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UvoD

Danasnji marketing se ne zasniva samo na razvoju, reklamiranju i
predstavljanju proizvoda, ve¢ i na komuniciranju sa postojec¢im i potencijalnim
interesnim grupama i javnoS¢u. Za uspesSno poslovanje kompanije na trziStu
neophodno je uspostavljanje, odrZzavanje i razvoj odnosa sa potroSac¢ima i poslovnim
partnerima. Danas, za vecinu kompanija pitanje nije da li komuniciraju, vec¢ viSe Sta
zapravo imaju da kazu, na koji nacin to ¢ine, kome i koliko ¢esto. U skladu sa tim
jedna od oblasti kojoj savremene kompanije sve viSe paznje posvecuju je relacioni

marketing.

Savremeni marketing se zasniva na tradicionalnim principima marketinga, ali
se fokusira i na nove elemente. Po misljenju stru¢njaka, holisticki marketing koncept
se zasniva na razvoju, dizajnu i implementaciji marketing programa, procesa i
aktivnosti koje reorganizuju Sirinu i meduzavisnost marketinga. Holisti€cki marketing
pristup tezi da je ,sve bitno“ i shodno tome fokusira se na Cetiri vazne komponente:

integrisani marketing, relacioni marketing, interni i marketing socijalne odgovornosti.

Savremeni poslovni trendovi i opstanak kompanije na globalnom trziStu od
marketing menadzZera zahtevaju primenu adekvatne i uspesne poslovne filiozofije
koja danas mora biti dopunjena sa novim pristupima kao Sto je relacioni marketing.
Da bi kompanije postigle bolji uspeh na globalnom trzistu i bile konkurentne u svom
poslovanju, neophodno je postizanje veceg stepena satisfakcije potroSaca, a to se
postize posredstvom relacionog marketinga. Vazno je istac¢i da relacioni marketing

posmatra individualno svakog potroSac¢a kao i njegove potrebe.

Osnovni zadatak relacionog marketing predstavlja usmeravanje ka izgradnji
optimalnog nivoa odnosa, kako sa kupcima, tako i sa ostalim grupama koje Cine
mikrookruzenje konkretnog poslovnog sistema (dobavlja‘i, konkurenti, distibuteri i dj,
i u znacajnoj meri odreduju uslove i kriterijjume trziSnog poslovanja u odredenim

situacijama.

Kroz tematske celine u ovom radu detaljnije se opisuje relacioni i internet

marketing i njegova primena u hotelijerstvu.




Mila Kostadinovic¢

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

TehnoloSke inovacije i moderan marketing pristup u poslovnim aktivnostima
doprinose razvoju ispravnih rezona i navika potroSa¢a. Savremeni potrosac¢i danas
od kompanija o€ekuju lakoc¢u usluge, kvalitetan izbor i adekvatan prostor za uzivanje

pri kupovini.

Marketing u XXI veku potpuno je drugaciji od marketinga na pocetku i njime
dominiraju slededéi faktori: istrazivanje okruzenja, istrazivanje promena na trzistu,
evoluiranje potreba potroSaca, partnerstvo izmedu informacionih tehnologija i
marketinga koji je danas nemogucée izbeéi, povecanje znacCaja mikro trziSta,
sofisticirani ukus potroSaca, obezbedenje izuzetnih usluga, pooStravanje

konkurencije trenutne globalizacije i interni status marketinga.

Dakle, susStina savremenog marketing pristupa u poslovanju sastoji se u
reSavanju problema potroSaca — brze i bolje od konkurencije, uz uvazavanje
osnovnih ekoloskih principa. Kako bi se ovo obezbedilo neophodno je razviti
adekvatan relacioni model izmedu kompanija i potroSaca, distributera, poslovnih
partnera i sl. i izvrSiti pravilan izbor svih marketing aktivnosti u poslovanju. Relacioni
marketing podrazumeva volontersko ponaviljanje biznisa izmedu snabdevacda i
kupca, ali gde je ponaSanje planirano, kooperativho, usmereno na nastavljanje

obostrane koristi i primecuje se kod obe strane kao odnos.

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja ovog rada odnosi se analiziranje i istrazivanje zadatka
relacionog marketinga kroz usmeravanje ka izgradnji optimalnog nivoa odnosa, kako
sa kupcima, tako i sa ostalim grupama u poslovanju hotelskog preduzeca, a koje u
znacajnoj meri odreduju uslove i kriterjume trziSnog poslovanja u odredenim

situacijama.

Relacioni_marketing (RM) - predstavlja alternativhu strategiju u odnosu na

tradicionalni pristup marketingu koji omogucava pridobijanje lojalnih potroSaca tzv.
.potroSaa na duge staze“, kroz interaktivan odnos sa potroSacima, korisnicima

usluga i poslovnim partnerima.
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CILJ ISTRAZIVANJA

Naucni cilj istrazivanja je nau¢na deskripcija i nau¢no objasnjenje relacionog

marketinga u cilju pridobijanja lojalnih potroSaca i izgradnji interaktivnog pristupa.

DrusStveni cilj istrazivanja odnosi se na primenu naucnih ciljeva, odnosno na

sagledavanje svih aspekata primene relacionog marketinga u hotelijerstvu.

GENERALNA HIPOTEZA

Mediji su integralni deo zivota i svakodnevnice ljudi. Njihov uticaj je najsnazniji
u velikim urbanim sredinama gde ,uli¢ni* (outdool) mediji postaju prakti€éno deo uli¢ne

umetnosti, a ulice liCe na galerije u kojima se postavke menjaju svake nedelje.

Generalna hipoteza glasi: relacioni marketing u savremenom hotelijerstvu je

vaZzan za uspostavljanje, odrzavanje i razvoj dugoro¢nih odnosa sa potrosacima
(korisnicima uslugp dobavljacima i poslovnim partnerima.
Na osnovu glavne hipoteze, kreirane su pomocéne hipoteze:

» Poslovni rezultati preduzec¢a neposredno zavise od toga koliko prate i
kako se prilagodavaju promenama u okruZenju i da li u vezi sa tim
primenjuju koncept savremenog marketinga u komuniciranju sa
potrosacima.

» RM pristup zahteva korenite promene marketing pristupa, kao i
ispunjavanje obecéanja datih potroSadima, korisnicima usluga i
partnerima,

» |Istrazivanje potroSac¢a omogucuje identifikovanje atraktivnih trzisSnih i
konkurentskih prednosti;

» Marketing istrazivanja, polazeé¢i od rezultata istrazivanja trzista i
ponaSanja potroSaa, omogucuju da potrosaci budu srediSna tacka
ukupne poslovne aktivnosti i izvor konkurentske prednosti preduzeca.

METODE ISTRAZIVANJA

Deskriptivna i kauzalna metoda omogucavaju otkrivanja uzro¢no-posledi¢nih
veza izmedu marketing stimulansa i ponaSanja potroSa¢a na trziStu. Komparacija
teorijske analize i dobijenih empirijskih rezultata omogucava utvrdivanje sli¢nosti i

razlika medu pojedinim pojavama i izvodenje zakljuCaka.
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Deskriptivna metoda omoguéava da se upoznaju karakteristike grupa

potroSaca, pojedinaca i uCestalost istrazenih pojava.

Za prikupljanje podataka o stavovima, miSljenjima i subjektivnim procenama,
koristice se tehnika anketiranja. Bi¢e konstruisan nestandardizovan upitnik, prema

cilju istraZivanja, sa pitanjima otvorenog i zatvorenog tipa.

STEPEN ISTRAZENOSTI PROBLEMA

lako, porast popularnosti koncepta relacionog marketing (RM) raste od 90-tih
godina proSlog veka, sa zna€ajnim publikovanjem broja akademskih rukopisa koji su
Stampani iz ove oblasti, sama strategija RM-a je joS uvek jedno nedovoljno istrazeno
polie posebno kada je re€ o strategijama odnosa u usluznim i ugostiteljskim
preduzec¢ima, ali i drugim preduzec¢ima cCije se poslovanje zasniva na planovima i
idejama koje pored kvaliteta ponude nude i dodatnu vrednost za potroSace.
Savremeni RM se zasniva na tri klju€na koncepta —satisfakciji, poverenju i lojalnosti.
Upravo se danasSnja istrazivanja iz oblasti RM-a sastoje u definisanju odnosa i
promene poslovne filozofiji organizacije i razmisljanja zaposlenih. Sama orijentacija
relaconog marketinga vezana je za dugoro€ne perspektive i predstavlja nadgradnju,

Cesto kratkoro€no orijentisanog transakcionalnog i tradicionalnog marketinga.




Mila Kostadinovic¢

1 OSNOVNE FUNKCIJE | KARAKTERISTIKE HOTELSKOG
PREDUZECA

U osnovne funkcije hotelskog preduzeca ubrajaju se podrucje smesStaja i
prehrane, iz ¢ega su izvedene usluge nematerijalne prirode. Usluge koje nudi
hotelsko preduzece proizlaze iz kombinacije materijalnih dobara (hotelske sobe, jelo,
pi¢e) s kombinacijom, od slu¢aja do slu€aja, razli¢ito pruzenih usluga. Ipak, treba
uzeti u obzir da se potraznja za hotelskim uslugama ne ograni€ava samo na
osnovne fizioloSke potrebe za hranom i smeStajem vec¢ i na obilje dodatnih usluga,
kao Sto su: gostoprimstvo, udobnost, komfor i sl. koje se izvode iz nadredenih
potreba kao $to su drustvene potrebe za pripadanjem ili za samoostvarenjem®.

Marketing hotelskog preduzecéa karakteristiCan je po tome Sto se ne isti¢e
samo sam hotel kao mesto tradicionalnih usluga ve¢ se nude paketi usluga
namenjeni doZivljaju i potrebama re$avanja problema razli¢itih ciljnih grupa®. U tom
kontekstu neophodno je razmotriti i individualnu orijentisanost ponude usluga na
Zelje gostiju, jer svaki gost ima individualnu strukturu potreba, karakteristicnu po
razli€itim motivima, iz ¢ega proizlazi potreba da se usluge od slu€aja do slu€aja

potpuno drugacije oblikuju i kombinuju.

Dakle, iz kompleksnosti same hotelske usluge proizilazi Cinjenica da se
kompletna usluga hotelskog preduze¢a moZze realizovati samo direktnim putem,
licnim kontaktima i odnosima sa potencijalnim korisnicima hoteskog smestaja. S
druge strane, zbivanja na turistitkom trziStu odrazavaju na poslovanje svih

pripadaju¢ih preduzeca i organizacija.

