANJE MARKETINSKIH KONZORCIJUMA IZME PU HOTELA | GDS-A

Bez obzira na navedene prednosti distribucije bhtg] proizvoda putem GDS-a, mali
nezavisni hoteli kojima je ovaj kanal prodaje prekatrebangesto nisu u mogunosti da se povezu sa
njim, pre svega zbog visokih troskova implemen&acjRS-a i njihove nmiisobne sinhronizacije
operacijaCak i oni hoteli koji imaju instalirane sopstveneegevacione sisteme uglavnom ne mogu da
promovisu svoj proizvod i uslugu putem GDS-a zbegavoljne sofisticiranosti ugdanih sistema.
Tada je neophodno profiaodgovarajidu kompaniju kojace biti posrednik izméu hotela i Switch
kompanije, preko kojée se hotelski proizvod povezati na GDS.

Posrednike kompanije su zapravo marketinski konzorcijuniji kode ¢itav set usluga malim
hotelima, povezuju ih n@eisobno kao da su svi deo jednog hotelskog lanaa tapn&in zajedno
nastupaju na naeinarodnom turistkom trzistu. Njihova globalna poslovna orijentadgsniva se na
koris&enju savremenih informacionih tehnologija, poverjuasa globalnim distribucionim sistemom,
elektronskom poslovanju i pristupu brojnim kanalirppeodaje. Najvaznije poslovne operacije
marketingkih konzorcijuma mogu se grupisati n&’;

- Prodaju i rezervacioni sistem,
- Marketing aktivnosti,
- Saradnju sa turistickim agencijama / turoperatorima i avio-kompanijama,

- Savetodavne i aktivnosti podrske.

Prednosti povezivanja nezavisnih hotela sa ovakkonzorcijumom detaljnije se mogu
objasniti na konkrethom primeru. U nastavka biti predstavijena jedna od vdile svetskih
kompanija za posredovanje u prodaji i marketinGueat Hotels of the World (GHOTW), koja
trenutno zauzima 4.mesto na rang listi svetskilzkorijuma, po broju soba koje ima u svom sastavu
(Tabela 2, str.13).

GHOTW je globalna kompanija koja omogava hotelske rezervacije, usluge prodaje i
marketinga, za ekskluzivha mala i nezavisna hotetsleduzéa. Clanove konzorcijuma podjednako
predstavlja na trziStu poslovnih i podsticajnihcéntive) putovanja, kao i na trziStu putovanja radi
odmora. U svom sastavu ima viSe od 890 hotelaglskih kompleksa Sirom sveta i nudi kompletnu
uslugu prodaje i promocije hotéla

lako je njihova primarna funkcija predstavljanje tdla na svim vé&m globalnim
distribucionim sistemima (Sabre, Galileo, Worldspamd Amadeus), konzorcijumi nude i brojne
dodatne usluge kao Sto su menadzment on-line kapaddaje, menadzment traznje, hotelski
marketing, pribavljanje izveStaja o on-line aktigtima, itd. U nastavkide biti objasnjeno nekoliko
veoma vaznih usluga ovih kompanija koje &ajao mogu povéati profit hotela.

30 Cai¢ K., Poslovanje hotelskih predise Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str.78.
#http://www.ghotw.com/poseno u februaru 2013.godine.
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- Konstruisanje Booking Engine-a

Koristeti Booking Engine koji se implementira na web stcanhotela, vrSe se rezervacije
smestajnih kapaciteta, restoranskih usluga, tremdfetelskim automobilima i joS mnogo usluga, u
zavisnosti od ponude samog hotela. Sve j& Wweoj putnika koji rezerviSu svoj smeStaj putem
interneta, a nag&e se odltuju za pravljenje rezervacije upravo na samoj Wednm&i hotela.

Booking Engine je postao nezamenljiv kada je ungputainternet prodaja jer omogava
budwim gostima da u par koraka provere raspolozivosasta odréeni datum, cenu sobe i préie
usluga, eventualne specijalne pakete i promocije &0 u ponudi i istog trenutka naprave rezervaciju
Kao dodatnu mogunost gosti mogu da navedu i specijalne zahteveneeza uslugu kojudekuju u
hotelu (nepus&ka soba, dodatni lezaj, krevetac za bebu, itddmah po izvrSenoj rezervaciji dobijaju
potvrdu bezekanja.