Turisticka potrosSnja stvara podlogu koja odreduje ekonomske i organizacione
aktivnosti ovih preduzecéa, njihovu trziSnu orjentaciju i celokupan razvoj u

savremenim uslovima. Zato je za donoSenje bilo koje poslovne odluke na kratak ili

! Prilagodeno prema: Grgona, J; Supi¢, A. Uloga marketinSke koncepcije u hotelskom
poslovanju , naucni rad, Ekonomski fakultet Zagreb, 2007. str. 41-61
% Prilagodeno prema: Nikolié, D., Hotelski marketing , VHS, Beograd, 2010, str. 45-83
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dugi rok i za ukupno ponaSanje preduzeéa neophodno dobro poznavanje trzisnih

kretanja i odnosa i svih situacija u kojima preduzeée moze da se nade®.

U ovim aktivnostima, relacioni i internet marketing, integrisane marketing

komunikacije i istrazivanje turisti¢kog trziSta su od velike pomaoc¢i.

1.1 SPECIFICNOSTIHOTELSKOG PROIZVODA

Kao Sto je vec¢ istaknuto menadZzeri i rukovodstvo hotelskog preduzeca teZi
predvideti i zadovoljiti Sto viSe razli€itih potreba potencijalnih korisnika, odnosno
pruziti potencijalnim korisnicima Sto veéi nivo zadovoljstva u skladu sa svojim
poslovnim moguénostima. Kao ograni€avaju¢i faktori ispunjena odredenih
potroSackih Zelja namecéu se: ekonomski, demografski, socio-psiholoski, materijalni,
prostorni i tehni€¢ko-tehnoloski faktori ili nematerijalni tj. organizaciono-kadrovski
faktori. U zavisnosti od sposobnosti hotelskog preduzeéa da uskladi Sto veéi broj
medusobno suprostavljenih faktora zavisi¢e 1 poslovni rezultat ali i sama
specifi€nost proizvoda, jer ,individualnu dimenziju realizacije hotelskog proizvoda
diktiraju pojedinacne potebe gostiju koji iz spektra ponudenih mogucnosti biraju ono

§to njima odgovara“*.

Svaki hotelski gost, u stvari kreira sopstveni proizvod koji je autenti¢an i
neponovljiv. Radi se o prostornoj i vremenskoj objedinjenosti nastanka i realizacije
odredenih usluga koje su integralne komponente hotelskog proizvoda. Dakle proces
Jinalizacije* hotelskog proizvoda prepusten je gostu i traje koliko i njegov boravak u
objektu.

Hotelske kompanije se danas u velikoj meri oslanjaju na RM koncept pri
formiranju kvalitethog hotelskog proizvoda/usluge. Aktivnosti marketing odnosa u
hotelijerstvu trebaju biti projektovane tako da omogucavaju olakSavanje kupcima da
dodu do odgovarajucih zaposlenih u hotelu kako bi mogli da izraze svoje potrebe,
zahteve, percepcije, preferencije, primedbe, predloge i sugestije. Pored toga,
relacioni marketing treba da obezbedi identifikovanje hotelskih proizvoda i sistema

koji povecéavaju zadovoljstvo i lojalnost zaposlenih (,ako zaposleni u organizaciji nisu

3 Cagi¢, K., Poslovanje hotelskih preduze éa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. str. 26
*Kosar, Lj. (2003) , Hotelski proizvod - pojam i osnovno zna  éenje* , Turizam, br. 7, str. 10 — 11
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zadovoljni ni njeni kupci i@ biti zadovoljni®). Za uspeSno poslovanje i adekvatan
razvoj kvalitetnih hotelskih proizvoda neophodno je prikupljanje informacija koje
pruzavaju odgovor na sledeca pitanja: ,zbog ¢ega naSi gosti odlaze”, ,ime se moze
obezbediti ponovni dolazak gostiju u hotel”, ,Sta ¢ine konkurenti da bi pridobili nase
najvrednije goste”. Na ova pitanja moguce je kvalitetho odgovoriti razvijanjem i

imeplementiranjem delotvornih programa lojalnosti kupaca®.

1.2 SPECIFICNOSTIHOTELSKIH USLUGA

Pod kvalitetom usluge podrazumevaju se svi oni postupci koji ¢e rezultirati

odugevljenjem gostiju. Pritom su kljuéni sledeéi aspekti®:

» Kultura usluge — preduzece mora Ziveti i zraciti eksplicitnom kulturom
usluge prema korisnicima a upravljacki i relacioni menadzment mora

prednjaciti kao primer u izgradnji kulture usluge.

» Usluznost — moraju je imati svi zaposlenici, posebno oni koji su u
neposrednim kontaktima s gostima; usluznost ¢e biti znacajno

potpomognuta ako se osoblje stavi u ulogu gostiju.

» Standardi — procesi i izvrSenja moraju se odvijati u skladu s

oCekivanjima gostiju.

» Struénost — usluzno osoblje mora biti kompetentno; to se podjednako
odnosi i na njihov struéni ,know-how“, i na njihov odnos prema

gostima.

» Reklamacije — one su ishodiSte za poboljSanja i moraju stoga biti

dobronamerno prihvacenje.

Feedback od gostiju je faktor u nastojanjima ugostiteljskog preduzeca da
unapredi nivo usluga koje pruza. ,Gost koji se Zali je dobitak. Gost koji se zali je

vazan kupac. Gostu koji se Zali trebamo biti zahvalni.“’

Prepoznavanje, razumevanje i svakodnevna interakcija u odnosima sa

potroSadima predstavlja vazan korak ka uspeSnom i profitabilnmom poslovanju

® Wiliam A. Sherden,(1994) “When Customers Leave”, Small Business Reports, p.45

6 Berry L.L./Parasuraman A.(1991), Marketing Services , The Free Press, New York, p.8
" Cats-Baril William (1998), seminar "Business Redesign" , IEDC, Bled
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hotelskog preduzeca. Zato je vemoma vazna osobina CRM-a licni kontakt, jer:
,-najbolje kompanije stvaraju kulturu u kojoj ljudi koji su u direktnom kontaktu sa

kupcima imaju pravo da preduzmu ono $to je potrebno za brigu o njima®

Kada su u pitanju hoteli i hotelsko poslovanje od zaposlenih se ocekuje
poznavanje i uvaZzavanje obi€aja i kultura drugih naroda, visok nivo profesionalnosti
u pruzanju informacija i bezbroj drugih malih interakcija kojim bi se ispunila razli€ita
oCekivanja korisnika. Da bi se te informacije prikupile, obradile i protumacile unutar
poduzeéa, sustav sistem osluSkivanja glasa gostiju mora kombinovati razliCite
istrazivacke pristupe. Marketing strategija koja se koncipira na izgradnji odnosa sa
potroSaCima, ali i svim ucéesnicima u lancu predstavlja osnovni nacin na koji
preduzece ostvaruje svoje marketing ciljeve. U principu ona treba da bude izvedena

iz ciljeva i realnih potreba potroSaca.

Kvalitet hotelske usluge je kljuéna determinanta zadovoljstva korisnika, a time
i obezbedenja odredenog nivoa njegove lojalnosti hotelu. Zadovoljstvo korisnika je
preduslov stvaranja njegove lojalnosti. Korisni¢ka lojalnost je nivo ponavljanja
kupovine usluge kod istog hotelskog preduzeca i/ili nivo spremnosti da se kupovina

usluge ponovi kod istog hotela kada se za njom ukaze prilika®.

Kljuéni faktori uspeha savremenih hotelskih lanaca koje ne Zzele svoju
buducnost prepustiti stihiji, pribegavaju internim i eksternim treninzima zaposlenih i
izgradnji kvalitetnin RM koncepata postavljaju¢i u centar potroSaca i nhjegove potrebe
jer niSta nije vaznije od brige za gosta. Zato je za sve zaposlene u hotelijerstvu
vazno da shvate klju¢ne prednosti pruzanja odli¢ne usluge uz izgradnju ,prijateljskih*
odnosa sa svojim gostima. Poznato je da zadovoljnog gosta moze uciniti samo
zadovoljni zaposleni. Zato se velika paznja posvecuje metodologiji poboljSanja
interne medusobne komunikacije i podsticanja radnog zajedniStva u motiviSu¢im

timovima.

Kao jedan ilustrativni primer se mode navesti sluCaj hotela Holliday Inn:
.~Jedan gost hotela Holliday Inn u San Franciscu trudio se ukljuiti radio aparat u

svojoj sobi. Isprobao je sve dugmice ali bezuspeSno. Napokon je javio recepciji da

8 prerrer, J. (2003) ,The Face of Your Business* , Business 2.0, p.58
? Kancir, R.,(2007) Marketing usluga , Beogradska poslovna Skola, Beograd, str.156
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mu je uredaj pokvaren. Malo kasnije je jedna hotelska radnica pokucala na njegova
vrata drzeci u ruci radio aparat,osvezavaju¢e bombone i cvet. Bez napora ukljucila je
njegov tzv. pokvareni radio (funkcionisao je besprekorjjoodmah se slozila s gostom
da taj aparat nije ni bio tako lagan za uklju€ivanje, pokazala mu je kako se rukuje
njime i potom nasmesSena napustila sobu. Oba radio aparata, bombone i cveée

ostavila je u sobi.'®™

Osnova ovakvih odnosa i nivo korporativhe kulture, je
iskazivanje zanimanja za problem potroSaca i razgovor sa kupcem na nacin na koji
se to oCekuje (,Kupac je kralj“). Pri €¢emu se ne misli na onu svakodnevnu brzu i
nuznu komunikaciju, nego na sastavni dijalog koji valja redovno uprili€iti u

ravnomernim vremenskim intervalima i sa prigodnim gestovima.
1.3 KREIRANJE DOZIVLIJAJA UHOTELIJERSTVU

Iskustvo je znacajan element u toku celog putovanja i kreira se u razli€itim
delovima lanca vrednosti. Jedan od kljuénih trendova u savremnom turizmu je da
turisti biraju putovanje na osnovu oc€ekivane vrednosti koje mogu da dobiju u toku

boravka.

Kreiranje iskustva u hotelskim uslugama smatra se jednim od najvecih
izazova savremenog marketinga i menadZmenta u ugostiteljstvu’!. Iskustvo se &esto
neposredno vezuje za fiziCke karakteristike hotelskih objekata. Fizi¢ki izgled poznatih
hotela u Las Vegasu, Cije okruzenje podseéa na svetski poznate metropole (Pariz,
Venecija, Kairo i dn, nije toliko bitan koliko je bitan efekat isporuéenog iskustva
tokom koriS¢enja razli€itih usluga. Dakle, fizi€ki izgled predstavlja samo okvir koji

moze da ima znacajan uticaj u kreiranju iskustva.

Iskustvo koje se kreira u hotelima je nedovoljno precizno objaSnjen pojam
koji, i pored isticanja njeovog velikog znacaja, nije dovoljno istrazivan u savremenoj

naucnoj literaturi iz oblasti marketinga i menadzmenta hotelskih usluga. U

1 Marigic B., Dordevi¢c A., Filipovi¢ J., Kreiranje iskustva u hotelima u cilju pove ¢anja konkurentske
prednosti , Nau¢ni skup, Novi metodi menadZzmenta i marketinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede —
Palic, 2011. str.3-4.

1 Marigi¢ B., Dordevi¢c A., Filipovi¢ J., Kreiranje iskustva u hotelima u cilju pove ¢éanja konkurentske
prednosti , Nauéni skup, Novi metodi menadzmenta i marketinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede —
Palic, 2011. str.3-4.
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savremenoj literaturi se istice da je razlog nedovoljnog objasnjenja bio nepostojanje
egzaktnog nacina za merenje iskustva. Takode, isti autor istiCe da je nepostojanje
sistema merenja razlog nedovoljno posvecéene paznje kreiranju iskustva u hotelima

od strane menadzera u hotelima.

Prema do sada sprovedenim istrazivanjima, Cetiri najznacajnija elementa koja

opredeljuju &etiri vrste iskustva u hotelima su*?:

» koristi (iskustvo koje se bazira na koristijnkoji znacajno utiCu na rast
iskustva kod gostiju u hotelima. Iskustvo je, pre svega, bazirano na
osecCaju gostiju da se nalaze u hotelu koji im omogucava razliCite
aktivnosti u kojima mogu da uzivaju i uz sadrzajne programe provedu

vreme (fitnes, welness i spa cenjar

» udobnost boravka (iskustvo bazirano na udodngstse odnosi na
povecéanje stepena pozitivnog doZivljaja tokom boravka u hotelu. Na
udodnost boravka utiCu razli€iti elementi: enterijer, estetsko uredenje,
komfor koji pruzaju razliCite aktivnosti (komfor saune, bazena, restorana i
sl.), ljubaznost osoblja, uredenost i funkcionalnost soba sa svim

prate¢im uslugama.

» podsticajni programi  (iskustvo bazirano na podsticajima - ,incentive®
experience ogledaju se u posebno kreiranim paketima, koji utiCu na
osecaj turista da dobijaju viSe vrednosti za novac ili oseéaj posebnosti
boravkom i koriSéenjem usluga hotela. Podsticajni programi su
posebno kreirani paketi, koji odredenim segmentima u hotelu
omogucéavaju koriséenje nekih usluga po cenama koje su nize od onih

van paketa.

» uskla denost iskustva sa iskustvom u destinaciji. Ukoliko je iskustvo
koje se kreira u hotelu u skladu sa iskustvom neposrednog okruzenja

(mir i spokoj, odmor u ekoloSkavanom ambijentu, bogat sadrzaj zabavnih

2 Marigi¢ B., Dordevi¢ A., Filipovi¢ J., Kreiranje iskustva u hotelima u cilju poveéanja konkurentske prednosti,
Nauéni skup, Novi metodi menadZmenta i marketinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede — Palic, 2011.
str.3-4.
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aktivnosti, zdrav ndn zivota i dr) povecava se dozivljaj jedinstvenog
iskustva u toku putovanja. Ova vrsta iskustva je najoriginalniji oblik

iskustva koje se kreira u hotelima.

Na osnovu prethodnih razmatranja opisani su samo neki od elemenata koji
utiCu na kreiranje dozivljaja u hotelijerstvu. Zakljéci brojnih istrazivanja ukazuju na
¢injenicu da menadzeri iskustvo shvataju kao dosta kompleksniji pojam i da je
neophodna preciznija analiza koja bi detaljnije ukazivala na elemente i nacine

kreiranja iskustva od samog poCetka do kraja procesa kreiranja vrednosti

Na kreiranje dozivljaja u hotelijerstvu zna€ajno utic¢e i gastronomska ponuda u
hotelima. Mnogi hoteli koji favorizuju odredene zivotne stilove (zdrav n&in zivota,
glamur u restoranima i 9l.svoju konkurentsku prednost ostvaruju kroz pruzanje

jedinstvenog iskustva baziranog na gastronomskoj ponudi®.

3 Marigi¢ B., Dordevi¢ A., Filipovi¢ J., Kreiranje iskustva u hotelima u cilju poveéanja konkurentske prednosti,
Nauéni skup, Novi metodi menadZmenta i marketinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede — Palic, 2011.
str.3-4.
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2 ULOGA MARKETINSKE KONCEPCIJE U HOTELSKOM
POSLOVANJU

Danas je hotelsko poslovanje, ali i privredno drustvo uopsSte, karakteristicno
po razli¢itim diskontinuitetima, pri ¢emu se stari uslovi poslovanja zamenjuju novim,
a novi se relativno brzo menjaju. S jedne strane, na trziStima koja stagniraju
konkurencija postaje intenzivnija u Zelji za odrzavanjem egzistencije i konkuretske
prednosti, a ponuda se znacajnije pozicionira u pojedinim trziSnim segmentima uz
pomo¢ inovacija. S druge strane, ponasanje potroSaca pri odlu€ivanju o kupovini u

slobodno vreme obelezena je demografskim promenama i promenom vrednosti.

Marketing kao vodec¢a poslovna koncepcija hotelskih preduze¢a ne sme se
ograniciti samo na kreiranje odnosa koji se ti¢e plasmana usluga, veé i na dugoro¢no
osiguranje trziSnih potencijala kroz izgradnju odnosa sa potroSaCima i sticanje
njihove naklonosti i lojalnosti. Velika koli€¢ina individualnosti i mala koli€ina
mogucnosti standardizacije hotelskih usluga su karakteristike koje odvajaju delatnost
hotelskog marketinga od marketinga robe Siroke potroSnje. Ovo je posebno vazno
primetiti u slu€ajevima raznovrsne hotelske ponude koja prelazi granice ponude

smestaja.

Danasnja hotelska poduzeéa u nacelu nude paletu razli€itih usluga, pri ¢emu
individualno kreiranje ponude oteZzava poredenje s alternativnom ponudom
konkurencije. Otezavaju¢a okolnost u poredenju je i to Sto su kvalitet i zadovoljstvo
korisnika hotelskog smestaja i izvrSenih usluga teSko merljive i procenjive jer zavise
od individulanih i linih stavova pojedinaca i nematerijalnoséu samih usluga. Osim
toga, nematerijalnost usluga otezava promociju jer su slikoviti prikaz i prezentacija

pomocu primera, poznati iz marketinga robe Siroke potrosSnje, teSko moguci.

Zbog otezanosti objektivnog merenja kvaliteta usluge istrazivanje zadovoljstva
korisnika hotelskog smesStaja dobija posebnu paznju u hotelskom marketingu. Od
istrazivanja kvaliteta ponude hotelskog preduzeca i formiranja cena zavisi kvalitet i
prihvatljivost hotelske ponude u potroSackim krugovima. Mesto promocije hotelskih
usluga zauzima promocija institucije, pri E¢emu se posebno uzima u obzir orijentacija
prema dozivljaju i ponudi usluga, a kao glavni mediji u promotivnim aktivnostima

istiCu se digitalni i elektronski mediji koji nude potroSa¢ima multimedijalni sadrzaj

12
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(vdeo zapisi, spotovi i $lo hotelkoj ponudi i smeStajnim kapacitetima ali i dopunskim
sadrzajima kojima se zele privuci potencijalni korisnici hotelskih usluga. S obzirom
na ulogu i znac¢aj marketing koncepcije u savremenom hotelskom poslovanju,
akcenat pre svega treba staviti na postavke marketing miksa, njihovu optimalnu

kombinaciju i strateSko planiranje usmereno ka trziSnoj poslovnoj koncepciji.

StrateSkim planiranjem 1 organizacijom marketinga u hotelijerstvu, uz
istraZivanja trziSta i primenu savremenih alternativnih medija u promociji moguce je
na zavidnom nivou sagledati ulogu marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju.
Polazeéi od specificnosti hotela kao jednog od nosioca turisticke ponude proizlaze i
posebne karakteristike marketinSke koncepcije u poslovanju hotela.

2.1 RELACIONI MARKETING U HOTELSKOM POSLOVANJU

Relacioni marketing nastaje kao novi fenomen, iako marketinSka praksa
orijentisana na odnose datira joS iz vremena predindustrijske ere. Intenzivhan razvoj
tehnoloSkog napretka i nastanak masovne proizvodnje, koji je doprineo u
razdvajanju proizvodaca od potrosaca, doveo je do znacajnije primene dikrektnog
marketinga, a takode i do pojave relacione orijentacije.

Brojni autori tvrde da razvojem relacionog marketinga, do sada isticana
marketing paradigma razmene necée biti dovoljna da se objasni rastuéi marketing
fenomen uklju€ivanja potroSaa u proces proizvodnje. Neophodno je razviti
alternativnhu marketing paradigmu koja ¢e biti viSe orijentisana na proces nego na

rezultat i koja ée naglasavati kreiranje vrednosti umesto distribuciju iste.

Medutim, razvoj marketinga, kao oblasti teorije i prakse, prolazi kroz proces
rekonceptualizacije svoje orijentacije, sa transakcija na odnose. Naglasak na
razmeni baziranoj na odnosima, a ne transakcijama ¢e izmeniti domen marketinga u

potpunosti. Zapravo, pojava Skole misli koja se koncentriSe na marketing odnosa je

14 Prilagodeno prema: Grubor A., Hegedi$ I., Salai S.(2007), Marketing komuniciranje , Ekonomski
fakultet, Subotica, str. 167
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neminovna s obzirom na rastuéi interes marketing struCnjaka za relacionu

paradigmu™.

Jedno od shvatanja je da se promena fokusa sa transakcija na odnose desila
sa povratkom dirketnog marketinga, kako na B2B, tako i na B2C trziStima. Kada
proizvodaci i potrosaci direktno saraduju postoji veca moguénost njihovog
emocionalnog zblizavanja koje prevazilazi koristi ¢isto ekonomske razmene. Tako su
u mogucénosti da bolje razumeju i cene potrebe jedni drugih, kao i ogranienja,
skloniji su dugoro¢nijoj saradniji, i na taj nacin orijentisani na stvaranje odnosa. Ovo

je u suprotnosti sa razmenskom orijentacijom posrednika (prodavaca i kupaca

Globalno poslovnje i danasnji tehnoloski napredak, omogucio je interakciju
proizvodaCa sa velikim brojem potroSaca, direktan interfejs izmedu proizvodaca i
korisnika dovodi do intenzivnije relacione orijentacije medu marketing menadzerima.
IstrazivacCi koriste odraz ovih trendova u marketing praksi i teze pronalazenju nove

paradigme ove discipline koja bi je bolje opisala i objasnila.