Pre uva@enja ovakvog sistema rezervisanja mnogi hoteli iirmalna svojim web stranicama
tzv. rezervacioni formular u koji gosti upisuju gg@odatke, Zeljeni tip sobe, datum dolaska / ¢@dias
koji zatim Salju hotelu putem email-a na dalju @hraHotelskom osoblju je u proseku trebalo od 24 h
do 48 h da odgovori na ovakav upit, Sto u 21.veladgtavlja predugo i bespotrebéekanje. Veliki
broj malih hotela joS uvek ima ovakav formular zavjenje rezervacija i na taj &ia svakodnevno
gube potencijalne goste koji ne Zelecg&aju na potvrdu ili koji samo Zele da provere céspivost i
cenu sobe za odteni datum.

Slika 19:

Screenshoot — Booking Engine
3
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- lzrada web stranice i prezentacije hotela

Informacioni sistemi predstavljaju osnovu direktoa-line promocije i snaznu podrsku
distribuciji savremenog hotelskog proizvoda. Izresdeategije direktnog marketinga zasniva se na
pravilnom korigenju IS radi pribavljanja potrebnih informacija okaciji i osnovnim podacima
potrodaa koji ¢ine hotelsku ciljnu grupt.

Sastavni deo direktnog marketinga je hotelski wegh-koji omoguéava kontakt izméu gosta i
hotela icija optimizacija treba da bude rhe prioritetima hotelskog menadzmenta. Implemenjgan
slozenijih oblika 1S u svakodnevne operacije moitesiupo i zahtevno za manje nezavisne hotele,
zbog ¢ega je izrada kvalitetnog i interaktivnog web-saigucna radi povéanja prisutnosti na
internetu i poboljSanja on-line promocije i prodaje

Prilikom izrade web-stranice treba uzeti u obzir s#alrzaj i pondene opcije moraju biti
predstavljeni na rign koji ¢e korisnicima biti jednostavamuger friendly. Integrisanje interaktivnih
karata u njenu strukturu je od izuzetne vaznostpjaza korisnicima Sirok izbor dodatnih pogodnosti
kao Sto je na primer pregled sadrzaja i ponudenegiodnosno destinacije kojoj hotel pripada.

Savremena tehnoloSka reSenja ontegiaju interakciju sa gostima pre, za vreme i nakon
njihovog boravka u hotelu. Na tajdia gosti mogu da poSalju svoje utiske i zapazawkain boravka,
daju savete i preporuke buiin gostima, kao i da postavljaju svoje slike seopahja na web-stranicu
hotela. Prednosti ovakvog vida komunikacije saig@sisu neosporne imajuu vidu dace gost uvek
ostati lojalan hotelu koji ceni njegovo misljenje.

Kreiranjem optimalnog web-sajta obedbge se véa “prisutnost” hotela na internetu,
uspesnija konverzija pregleda u rezervacije i pauge broja rezervacija napravljenih ovim kanalom
prodaje. Marketinski konzorcijumi angazuju tim stjaka, tehniku podrsku, i web dizajnere
prilikom izrade strategije internet prodaje hot&#kmnica, maksimalno koristeprednosti i funkcije IS.

32 Jovanovic VBurdev B., Srdé Z., Stankov U., Geografski informacioni sistemijiterzitet u Novom Sadu i Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2012., str.140.

57



el niverzite

5. UPOTREBA INTERNETA U HOTELIJERSTVU

Pojava World Wide Web-a 90-ih godina proSlog vekaeda je promena gaa poslovanja
svih wesnika u turizmu, od dobav§ia pa sve do potro&a Od svih gesnika u turizmu hotelijeri
najvise zaostaju sa upotrebom interneta u redovpostovanju. Avio-kompanije etradicionalno
imaju najrazvijenije on-line poslovanje koje je atptku bilo zasnovano pre svega na razvijanju GDS-
a, a potom i na drugim ti@ima on-line distribucije. Ovaj trend aktivho peatrent-a-car kompanije
koje nude svoje usluge on-line, kako samostalno itakokviru raznih paketa turigkih usluga.