S pravom se moZe reci da savremeni marketing odnosa ili (Relationship
Marketing je relativno nov koncept nastao u poslednjoj dekadi XX veka. U sustini,
predstavlja poslednju fazu u razvoju programa lojalnosti izmedu preduzecéa i njegovih
profitabilnih potroSa¢a. Smatra se najviSim vidom saradnje potroSaca i preduzecéa.

Ostvaruje se obostranom razmenom i isporukom obeéanja’®.

DEFINICIJE | RAZVOJ RELACIONOG MARKETINGA

Prosle su tri decenije od kada je Berry (1983 prvi upotrebio termin RM, i duze
od kada je sam koncept RM proucavan pod razli€itim imenima (na primer odnosi
potroSara, musterija.), ali joS uvek ne postoji unverzalno uskladena definicija RM, a

pogotovu univerzalno uskladena teorija. Prema Buttle!” RM jo$ uvek treba da stekne

> Ekonomski fakultet Ni3, Internet, dostupno na: http://www.eknfak.ni.ac.rs/Ekonomske-teme/et2012-

4.pdf (pregledano: april, 2013)
16 Zivkovic, R.(2011) PonaSanje potroSa €a, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 212
7 Buttle, F.(1996) Relation Marketing: Theory and Practice , Evert Gummesson, Stockholm

University, p.37
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nesporan status i znaéenje. Palmer 8 je raspravljao da je diskusija 0 RM omanula u
pozicioniranju koncepta i da konsekventno tome, interpretacije pruzaju od prodajnih

podstreka do srzi poslovne filozofije.

Medutim, postoje indikacije da je konsenzus na horizontu, baziran na
Gronroos-ovoj definiciji RM i na commitment—trust (odgovornost + poverenjéeorijama
RM kao &to je predloZeno, izmedu ostalih od strane Morgana i Hunta®. Harker® je
ispitivao 26 nasumice izabranih definicija RM i ukazao na raznovrsnost misljenja Sta
bi trebalo a Sta ne bi trebalo da bude srz onoga od ¢ega se RM sastoji. On je istakao
da je jedan od glavnih razloga razli€itosti misljenja to Sto oni koji su doprineli razvoju
RM teorije dolaze iz neverovatno razli€itih drustveno-politickih srediSta i akademske
pozadine. On s pravom zaklju€uje da je Groroos-ova definicija najbolja u terminima
pokrivanja podvu¢enog konceptualizma relacionog marketinga 1 njegovog

prihvatanja kroz RM zajednicu®.

Prema Gronroosu, marketing u relacionim terminima znaci: ,da se uspostave,
odrze i unaprede odnosi sa kupcima i drugim partnerima, na obostrano zadovoljstvo
i realizaciju ciljeva partnera i drugih koristi koje proizilaze iz dugoro¢nog poslovnog

odnosa...“??

Ralacioni marketing se moze definisati kao uspostavljanje, odrzavanje i razvoj
odnosa sa potroSaCima kao i poslovnim partnerima u cilju strateSkog razvoja
kompanije. U sustini relacioni marketing je relativno nov koncept koji je dominantno
izrazen tokom poslednjih godina u poslovanju kompanija i uspostavljanju obostrano

korisnih odnosa (relacija) izmedu ucesnika u procesu razmene.

18 Bejou, D., Palmer, A.(1998) "Service failure and loyalty: an exploratory empiric al study of airline
customers" ,Journal of Services Marketing, Vol. 12 Iss: 1 pp.7 - 22

19Morgan, R., Hunt S.(1994) “The Commitment-Trust Theory of Relationship Market ing.” Journal of
Marketing 58 pp.20-38.

0 Dong-Jenn Yang, (2007), "Review and Prospect of Relationship Marketing: A Ci tation
Analysis" Contemporary Management Research vol.3, No.3, pp 267-284

2 Janicié, R.(2012)

dostupno na: www. marketing -pr.fon.rs/webroot/uploads/RM%20skripta%202012.doc

2 palmatier, R.(2008) Relationship marketing , Marketing science institute, str. 237
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~Marketing odnosa se definiSe kao pristup da bi se razvila dugoroc¢na lojalnost

potro3ada i tako poveéala profitabilnost.“ %

Termin relacioni marketing koristi se da promoviSe ideju Ciji je glavni cilj
izgradivanje stabilnih i dugornih odhosa sa trziSnim akterima koji doprinose

poboljSanju kvaliteta usluge i trziSnom uspehu kompanije u odnosu na konkurenciju.

Smatra se da savremene kompanije nastoje da fazbiske odnose sa svnji
stejkholderima iz dva razloga. Prvi, jer time j&aju svoju kompetitivhu prednost na trzistu.
| drugi, Sto primena ovog koncepta zahteva formiranje i kaighje baza podataka

(databasg kaovrlo moénog sredstva u postizanju poslovnog uspeha nautrzis

Na konkurentnim trziStima mnoge kompanije c¢e izdvojiti velike koli€ine
resursa | paznje u zadrzavanju kupaca, posSto na trziStima sa rastuéom
konkurencijom privlacenje novih potroSaca koSta pet puta viSe nego ulaganje napora
na zadrzavanje postojecih. Obimne teorije klasichog marketinga fokusirane su na
sredstva privaCenja potroSaca i kreiranje razmene, viSe nego na odrzavanje odnosa,
i u tome je direktni marketing bio osnovni instrument. Danas se direktni marketing
koristi viSe kao dopunsko sredstvo relacionom marketingu ¢iji zna¢aj u savremenim

uslovima raste.

Kada se radi o turisti¢kim i ugostiteljskim kompanijama njihova personalizacija
i direktna marketing komunikacija sa potroSa¢ima ide korak dalje. Ugostiteljske i
hotelske kompanije omogucéavaju svojim potroSa¢ima razne vidove pogodnosti
(dodatne vrednosti usluykojima se povecava zadovoljstvo, satisfakcija i kona¢no

stvara lojalnost potrosaéa®.

Kompanije koje danas ignoriSu ovakav ili slican pristup koristeéi dostupnost
novih tehnologija, rizikuju da njihovi proizvodi i usluge manje zadovoljavaju
potroSaca od proizvoda i usluga njihovih konkurenata koji koriste relacioni marketing

u zadovaljavanju njihovih potreba i time izgube konkurentnost.

BGummesson E.(2008) Total relationship Management , ELSEVIER/Butterworth-Heinemann, Oxford,
p5

2 Kotler, Ph., Bowen, J., Makens, J.(2010) Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu , Mate,
Zagreb, str. 189
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Ulaganja u relacioni marketing i menadzment odnosa sa potroSacem postizu
znacajne rezultate u povecanju vrednosti brenda, koji utice na povecéanje finansijskinh
rezultata na duzi rok. Ulaganje u odnose sa potroSa¢ima moZzda nije prioritet, ali ipak
postaje nuznost u danasnjem poslovanju. Kada je odredeni brend uSao u svest

kupaca i pridobio njihovu naklonost, neophodno je da se ti isti kupci i zadrze.

Relacioni marketing se bazira na tome da su sadasnji potrosaci klju¢ za
dugorocan uspeh brenda. On kao takav obezbeduje odredene benefite proizvodacu
brenda. Odrzavanje dobrih odnosa sa postoje¢im korisnicima/potroSacima je kljuéno

za jednu kompaniju.

UceSc¢e relacionog marketinga u odrzivosti brenda najbolje se moze videti

kroz jedno istraZivanje koje je pokazalo sledece rezultate®:

v sticanje ili dobijanje novih potroSac¢a moZe jednu kompaniju da kosta i

do pet puta viSe nego zadovoljenje trenutnih potroSaca,
v prose¢na kompanija izgubi oko 10% svojih potroSata svake godine,

v" samo 5% manje potroSaca moze da smaniji profit kompanije od 25% do

85%, u zavisnosti industrije,

v profit potroSaca koji vremenom raste, nastoji da poveca i profit

kompanije vremenom.

Smatra se da se relacioni marketing moze primenjivati u slu¢aju kad ispred
kupca stoje brojne alternative konkurentskih proizvoda i kada postoji kako
periodi¢na, tako i kontinualna potreba za proizvodom ili uslugom. Pojedini autori
nazivaju ovu marketing disciplinu ,odbrambenim marketingom®, kako bi opisali
pokuSaj da se smanji ,promet‘ kupaca i podstakne njihova lojalnost. Ovaj pristup
usmeren na zadrZavanje postoje¢ih kupaca, u suprotnosti je sa ,ofanzivnim
marketingom®, koji za cilj ima pridobijanje novih kupaca i poveéanje frekvencija

kupovine. Defanzivni marketing je usmeren na smanjivanje 1 upravljanje

% |zvor: Internet, dostupno na:

http://www.zika.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=1273:relacioni-

marketing&catid=34:zika-category&Itemid=27 (pregledano: april, 2013.)
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nezadovoljstvom kupaca, dok je ofanzivni orijentisan na ,oslobadanje” nezadovoljnih

kupaca i njihovo zamenjivanje novim klijentima.

Maksimiziranje vrednosti za kupca znaci negovanje dugoro¢nog odnosa sa
njima. Tokom proslih vekova, proizvodaci su svoje ponude prilagodavali svakom
kupcu: kroja¢ je sio odelo po meri, a obuéar pravio cipele za svakog pojedina¢no.
Kroz industrijsku revoluciju nastalo je doba masovne proizvodnje. Radi
maksimizacije ekonomije obima, kompanije su stvorile standardnu robu pre
narudzbe i ostavile pojedincima da se uklope u ono Sto je dostupno. Proizvozadi su

presli sa marketinga pravljenja po porudzbi na marketing proizvodnje za zalihe®®.

Danas kompanije napusStaju masovni marketing koji donosi gubitke i prelaze
na precizniji marketing namenjen izgradnji snaznih odnosa sa potrosadima.
Zahvaljujuéi relacionom marketingu kompanije mogu da pruze odli€ne usluge putem
efikasnog koriS¢enja pojedinaénih informacija.Na onosvu onog Sto znaju o svakom
ispitanom kupcu kompanije mogu da mu ponude usluge, kupce, programe, poruke i
medije. lzgradnja odnosa sa kupcima je znacCajna jer predstavlja glavni pokretac

profitabilnosti kompanije upravo ukupnu vrednost baze njenih kupaca.?’

Nasuprot tradicionalnom marketingu, relacioni marketing je unakrsno-
funkcionalni marketing. Zasniva se na procesima koji ukljuéuju sve aspekte
organizacije. Ustvari, neki autori ¢ak viSe vole da ga nazivaju ,relacionim
menadzmentom®, zbog toga Sto u sebe ukljuuje mnogo viSe od onoga Sto se
podrazumeva pod diciplinom marketinga. Neki od njih smatraju da marketing odnosa
ima potencijala da uspostavi novu sintezu izmedu menadzmenata kvalitetom,
menadzementa uslugama potroSaca i marketinga. Oni smatraju marketing i usluge

potrodaéima nerazdvojnim segmentom poslovanja®®.

Marketing odnosa podrazumeva primenu marketing filozofije u svim delovima
organizacije kroz dva osnovna pristupa relacionog marketinga: zadovoljstvo i
zadrzavanje potroSaca. Relacioni marktenig se bazira na komuniciranju i utvrdivanju

zahteva potroSaca (posebno postojéh potroSaa), Sto rezultira uzajamno korisnom

% Kotler, Ph; Keller, L. (2006) Marketing menadzment , Data Status, Beograd, str. 152
" Kotler, Ph; Keller, L. (2006) Marketing menadzment , Data Status, Beograd, str. 153
2 Kotler, Ph; Keller, L. (2006) Marketing menadZment , Data Status, Beograd, str. 718
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razmenom. Kada je re¢ o zadovoljstvu potroSaca, pored relativne cene i kvaliteta
proizvoda kompanije, u uslovima relacionog marketinga, iznos prodaje u poredenju
sa konkurencijom zavisi¢e viSe od propratnih usluga pruzenih kupcima. lako su ciljne
grupe potroSaca relacionog marketinga ¢esto velike, taCnost prilikom komuniciranja
sa njima i ukupna posvecéenost potroSacu je i dalje veca nego Sto je slu€aj kod
direktnog marketinga, s tim da marketing odnosa ima maniji potencijal kada je re¢ o

generisanju novih klijenata.

Osnovni princip marketinga odnosa je zadrZavanje potroSaca kroz razna
sredstva i aktivnosti kako bi se osigurala kontinualna razmena sa najznacajnijim
potroSacima zadovoljavanjem njihovih zahteva na bolji na€in od konkurencije, kroz

uzajamno koristan odnos.

Uvecana profitabilnost povezana sa naporima preduze¢a u zadrzavanju
postojecih potroSaca, se javlja usled nekoliko faktora koji nastaju uspostavljanjem

odnosa sa potro$agima:?°

v"troSkovi privlaenja klijenta nastaju samo na pocetku veze, tako da, sto

je odnos duZi to je manji amortizovani troSak;

v troSkovi odrZzavanja racuna potroSaa tokom vremena opadaju (kao

procenat od ukupnih troskoja

v' potroSaCi sa kojima postoji dugoroéni odnos su manje skloni
napustanju proizvodaCa kojeg smatraju partnerom, a i manje Su

cenovno senzitivni;
v dugoroéni potroSa¢i mogu pokrenuti promociju i preporuke;
v dugoroéni potroSaci ¢e pre kupovati pratec¢e proizvode i dopunske

proizvode visoke marze;

v potroSaci koji su zadovoljni dugoroénim odnosom sa proizvodacem
imaju tendenciju da mu budu lojalni, manje je verovatno da ¢e se
prebaciti kod konkurenata, a na taj nacin konkurentima oteZavaju

pristup i osvajanje udela na trzistu;

2senig, R.(1999) ,Zadrzavanje kupaca“ , Ekonomski horizonti, str. 9-28, dostupno na:
http://www.horizonti.ekfak.kg.ac.rs/sites/default/files/casopis/1999/1 Radoslav_Senic.pdf (pregledano:
maj, 2013.)
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v" redovne kupce je jeftinije opsluzivati, jer su upoznati sa procesima,
zahtevaju manje ,edukacije”, i dosledni su u postavljanju svojih

narudzbina;

v' povecana retencija kupaca i njihova lojalnost olakSava posao
proizvodaCa i njegovih zaposlenih, a kao u zafaranom krugu —

zadovoljstvo zaposlenih uticaée i na zadovoljstvo njihovih klijenata.

U relacionom marketingu ¢esto se govori o ,lestvici” lojalnosti kupaca, koja se
zapravo odnosi na grupisanje kupaca prema stepenu njihove lojalnosti. Prvu
stepenicu ¢ine ,mogucdi klijenti*, a to su ljudi koji jos uvek nisu obavili kupovinu, ali se
oCekuje da hoce u buduénosti. Moguci Klijenti su praéeni sukcesivnim grupama:
potrosac, klijent, pristalica (navijac), advokat i partner. Cilj marketing menadzera je
da omoguce klijentima da se popnu do najviSeg stepenika ove lestvice. To naj¢esSce
uljuCuje pruzanje personalizovanih usluga, kao i takvog kvaliteta usluga koji

prevazilazi njihova oéekivanja u svakom koraku®.

Satisfakcija (zadovoljstvd potroSaca je klju¢ za zadrzavanje postojecih i
privlaCenje novih potroSaca. Zato je kreiranje ,vrednosti i satisfakcije potroSaca srce
moderne marketing misli i prakse”. Kada je re¢ o zadrzavanju postojecih potroSaca,

treba obratiti paZnju na neke kategorije®":

v' vrednovanje potroSata — odnosi se na vrednovanje i kategorizaciju
potroSaca prema njihovoj finansijskoj i strateSkoj vrednosti, kako bi se
u kompaniji moglo odluciti kod koga viSe ulagati u odnose, koje odnose
drugadcije tretirati, a koje je ¢ak potrebno prekinuti;

v' merenje zadrzavanja kupaca — odnosi se na izraCunavanje ,stope

zadrzavanja potrosaca kompanije**2.

30Janicic, R.(2010),
dostupno na adresi: http://www.marketing -pr.fon .rs/webroot/uploads/RM%20skripta%202012.doc

(pregledano: april, 2013.)
31 Zivkovig, R.(2011) PonaSanje potroSa €a, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 176
% Predstavlja procenat kupaca na pocetku poslovne godine koji su jo$ uvek kupci na kraju iste godine.

Ovaj odnos se moze Koristiti za poredenje proizvoda medu razli¢itim trziSnim segmentima i tokom vremena.
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v/ utvrditi razloge napusStanja proizvodaca — veoma je vazno utvrditi
uzroke a ne samo simptome. Ovo zahteva razgovor sa bivSim
klijentima. Druge tehnike ukljuCuju analizu Zalbi kupaca ili analizu
konkurentskog benémarkinga.razviti i primeniti korektivni plan — ovde
se mogu ukljuéiti aktivnosti za poboljSanje performansi zaposlenih kako
bi se utvrdile najbolje korektivne aktivnosti, podrska najviSeg
rukovodstva, prilagodavanje sistema nagradivanja kompanije, i
kreiranje timova koji bi se bauvili isklju¢ivo korektivnim akcijama, tzv.

Limovi za oporavak®.

Cill menadzmenta odnosa sa kupcima je da se stvori velika vrednost za njih.
Vrednost kupca je zbir dozivotnih vrednosti svih kupaca firme. Jasno je da sa
satisfakcijom i lojalnoS¢u kupaca raste i vrednost. Neki autori razlikuju tri osnovne

pokretagke vrednosti za kupce>?:

1.0Ocena vrednosti — je objektivha procena kupaca o koristi ponude
bazirane na percepciji koristi u odnosu na troSkove. Kao potpokretaci

ove aktivnosti javljaju se kvalitet, cena i pogodnost.

2. Vrednost brenda — je subjektivha i nematerijalna procena brenda, oko i
van objektivno percipirane vrednosti. Potpokretadi vrednosti brenda
jesu svest o brendu, stav kupca prema brendu i percepcija vrednosti

brenda od strane kupca.

3. Vrednost odnosa — je teznja kupaca da se drze brenda, oko i van
objektivne i subjektivne procene njegove vrednosti. Potpokretaci
vrednosti odnosa uklju€uju programe lojalnosti, programe posebnog
priznanja i testiranja, programe izgradnje zajedniStva i programe
sticanja znanja. Vrednost odnosa je od posebne vaznosti kada su li¢ni
odnosi veoma znacajni ki kada kupci tezeda nastave odnose sa

dobavlja¢ima iz navike ili zbog inercije.

% Roland T. Rust, Valerie A. Zeithaml i Katherine A. Lemon, (2000) Driving Customer Equity , New
York, Free Press, p.151
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2.1.1 USLOVI PRIMENE RELACIONOG MARKETINGA

Relacioni marketing pristup predstavja klju¢nu strategiju i takticke implikacije
za firmu i od njega se zahtevaju glavne promene u filozofiji biznisa. KoriSéenje samo

direktne marketinske tehnike nije dovoljno.®*
Zasnovano na Gronroos-ovoj definiciji, glavne karakteristike RM su*>:

v Dugotrajna orijentacija — je kljuéna karakteristika RM koja ocenjuje
uspeh prema tome koliko dugo ¢e se kupac zadrzi u odnosu i udelu
.kup€evih kupovnih moguénosti“.RM obuhvata procenjivanje vrednosti
kup€evog trajanja i angaZzovanje u odnosima zasnovano na vrednosti

tih odnosa tokom mnogo godina.

v lzvrSavanje i ispunjavanje obe ¢anja — RM sadrzi u sebi dugoro¢an
odnos i odustajanje kupaca od drugih snabdevata kao i uzajamnu
razmenu informacija. Ovo sugeriSe da treba da postoji poverenje
izmedu stranaka; da svaka strana veruje u integritet druge da ¢e
odrzati obecéanje i isporuciti prema obecanju; takode da svaka strana
veruje da je odnos dovoljno vredan da se u njega investira i da se
poveruje u njega. Negovanje poverenja i odgovornosti je posebno
vazno jer je sada jasno da samo zadovoljavanje ne vodi neizbezno do
kupleve odanosti. Zadovoljni kupci mogu joS uvek da zele da
pogledaju na drugom mestu rasprodaju, promenu/inovaciju, itd. RM se
oslanja na negovanje veze izmedu kupca i snabdevaCa koja je
uévrséena empatijom, snagom ucestvovanja u idejama i osecanjima.
Vezivanje je rezultat saradnje kupca i snabdevaca na jedinstven nacin
prema dostignuéu Zeljenog cilja. Zadovoljenje, poverenje i odanost

su Kklju éni koncepti unutar RM

v Udeo kupca ne udeo trzista - RM prebacuje naglasak sa
koncentracije na udeo trziSta i nagradivanja svojih zaposlenih za novi

posao koji donesu. Umesto toga, koncentriSe se na zadrzavanje

3 Gronroos, Ch. (1999) “Relationship marketing: strategic and tactical imp lications “, Management
Decision, Vol. 34 Iss: 3, str.5-14
* Ibid, str. 5 — 14
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kupaca i pokuSajima da zadobije veci udeo u njihovim ,nov¢€anicima“

prodajuci im viSe istih proizvoda ili unakrsnom prodajom.