Savremena reSenja u svetu informacione tehnolapjesla su do turbulentnih kretanja na
turistickom trziStu i uticala su na primenu novih strat@gij domenu cena. Najvaznija posledica je
primena tzv. konceptgield management3a Koncept je prvi put primenjen u formiranju cenawio-
industriji sa ciljem maksimiziranja prihoda po s&di u avionu. Kompjuterski sistem sam kreira i
kalkuliSe cene na osnovu parametara kao Sto serstespori§enosti kapaciteta, stepen traznje za
konkretnim letom, itd. Tak@e po pravilu cene u jutarnjiasovima biti viSe zbog neelastosti
traznje poslovnih putnika, a zatim opadati za let&kwji se odvijaju sredinom dana. lz¢giih razloga
cene su viSe ponedeljkom, utorkom i petkom, a sgdisedmice ili vikendom se formiraju na nizem
nivou. Koncepyield managementse uspesno primenjuje i u formiranju cena hotblskba.

Internet je nepovratno promenio svest pottadeada je u pitanju donoSenje odluka o kupovini
turistickih proizvoda uzevsi u obzir ¥& dostupnost konkurentskih proizvoda. Da bi pofeiri gost
danas istrazio konkurentsku ponudu dovoljno je avegr minuta, zbogega je neophodno da svi
ponuiaci usluga nude najbolji odnos cena/kvalitet za grojzvod.

Direktna internet prodaja treba da bude osnovarenstrategije svakog hotela jer omégua
konkurentsku prednost na trzistu i smanjuje zassmal posrednika kao Sto su tukik@ agencije,
korporativni klijenti iz regiona, turisti, itd.

5.1. E-HOTELIJERSTVO

Hotelski objekti sve viSe koriste informacione sise u svakodnevnom poslovanju radi lakSeg
upravljanja i kontrole sopstvenih kapaciteta. RgawolS doslo je do unaptenja hotelskih operacija,
a najvie promena je izvrSeno u shvatanju i impleirenju marketinga ponda razliitih alata™,

Posmatrano sa strane tudk® traznje, upotreba IS ne vezuje se isklja za period boravka
turiste na destinaciji. Ona @iaje u periodu planiranja putovanja, istrazivanjgotencijalnih
destinacija putem interneta u mestu boravka tyrigtajate sve do njegovog povratka sa putovanja.

#3V. Spast i S.Cerovi¢, Ekonomsko-finansijska analiza poslovanja predazehotelijerstvu i turizmu, Beograd, 2012.,
str.6
34 Njegus A., Informacioni sistemi u turiskom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd] @0str.149.
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KoriSéenje IS, pre svega interneta, prilikom odabira def@atnije destinacije za putovanje, pruza
korisniku brojne pogodnosti, od kojih su najeamije®:

- Pristup on-line prezentaciji konkretne destinaciy&ljucuju¢i interaktivne mape, video
sadrzaje i galerije slika,

- Informacije o turisgkim lokalitetima, aktuelnim kulturnim i zabavnim&ke/anjima,

- Pregled ponude smestaja i gastronomskih uslugdajzbreporéenih n&ina prevoza,

- Misljenja i prethodna iskustva turista koji su baliena istoj destinaciji.

Jasno je da savremeni putnici (turisti kao i posigwutnici), sve viSe koriste internet kao
poma u odabiru navedenih proizvoda i usluga. Indajo u vidu, turisttke destinacije i hoteli treba
da posvete posebnu paznju izradi kvalitetnog wéla-saopstvenoj prezentaciji.

Klju¢na promena nastala upotrebom IS u hotelskom paglwvadnosi se na pravijenje
rezervacija smestajnih kapaciteta, prelaskom shciomalnog naina rezervisanja (putem telefona i
faksa) na on-line buking. Sledi da svaki hotelskje&at koji ne Koristi ili nedovoljno ulaze u IS
svakodnevno gubi potencijalne goste i profit.

Odabirom smeStaja i prevoza na Zeljenoj destingagt podrazumeva odieni standard u
kori&enju IS u samom hotelu, gevsi od prijavljivanja, kori€&nja svih rezervisanih usluga tokom
boravka, sve do trenutka napustanja destinacijgta2ameva se da gosti hotela viSih kategorigene
tolerisati ¢ekanje tokom prijavljivanja/odjavljivanja na recgpduze od 5 minuta, dée aekivati
pristup brzom internetu u celom objektu 24h, kabkavteleviziju, DVD plejer, itd.