v Vrednost trajanja saradnje s kupcima  — je klju¢ni element u praksi
RM. Nije u ekonomskom interesu snabdevata da investira u
dugoro€ne odnose sa svim kupcima — niti da bi svi kupci neophodno
zeleli takav odnos. Snabdeva¢ mora da identifikuje one kupce koji su
volini da se upuste u dugoroCan odnos sa kompanijom, unapred
predvidaju¢i njihov vek trajanja sa kompanijom i onda da proceni
vrednost trajanja potroSaca da bi identifikovao koji su potroSaci
profitabilni da kompanija sa njima razvija saradnja. RM je skupa
poslovna orijentacija, zbog toga kupci s kojim se saraduje na dugi rok
moraju da budu paZljivo izabrani. Za procenu vrednosti kup&evog
trajanja ne postoji univerzalna formula i svaka kompanija ¢e morati da
eksperimentiSe i1 poboljSava one tehnike koje se koriste da bi
predvidela koliki ¢e posao kupac verovatno sa njima da obavi.

v" Dvostrani dijalog - dalji zahtev RM je olakSavanje dvostranog
dijaloga izmedu snabdevaca i kupca da bi se identifikovale potrebe i
pronaslo reSenje. Zaista, RM se konac¢no izgraduje na zajedniStvu i
partnerstvu i odrzava se dijalogom i komunikacijom. Pravilno dizajniran
RM sistem bi trebalo da obezbedi Siroku i dovoljno obimnu priliku za
potroSaCa da inicira komunikaciju sa svojim snabdevaem. Protok
informacija mora da bude dvostrani proces. lako se ovo Cesto
dogada u industrijskim i B2B sektorima, to bi trebalo da bude i deo RM

u mnosStvu trziSta potrosSne robe i usluga.

Jedan vaZzan zahtev ili karakteristika RM je prilago davanje proizvoda i
komunikacija za svakog kupca. Prilagodavanje potreba potroSa¢ima na velikim
trziStima je nesSto Sto se retko nudi za jednog kupca, a ne i za druge. U relacionom
marketingu ova karakteristika &esto se implementira kroz izradu dizajna za
proizvode, komunikaciju i prilagodavanje istih prema zahtevima pojedina¢nih kupaca
ili mikrosegmenta trziSta. PokuSaj da se stvori dodatna vrednost koristeci poboljSanja
u tehnologiji i fleksibilne procese, u moguc¢nosti su da se angazuju u profitabilnom

procesu.
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Mass customisation je vazna prednost RM za potroSace i jedna od nagrada
koju oni mogu da oc€ekuju za uzvrat za svoju privrzenost snabdevacu. Gilmore i
Pine® predlaZu ¢etiri prilaza strategiji prilagodavanja koje kompanije mogu da

prihvate da bi ga ucinile ekonomski odrzivim.

Kolaboratorno prilagodavanje — obuhvata strategiju koja se angazuje u
dijalogu sa potrosacima i pomaze im da artikuliSu svoje potrebe. Kompanija tada,
kroz neprekidan dijalog identifikuje ponudu koja bi precizno zadovoljila te potrebe i
razvija prilagodljive proizvode za svakog pojedinaénog potrosata. Ovo je
najprikladnije tamo gde kupci mogu lako da izraze svoje zahteve i gde su veli€ina,

pogodnost, funkcionalnost, performance, itd.

Podesivo prilagodavanje — ponuda koja je standardna, ali dizajnirana tako da
je kupac moze izmeniti ili prilagoditi svojim potrebama. Strategija je pogodna tamo
gde potroSaci Zele da koriste proizvod razli€¢ito u razli€itim prilikama, na primer,

zamenljive maske mobilnih telefona, ili podesivi elementi u apartmanima i sl.

Kozmeticko prilagodavanje — podesiva pakovanja standardnih ponuda, na
primer, Stampanje potroSacevog imena ili loga na standardnim proizvodima kao Sto

su T-koSulja turisti¢ke destinacije i sl.

Transparentno prilagodavanje — situacija gde se jedinstvena roba ili usluge
nude kupcu bez izri€itog informisanja da je ponuda jedinstvena. Ovo je pogodno
tamo gde su potrebe potroSaca predvidljive ili kada potroSaci ne Zele da ponavljaju
svoje zahteve prilikom svake transakcije, na primer, katalog odece trgovine na malo
Lands End Inc. radi intelignetni website koji koristi informacije o musterijinim ranijim
kupovinama i informacije o potroSa¢ima slicnog profila da preporu¢e ponude

proizvoda.

% Strategic Horizons, dostupno na: http://www.strategichorizons.com/intro.html

(pregledano: april, 2013)

24



Mila Kostadinovic¢

2.1.2 NIVOIRELACIONOG MARKETINGA

Palmer identifikuje tri nivoa RM u koja se snabdeva& moZe upustiti: >

1. Takti¢ki. Na ovom nivou RM se upotrebljava kao orude za promocije
prodaje. Ovo se najbolje dokazuje na primerima mnogobrojnih Sema
lojalnosti koje su predstavljene 1990-ih godina i koje, u praksi, kreiraju
lojalnost kupcu pre nego snabdevacu. Ovo se brzo kopiralo i izgubilo
svoju takmicarsku prednost.

2. Strateski. Na ovom nivou RM-a snabdeva¢ je voden strateSkim
cillevima, a potrosaci su vezani kombinacijom pravnih, ekonomskih,
tehnoloskih, geografskih i drugih veza. Uspeh ovog tipa strategije ne
zavisi od legalnih ili tehnoloSkih promena koje se deSavaju, tako da
potroSac, preko ili nedostatka snage ili znanja, ostaje sa snabdevacem.
Ocigledno, ovo moZe lako da se preokrene u oblik zadrzavanja, 5to nije
ono o ¢emu je sustina pravog RM.

3. Filizofski . Palmer predlaze da, fokusirajuci se na potroSaceve potrebe
i dejstvujuc¢i sa stvarne orijentacione platforme kupaca, filozofska
odanost RM-u okrec¢e se od proizvoda i produktivnih Zivotnih ciklusa i
fokusira se na zivotne cikluse potroSatevog odnosa. Filozofska
posvecenost RM-u sadrzi u sebi ,angzovanje svih zaposlenih jedne
organizacije da se profitabilno susretnu sa Zivotnim potrebama ciljnih
potroSaca pre nego sa konkurentima®. Ovaj prilaz RM ne pokuSava da
.Zzakljuéa“ potroSaCe ve¢ da pridobije njihovo oseéajno poverenje i
odanost dajuci isto za uzvrat. RM na svom najviSem i najefikasnijem
nivou zahteva stvarnu potroSacevu orijentaciju i olakSanje partnerstva.
Vazno je prepoznati da postoji velika razlika izmedu RM i jednostavnog

zadrzavanja potroSaca.

3" palmer A. (2000) Principles of Marketing , Oxford University Press, Oxford. str. 459-465
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2.1.3 KOMPONENTE RM

Marketing odnosa pokuSava da ukljuci i integriSe kupce, dobavljace i druge
marketing partnere u razvojne i marketinSke aktivnosti firme. Ovakvo ukljucivanje
rezultira bliskim interaktivnim odnosima sa dobavljaéima, kupcima i drugim

partnerima u lancu vrednosti kompanije.

Relacioni marketing polazi od toga da meduzavisnost i saradnja smanjuju
transakcione troSkove i generiSu veci kvalitet, zadrzavajuéi troSkove upravljanja na
nizem nivou nego Sto to ¢ini transakcioni marketing. Ukratko, bolji kvalitet po nizim
troSkovima ostvaruje se kroz saradnju i partnerstvo aktera u lancu vrednosti. Prema
tome, svrha marketinga odnosa je da unapredi marketing produktivnost postizanjem
efikasnosti i efektivnosti*®.

Postavlja se pitanje koje su to komponente relacionog marketinga kojima se
obezbeduje unapredenje poslovnih aktivnosti kompanije pri komunikaciji sa kupcima,
dobavlja¢ima, potroSa¢ima i sl. Kao osnovne komponente relacionog marketinga
navode se:
v satisfakcija,

V" relacioni kvalitetet,
v potroSacka vrednost,
v lojalnost,

v poverenje,

v

odanost (angazZovanje, privrzengst

UopSteno govoredéi, satisfakcija predstavlja miSljenje potroSsaca o nivou
ispunjenja njegovih zahteva u odnosu na ocekivani i pruzeni kvalitet proizvoda i/ili
usluge®. Satisfakcija je potroSadeva percepcija dobijene vrednosti. Satisfakcija je
osecaj koji se dogada u fazi posle kupovine i konzumiranja proizvoda, koris¢enja i
dozivljaja usluga. Satisfakcija (zadovoljstvd potroSaca je kljué za zadrzavanje

postojecih i privilaenje novih potroSa¢a i mozZze da se ispolji kao oduSevljenost

% Filipovi¢, V., Janigi¢, R. (2009) Strate3ki marketing, FON, Beograd, str.151

% Filipovié, V., Janigi¢, R. (2009) Strateski marketing, FON, Beograd, str.165

40 Arsenijevi¢, T.(2010), ,Merenje satisfakcije potroSaca u hotelijerstvu®, Singidunum revija, Vol.6/No.2,
str. 279-288
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(zadivljenost ako karakteristike proizvoda i usluga zna€ajno nadmasuju potroSaceva
o&ekivanja*’.

Danas su preduzeca sve viSe u situaciji da razmisljaju na koji na€in da svojom
ponudom nadmasSe, a ne samo ispune ocekivanja potroSaca. Proizvodi i usluge
moraju da poseduju trziSnu vrednost da bi u potpunosti zadovoljili zahteve, zelje i
oCekivanja potroSaca. Stoga, polaziSte svih strategija u preduzecu mora biti
istrazivanje. Odgovori na trziSne podsticaje moraju biti Sto brzi i efikasniji. Na trziSnim
informacijama moraju se predvidati buduce tendencije ponude kako bi odredena
kompanija bila ispred zahteva i zelja potroSaca, ali i ponude konkurencije. Samo
proaktivnim marketingom i plasmanom ponude u pravo vreme, isporukom vrednosti
i kontinuiranim inoviranjem nosioci ponude mogu posti¢i Zeljeni cilj. lzazov
implementacije satisfakcije nalazi se i u stvaranju institucionalnog imidza u c&ijem
okviru svi zaposleni streme postizanju zadovoljstva potroSaca. A prioritet se ogleda

kroz stvaranje raznovrsne ponude i priviatenja potroSaca na inovativne prednosti.