Internet je zn&jno unapredio prezentaciju hotela i proces reganja kapaciteta i na tajdia
obezbedio daleko viSe informacija o proizvodu poij@mim kupcima i obrnuto, viSe informacija o
gostima hotelskim objektima. Danas postoji Sirogeldar on-line mehanizama za rezervisanje |
distribuciju koji nude sve relevantne informacije hmtelu kao i trenutnu potvrdu napravljene
rezervacije, kako budem gostu tako i hotelu. Koi8njem IS hoteli su prisutni na denarodnom
turistickom trziStu i imaju mogénost da unaprede svoju saradnju sa distributerimanSsveta. On-
line buking je pogotovo pogodan za poslovne putkijecesto putuju i nemaju vremena tkzkaju na
potvrdu rezervacije putem telefona ili faksa.

5.2.  INTERNET PRODAJA HOTELSKOG PROIZVODA

Sve viSe hotelskih objekata svakodnevno koristdposti interneta u pogledu marketinga i
prodaje kako bi pov@li prihod na osnovu relativno niskih troSkova meaeije. Svi hotelski lanci i
vecina hotela u svetu svakodnevno proSiruje svojeupti® na internetu putem web-stranice sa
moguenostima direktnog pravljenja on-line rezervacije.

% Jovanovic VBurdev B., Srdé Z., Stankov U., Geografski informacioni sistemijiterzitet u Novom Sadu i Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2012., str.141.
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Maniji, porodeni hoteli propuStaju priliku da koriste internet zimbijanje rezervacija iz
nekoliko razlog®”:

- Nedovoljna kompjuterska pismenost vlasnika i mensat#a,
- Nedostatak znanja iz oblasti marketinga,

- Visoka cena implementiranja IS,

- TroSkovi zapoSljavanja olbanog osoblja,

- Nedostatak standardizacije poslovnih procesa.

Hoteli koji u svoju marketing strategiju nisu uldjli prisustvo na internetu, u danasnje vreme
razvijenih IS, smatraju se praktio nevidljivim za svoje potencijalne goste i paren8irom sveta.
Posledino postaju sve viSe zavisni od posrednika i okrizenpogledu prodaje i mogu izgubiti
zna&ajan deo profita. Vremenote svi hoteli morati da u svoje redovno poslovarjgude IS da ne bi
potpuno nestali sa trzista, i Sto preldalo toga manjée Stete naneti sopstvenom biznisu.

Pored kreiranja kvalitetnog i sadrzajnog web-sgt mogadnoXu on-line rezervacije,
prisustvo na partnerskim web-stranicama moze goraoopozicioniranju hotelskog proizvoda na
medunarodnom trziStu. Posredovanje putem internetaodgp hotelskih kapaciteta mogu obavljati
partnerske web stranicd&ao i sve brojnijion-line turoperatorimeiu kojima vlada jaka konkurencija
na turisttkom trziStu. Neke od najpoznatijih partnerskih vatanica su Booking.com, HRS,
Hotel.de, Venere.net a u nastavdaubiti objasSnjeno poslovanje jedne od najpoznatijih

- Booking.com

Booking.com je vod& on-line hotelska rezervaciona agencija po braéemja, sa vise od
135,000 hotela u svojoj ponudi Sirom sveta, i pré® web-stranice se svaki dan napravi 500,000
rezervacij&’ Navedena posgenost stranice je razumljiva budwa je prevedena nsmk 41 jezik i u
svojoj ponudi ima hotele iz 186 zemalja sveta. Agjanje osnovana 1996. godine i posluje
podjednako sa malim poraim hotelima kao i sa liksuznim hotelskim objektimahotelskim
lancima.

Klju¢ne prednosti koje ova kompanija pruza svojim kacisma su: najniza cena smestaja,
nenapléivanje usluge pravljenja rezervacije i sigurnosivg@mnih podataka korisnika. Navedene
prednosti predstavljaju ujedno i glavni razlog zpeh ove kompanije. ¥ge objasSnjeno zasto sve
veCi broj putnika rezerviSe smeStaj putem internetajilaov cilj je da prondu Sto bolju ponudu i
najnizu cenu smesStaja. Uz veliki broj internet Kanarodaje veoma je ambiciozno dheati
korisnicima najnizu cenu smestaja. Na koginaBooking.com to omogtava?

% Njegus A., Informacioni sistemi u turiskom poslovanju - predavanja, Univerzitet Singidun@®ograd, 2010.
¥"http://www.booking.com/poseno u aprilu 2013.godine.
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Da bi hotel péeo saradnju sa ovom agencijom mora da potpiSe ugokome garantuje da
korisnik né&e macii da pronde bolju ponudu na internetu od one koja se nudoeaking.com. Vrse
se redovne kontrole poStovanja ove stavke ugowak@a $to se na dnevnom nivou ughi@ cene na
viSe partnerskih stranica. Ukoliko se utvrdi da, sta&’ajno odabran datum, postoji isti tip sobe
ponuien po niZoj ceni na nekom drugom kanalu, Saljepgem@na hotelu da nije ispoStovan ugovor i
da provere cene podene putem ostalih kanala prodaje. Na t&mae stvara poverenje kod korisnika
jer oni znaju da nigde drugdedeendi bolju ponudu.

Da bi korisnik napravio rezervaciju on mora da destBooking.com-u odiene privatne
podatke kao Sto su puno ime, adresa, telefon, eimajvaznije, mora da upiSe detalje kreditne ikart
kojom garantuje rezervaciju u shju nepojavljivanja u hotelu. Kako bi se izbegl&rotanje detalja
kreditne kartice, potvrda rezervacije koja se Sdielu stize iskljgivo putem faksa, nikako
elektronskim putem.

Budwi da korisnici ne pléaju uslugu vrSenja rezervacije¢tge Booking.com ne zadaje od
korisnika, onda je jasno da hotel mora da platiedelnu sumu za priklgenje na web stranicu i
proviziju za svaku napravljenu rezervaciju. Prgaizioju hoteli pléaju moze da varira ali n@se
iznosi 15% od cene sobe, odnosno planiranog boraMka se uzme u obzir da hoteli teaplaaju
toliku proviziju klastnim turistickim agencijama, a da njihov katalog ne moze daledag30 miliona
potencijalnih putnika megro kao Sto je sktaj sa posmatranom agencijom, sledi da je poslovsmje
ovakvim partnerom od izuzetne koristi hotelu. Préik® miliona ndéenja se rezervise na nedeljnom
nivou, a Booking.com ujedno promoviSe hotel i ksapstvenu mrezu on-line partnera kojih ima
preko 5,006

Uloga partnerskih web stranica u prodaji hotelskogizvoda je podjednako z¢gna kao i
uloga on-line turoperatora. Neki od védesu Hotelbeds, GTA, Jacob i Go Global a u nastask
njihovo poslovanje biti objasnjeno na primeru komgpHotelbeds.

- Hotelbeds

Hotelbeds je on-line turoperator koji sduge sa viSe od 3300 turoperatora u 102 zemlje sveta
u svojoj ponudi ima preko 30000 hot8laOsim hotela, Hotelbeds sdtge i sa hostelima, vilama,
apartmanima, kategorije od 1 do 5 zvezdica i svipsedstavljeni na 9 svetskih jezika. On-line
turoperatori imaju dva kanala distribucije hotelgkaroizvoda, B2B (Business to Business) i B2C
(Business to Customer).

U slwaju B2B poslovanja hotel je u obavezi da kompapgsredniku, u ovom staju
Hotelbeds, ponudi turoperatorske neto cene koje puoseku 25% nize od regularnih recepcijskih
cena. Nakon toga, Hotelbeds dalje distribuira Isieelcene svojim partnerima, uglavnom tuglgtn
agencijama i turoperatorima, po ceni 15% niZoj egutarne cene smesStaja. Na tafingartnerska

38 http://www.booking.com/poseno u aprilu 2013.godine.
% Prezentacija kompanije Hotelbeds u Tulatj Organizaciji Srbije, u Beogradu, 2011.godine
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kompanija ostvaruje profit od svake prodate sobegree koje nudi su i dalje konkurentne na trzistu i
ostavljaju dovoljno prostora da njihov partner isvaj procenat zarade od svake rezervacije.