2.2 PLANIRANJE | REALIZACIJA RM PROGRAMA U
HOTELIJERSTVU

Kao Sto je poznato, marketing se shvata kao izraz preduzetni¢kog, trziSno
orijentisanog stila razmisljanja koji se odlikuje stvaralastvom, sistemati¢noséu, a
ponekad i agresivnoScu. Danas se viSe ne ograniCava samo na to da se reaguje na
razvoj, tj. da se registruju podaci, ve¢ se tezi odredivanju parametara radi stvaranja
trziSta, uticaja na trziSte i osiguranja trziSta. Na taj nac¢in marketing postaje
preduzetni¢ki nacin razmisljanja, filozofija vodenja preduzeéa prema kojoj su sve
poslovne aktivnosti dosledno usmerene na sadasnje i buduce potrebe trziSta (gosti,
konkurenti i ekoloski usloff. Trziste se sve vise pomera ka sredistu preduzetniékih
razmisSljanja, a ponaSanje koje je pre bilo orijentisano na proizvod, potiskuje

strateSko delovanje orijentisano na trziste tj. na odnose izmedu ucesnika na trzistu.

* Zivkovig, R.(2011) PonaSanje potroSa €a, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 176
42Oiegovic’: S.(2010) ,Upravijanje klju €nim kupcima u poStanskom saobra ¢aju“, doktorska

disertacija, Fakultet organizacionih nauka/FON Beograd
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Termin marketing odnosa (relationship marketing postao je termin koji se
veoma mnogo koristi u novije vreme u svim privrednim granama pa i u hotelijerstvu.
Savremeni hotelski marketing se koncepcijski svakako moze osloniti na saznanja
marketinga materijalnih dobara, koji se moraju prilagoditi posebnim uslovima i

pojavama hotelske delatnosti.

Iz velike koli¢ine individualnosti i male koli¢ine mogucnosti standardizacije
hotelskih usluga slede jasne naznake primene relacionog marketinga u poslovanju
hotelske kompanije, a vodedi indikator uspesnosti hotelskog poslovanja predstavlja
zadovoljstvo hotelskih gostiju. Zato je za hotelsko preduzece razvoj neposrednih
odnosa sa korisnicima veoma vazan korak koji ima izuzetno veliki uticaj na
potroSacev izbor u procesu ,kupovine smestaja“ kao bitne odlike turisti¢ke potrosSnje.
Svakodnevna interakcija sa potroSa€ima, kao i upoznavanje potroSaca obezbeduje
visok stepen izvesnosti u pogledu oblikovanja kvaliteta hotelskog proizvoda,
usaglasenog sa njihovim zeljama, zahtevima, potrebama i oCekivanjima. Rezultati
daju mogucnost stvaranja usluge ,po meri* potrosaca, ¢ime se omogucava sticanje
lojalnosti potroSaca i profitabilnije poslovanje hotelskih preduzeéa Sto u sustini

predstavlja negovanje dugoro¢nih odnosa sa potroSacima.

Nematerijalnost turistickih usluga i usluga smesStaja u izvesnoj meri otezava
promociju jer su slikoviti prikazi i prezentacije kvaliteta usluga pomoéu primera,
poznati iz marketinga robe Siroke potroSnje, teSko ostvarive. Zbog toga se sve
znaCajnije mesto u oblasti poslovanja hotelskih kompanija pridaje relacionom
marketingu koji se bavi planiranjem i izgradnjom odnosa izmedu korisnika hotelskih
usluga, pri ¢emu se posebno uzima u obzir orijentacija prema dozivljaju i ponudi

usluga.

Prema Kotleru, od savremenog marketinga se trazi da preduzeée dovede u
polozaj u kome ¢ée ,preziveti“ €ak i rast u okruzenju karakteristichom po razli¢itim
interesnim grupama i trziStima. Pritom, preduzeée mora uspeti ne samo analizirati
raznoliko okruzenje u kojem se nalazi veé¢ i naCine kako na to okruzenje uticati,

prognozirati i pokretati tendencije razvoja*®. Drugim reé¢ima, marketing menadzemnt

3 Kotler, Ph. (2003) Marketing management , Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, str. 41.
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predstavlja umetnost i sposobnost pridobijanja novih i zadrzavanja postojecih
kupaca.

Kao Sto je vec¢ re€eno na osnovu empirijskih istrazivanja ,smanjenje stope
odliva kupaca za 5% moze da povecéa profit za 25 — 85%, u zavisnosti od grane
delatnosti“, pametne organizacije prepoznale su vaznost isporu€ivanja superiorne
vrednosti, satisfikacije i zadrzavanja postojeéih (profitabilnih) kupaca. Usvajajuci
filozofiju relacionog marketinga (RM — Relationship Marketingusluzne organizacije
svoje napore usredsreduju na posleprodajne aktivnosti, negovanje i stvaranje
snaznih odnosa sa (vrednim/profitabilnim/vazninkupcima. Za kvalitetno planiranje i
realizaciju RM aktivnosti u hotelijerstvu potrebno je stvaranje jakih veza sa kupcima i
uvazavanje ,glasa potrosaca“ odnosno njihovih izrazenih i neizrazenih potreba i
zahteva. Pored toga, neophodno je pravilno kreiranje i isporucivanje superiorne

vrednosti ponude/proizvoda i usluga*.

Kompanije koje koriste RM koncept uspesno balansiraju ponudu i traZznju na
trzistu $to dovodi do uveéanja profita same kompanije®. Danas, narogito u hotelskoj
industriji, relacioni marketing je od kljuénog znacaja. Hotelska industrija se suoCava
sa sve konkurentnijom ponudom na trziStu pa u skladu s tim hoteli imaju sve vecu
potrebu da diferenciraju usluge za svoje klijente. Hoteli moraju da imaju veliko
znanje o potrebama svojih klijenata, ponasanju i sklonostima kao i da budu svesni
nacina na koji ¢e njihova usluga biti isporu¢ena kupcima. Cilj je da se stvori vrednost
i stoga se podsti€e zadrzavanje kupaca i njihova lojalnost. Drugim re€ima, hotelska
preduzeca treba da stvore izuzetan dozivljaj prilagoden potrebama svojih klijenata
da odrze dugoro¢ni uspeh. Takav koncept prepoznali su neki hoteli medu kojima je

Four Seasons Hotel*.

a4 Kotler, Ph; Keller, L. (2006) Marketing menadZment, Data Status, Beograd, str.153
lzvor: http://www.jimsjournal.org/26%20Danna%?20Liang.pdf,( pregledano: april, 2013.)

“®1z2vor:http://wearedevelopment.net/2012/03/14/crm-in-the-tourism-industry-the-case-of-four-seasons-

hotels/, (pregledano: april, 2013.)
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2.2.1 SAVREMENA POSLOVNA ORJENTACIJA NA KUPCE/KORISNIKE
HOTELSKIH USLUGA

U cilju kompleksnijeg sagledavanja neophodnosti promene pravca poslovnog
delovanja iz pravca ,,0d unutra ka spolja“ ka pravcu ,0d spolja ka unutra“ odnosno od
identifikovanih potreba i olekivanja korisnika hotelskih usluga, ka kompanijskim
moguénostima zadovoljavanja istih na nacin koji je prihvatljiv za kompaniju,
neophodno je sagledati glavne promene i tendencije na trzistu kao njihove uzroke®'.
U sve dinami¢nijem poslovnom okruzenju organizacije treba da pravovremeno
reaguju razvijajuci efektivne i efikasne strategije koje su povezane sa korporativnim
cillevima i svakodnevnim aktivnostima zaposlenih. TrziSna poslovna orijentacija sa
fokusom na korisnike hotelskih usluga je savremena strategija uspeha hotelskog
poslovanja. Orijentacija na korisnike hotelskih usluga podrazumeva postavljanje
korisnika u centar svog poslovanja. Ovakva poslovna koncepcija se zasniva na
osnovnom principu relacionog marketinga i omogucuje dugoro¢no, profitabilno
zadovoljavanje potreba i ocekivanja kupaca, predstavlja savremeni poduhvat
personalizovane kompanijske marketing komunikacije, kao i direktnog uklju¢enja
korisnika, turistiCkih organizacija i drugih infrastrukturnih partnera u razvoj hotelske
kompanije i marketing aktivnosti. Dosadasnji tradicionalni marketing, koji se fokusira
na trziSne segmente nastojeci da obezbedi generisanje Sto veceg broja transakcija u
prodaji, svim grupama kupaca mesto ustupa savremenom poslovhom pristupu,
(Relationship marketing RMkoji se za razliku od njega fokusira se na proces
identifikacije i kreiranja nove vrednosti sa individualnim selektovanim kupcima i
deljenjem koristi od medusobne dugotrajne saradnje, poverenja, razumevanja i

meduorganizacijskog usaglasSavanja.

Fokus na potroSaca je primarni cilj RM koncepta koji ne predstavlja samo

donoSenje odluke, vec potrebu za planskim i kompletnim promenama. Te promene

4 Prilagodeno prema: OZegovi¢ S.(2010) ,Upravljanje kljuénim kupcima u poStanskom saobracéaju”,

doktorska disertacija, Fakultet organizacionih nauka/FON Beograd
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se odnose kako na promenu nacina razmisljanja i promenu kulture i vrednosti, tako i

na promenu strategije, strukture, procesa i delovanja svih zaposlenih®.

Prikaz promene fokusa delovanja savremenih u odnosu na tradicionalane

organizacije, na primeru usluznih organizacija, prikazan je Sematski na slici 1.

Slika 1. Sematski prikaz savremene orijentacij&desnicima na primeru hotelskog

poslovanja

me ent

Izvor: Kotler, Ph; Keller, L. (2006) Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str.140

Kao Sto se sa datog grafikona moZe primetiti u savremenim i uspesSnim
hotelskim kompanijama centralno mesto u kompaniji pripada korisnicima kao
istinskom i jedinom izvoru profita. U ovim organizacijama potrosac je ,kralj“ u pravom
smislu. Na drugom mestu po znacaju su zaposleni koji su u direktnom kontaktu sa
.Kraljem“ — potroSacem, koji ga usluzuju, kreirajuéi mu i isporu€ujuc¢i ocekivanu

vrednost.