Ako se uspostavi B2C saradnja, Hotelbeds predstédjel na svom web site-u po regularnoj
recepcijskoj ceni, dok istovremeno za svaku ostuareezervaciju ostvaruje pravo na proviziju,
nagese uiznosu od 15% od cene sobe, odnosno rezervacije

Kombinovanjem B2B i B2C kanala prodaje ostvaruje zetajno prisustvo hotelskog
proizvoda na m@unarodnom turistkom trzistu i povéava se prodaja, odnosno profit hotela.

Ovakve kompanije nude niz mognosti za saradnju tako da pored standardnih ugosara
hotelima o kojima je bilo &, ovim putem mogu se prezentovati raitli paketi hotelskih usluga,
specijalne ponude i cene tokom promotivnih periodd, Vetina kompanija posrednika ima
moguenost da smestajne kapacitete prodaje i putem GEiS-4aredstavlja dodatnu povoljnost, kako za
njih, tako i za hotele jer im u¢ava on-line prisustvo.
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6. ZAKLJU CAK

Prethodna istrazivanja pokazuju osnovne predngsitrabe IS u hotelskom poslovanju i na
koji natin se mogu upotrebiti za unagenje hotelskog poslovanja i Wanje profita. Name& se
zaklju¢ak da hoteli Sirom sveta sve viSe koriste IS uisveyakodnevnim operacijama i taj tre¢else
svakako nastaviti razvojem tehnologije. Pokazanmgekoji n&in hoteli danas koriste savremenu
tehnologiju za internacionalizaciju poslovanja, s¥& intenzivniju upotrebu predstavljenih softvera
radi postizanja lojalnosti gostiju i poboljSanjaakteta pruzenog proizvoda.

Stepen inovacija u oblasti hotelijerstva, kao omfacionih tehnologija uopste, nesumnijivo je
povezan sa stanjem svetske ekonomije i globalremdwvima. JoS uvek aktuelna svetska ekonomska
kriza pogda trziSte Evrope i Amerike, Sto intenzivira Zapulaganja i orijentisanja velikih lanaca na
trziSta u razvoju kao Sto su Kina, Indija i zemBacifika. Osim ekonomske krize, prisutan je i niz
drugih negativnih faktora kao Sto su terotistinapadi i epidemije, koji postavljaju konstantnazove
u pogledu strategije poslovanja pred hotelijeremsisveta.

Promene u savremenom hotelskom poslovanju ogledajw trendu internacionalizacije
poslovanja radi uspostavljanja standarda kvalitethiga i prepoznatljivog imidza na globalnom
turistickom trziStu. U takvim uslovima dolazi do njihovogruzivanja i formiranja raalitih vrsta
strategijskih alijansi m#& svim nosiocima turistke ponudecija se ekspanzijacekuje i u budtem
periodu. Poslovanjem u okviru grupe ili jednog dadika marketinskog konzorcijuma oma@va se
njihov opstanak na turbulentnom degmarodnom turistékom trzistu.

Hotelska industrija joS uvek ne koristi sve mégosti koje informacioni sistemi pruzaju,
budwei da se véina rezervacija i dalje pravi direktno putem doglstelefona, a u manjoj meri preko
GDS-a, rezervacionih sistema i interneta. Avio-kamig i rent-a-car agencije Sirom sveta
svakodnevno unaptaju svoju on-line distribuciju i to direktno, prezilzeli GDS i prihvatajdi
internet kao glavni kanal distribucije svog proideo

Implementiranje sofisticirane tehnologije u hotelgkoslovanje predstavlja skup proces koji
podrazumeva zapoSljavanje kadrova @mih za kreiranje multimedijalnih sadrzaja za préaeiju
objekta i kontrolisanje velikih kalina informacija dostupnih korisnicima on-line gtdim procesa
pravljenja rezervacije. Sledi da buauinvesticije hotelskih lanaca treba da budu usneeka on-line
marketingu na nivou kompanije, kao i pojedini hotelskih preduza koji posluju u okvirima tog
brenda. Istovremeno, neophodno je pPbdivest zaposlenih u hotelijerstvu o svim predmoati
upotrebe IS u okviru svakodnevnih hotelskih opgaackako bi se osigurao maksimalan profit
preduzéa.
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