Na sledeéem, hijerarhijski nizem mestu, se nalaze menadZeri srednjeg nivoa

ciji je zadatak da pruze podrSku zaposlenima ,frontalne linije* kako bi Sto bolje

“prema: Filipovi¢, V., Kosti¢, M. (2006) Marketing menadzment , Fakultet organizacionih nauka/FON,
Beograd; kao i u radu: OzZegovi¢ S.(2010) ,Upravljanje klju €nim kupcima u poStanskom saobra ¢éaju,

doktorska disertacija, Fakultet organizacionih nauka/FON Beograd
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usluzili potroSa¢e. Top menadzment je nivo ispod menadzera srednjeg nivoa sa

zadatkom da im pruzi potrebnu podrsku.

Klju¢ne potrebe za usvajanjem koncepta relacionog marketing (RM), kao
strateSkog procesa personalizovane kompanijske i marketing komunikacije, ogledaju

se u slede¢em”:
v skraéivanje vremenskog ciklusa efekata marketinskih aktivnosti,
v" modifikacija pristupa segmentaciji trzista,
v/ smanjivanje vremenskog okvira za marketing istrazivanja,
v izmenjen koncept marketing komunikacije,
v razvojna modifikacija usluga postprodajne komunikacije,
v Zelja kupaca da ucestvuju u odluéivanju o cenama.

Uspeh u najvecoj meri zavisi od prihvatanja poslovne orijentacije fokusirane

na kupce u celoj organizaciji koja mora poceti od vrha organizacije.

2.2.2 PRIMENA RELACIONOG MARKETINGA U HOTELIJERSTVU

Marketing odnosa daje znacajan doprinos savremenom hotelijerstvu. Da bi
bio uspesSan i reprezentativan na trziStu oderdeni hotel kao smestajni i ugostiteljski
objekat mora da izgradi veoma kompleksnu mrezu odnosa sa velikim brojem

raznorodnih stejkholdera iz sva tri sektora: poslovnog, javnog i civilnog.

Razmatranje pitanja konkurentnosti moze da se vrSi na nivou kategorizacije
hotela, ali i na nivou hotelskog proizvoda ili priviednog subjekta, kao nosioca
parcijalnog proizvoda, odnosno usluge. Poliva na stavu da je dozZivljaj koji
turista/potroSac, boraveéi u objektu, stiCe posledica uspeSnog organizovanja
vrednosnog lanca, i kao takav predstavlja integralni proizvod u ugostiteljstvu i
turizmu. U skladu sa tim, konkurencija u hotelijerstvu se usredsreduje na kavalitet
usluge i ponudu dodatne vrednosti kojima ¢e se obezbediti lojalnost potroSaca.
Prevashodna motivacija za povezivanje u¢esnika u lancu vrednosti je da se klijentela

privu¢e na turisticku destinaciju, a zatim da se proda sopstveni proizvod tj. brend.

49 Filipovié, V., Kosti¢, M. (2006) Marketing menadzZzment , Fakultet organizacionih nauka /FON,

Beograd, str. 189
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U hotelskim kompanijama hotelski brend se mora posebno analizirati i
proceniti. Hotelske kompanije koje primenjuju RM koncept analizu uspesSnosti svog
brenda zasnivaju na merenju posredstvom referentnih tac¢aka i njihovih posledica za

upravljanje brendom.

Referentne ili kontaktne tacke, koje su relevantne za uspeh hotela, znatno
zavise od proizvoda i usluga odredenog hotela i od dobro uskladene ponude hotela

prema ciljanim trzi¥nim segmentima®°.

Referentne tacke se mogu posmatrati kao multidisciplinarni strateski pristup,
koji se bavi optimizacijom proizvoda i usluga performansi (ROI) u druStvenoj mrezi.

Ovaj proces prolazi kroz 5 razligitih faza i to®":

v razvoj, promena i povlacenje strategije,

v test strategije,

v optimizacije retefentne tacke i izbor kampanije,

v analizira rezultata referentne tacke,

v mere referentnih tacaka.

Date faze predstavljaju kljuéne indikatore koji pokazuju koliko odredeno

hotelsko preduzeée uspesSno posluje primenjujuéi referentne tacke i gradedi

performanse usluga u skladu sa ocekivanjima potroSa¢a odnosno svih u€esnika u

druStvenoj mrezi (slika 2.

5°Aremorch, Internet, dostupno na:http://aremorch.com/2012/02/22/how-relationship-marketing-will-

increase-hotel-occupancy/ (pregledano: maj, 2013.)
51 |jhi
Ibid.
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Slika 2. Kljuni indikatori u merenju kvaliteta hotelskih uslugasredstvom referentnih

tacaka

RAZVOJ,
PROMENA ILI
POVLACENJE
STRATEGIJE

TEST /

MERENJE OPTIMIZACIJA

ANALIZA

Izvor: Milisavljevi¢ M., Maric¢i¢ B., Gligorijevic M.(2005), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet,

Beograd, str. 68

CRM kao strateSki skup aktivnosti zapocinje detaljnom analizom
organizacione strategije preduze¢a, a zavrSava se merenjem vrednosti za
stakeholdere. Pojam konkurentske prednosti, koja istovremeno generiSe vrednost za
kupca i za kompaniju, jeste klju¢ uspeha CRM-a, koji predstavlja menadzerski
pristup kreiranju, razvoju i uspostavljanju odnosa sa precizno definisanim ciljnim
grupama u cilju optimizacije vrednosti za kupca, korporativne profitabilnosti, pa
samim tim i vrednosti stakeholdera. Ovo je razlog zbog ¢ega se CRM pozicionira
visoko na listi prioriteta danaSnje korporativne agende i tesno je povezan sa
koriS¢enjem informacionih tehnologija, neophodnih za implementaciju marketinskih

strategija odnosa sa kupcima.*

52 Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M.(2005), Osnovi marketinga , Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 67-72.

34



Mila Kostadinovic¢

Za procenu razvoja CRM aktivnosti u vecini hotelskih kompanija, koristi se
kvalitetan istrazivaCki pristup na studijama sluaja. Takav pristup je u razvoju
koncepta, RM i CRM metodologije najprikladniji, jer omogucava razumevanje i

otkrivanje potencijalnih prepreka za uvodenje RM ili CRM koncepta u poslovanju®.

Primena marketinga zasnovanog na odnosima predstavija kljuénu
komponentu poslovanja poznatih hotelskih kompanija: Ritz-Chartlon, Hyatt, Marriott,
InterContinental, Grecotel,Hilton, Holliday Inn, Burj-Al-Arab, itd. Ove hotelske
kompanije uz pomo¢ korporativne odgovornosti i marketinSke strategije zasnovane
na izgradnji odnosa potroSacima stvaraju klubove obozavaoca, prijatelja, sledbenika,

lojalnih gostiju a sve u cilju kvalitetne ponude i uzajamne razmene vrednosti>*.

Konacni cilj je uvek bio da se dostigne odnos do marke proizvoda tj. razmena
uzajamne vrednosti izmedu hotela i korisnika, koja se tokom vremena Siri i
produbljuje dodavanjem vrednosti uslugama i uvazavanjem marke. Verovatnoc¢a da
Ce se gosti vracati i preporucivati hotel drugima je veéa u slu€aju da su ne samo
zadovoljni, ve¢ veoma zadovoljni, Sto je moguée samo u primeru da hotel gostu
omogucéava izvanrednu vrednost o ¢emu je vec bilo reci u radu. S obzirom da su
korisnici usluga sve obrazovaniji i zahtevniji pored zadovoljavajuéeg kvaliteta
potrebno je nadmasiti oCekivanja gostiju kako bi se hotel odbranio od konkurencije i
opstao na trziStu. Sve napred navedeno pomaze dugoro¢noj izgradnji odnosa

izmedu hotela i gosta koji se temelji na odnosu poverenja i lojalnosti.>

Kako je u radu navedeno, marketing odnosa ne odnosi se samo na kreiranje
veze sa potroSacima, ve¢ na dobre odnose sa svima akretima u lancu vrednosti.
Kakav odnos treba razvijati sa svojim partnerima i potroSaima najbolje se moze

sagledati na osnovu konkretnih aktivnosti najvecih hotelskih lanaca.

*3Chalmeta, R.(2006) ,,Methodology for customer relationship management" The Journal of

Systems and Software, Vol. 79, http://www.sciencedirect.com

54 Aremorch, Internet, dostupno na: http://aremorch.com/2012/02/22/how-relationship-marketing-will-

increase-hotel-occupancy/ (pregledano: april, 2013)

*Krasna T. (2005), ,Vernost marki proizvoda u hotelijerstvu” Hotellink br.6 str. 106
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2.2.3 RAZVOJ ODNOSA SA POTROSACIMA — PRIMERI IZ PRAKSE

Razvoj odnosa sa potroSa¢ima u savremenom poslovanju predstavlja koncept
koji je svoj razvoj doziveo saprimenom savremenih tehnickih dostignuca i
ekspanzijom Interneta. Moguénost direktnog i ciljanog kontakta sa potroSacima
doprinosi ja¢anju veza i poslovnih odnosa kao i personalizaciju usluge. Formiraju se
baze potroSaca sa specificnim potrebama i Zeljama praéenjem njihove aktivnosti od
strane hotelskog preduzeéa. Upravo iz tog razloga, otvoreno i konkurentno turisticko
trziSte svakog dana uvodi novine kojima Zeli da privu¢e nove i zadrzi stare Klijente.
Timovi ljudi smiSljaju strategije pobedivanja i nadigravanja konkurencije ne bi i
preziveli u ovoj velikoj industrijskoj ,areni®. Lojalti programi su samo jedan detalj ovih
strategija, ali izuzetno bitni i od velike vaznosti za svakog ozbiljnog igraca u
hotelijerstvu danas. Osnovni ciljevi — povecanje prodaje i zadovoljstva potroSaca

mogu biti efikasno postignuti putem primene raznih poslovnih modela.

U nastvaku rada prikazuju se razvoj odnosa sa potroSacima velikih hotelskih
lanaca, gde se kroz razliite sisteme za upravljanje i razvoj odnosa s kupcima
nastoje prepoznati potrebe i Zelje potroSaca, steci njihovo poverenje i satisfakcija.
Hotelijeri koji adekvatno upravljaju odnosima sa svojim korisnicima su korak ispred
drugih, jer poseduju moguénost i priliku da korisnicima osiguraju celokupan pogled
na sva iskustva kupaca s hotelskom ponudom.

Relacioni marketing InterContinental-a pociva na €injenici da ,nisu svi putnici
isti. Zato je zadovoljstvo da vam naS tim poZeli dobrodoSlicu kroz Ambasador
¢lanstvo. Ambasador Vam nudi kompletan asortiman prvoklasnih usluga i

ekskluzivnih koristi da unapredite svoj boravak kod nas*®.

*%Intercontinental, Internet, dostupno na:
http://www.intercontinental.com/hotels/gh/en/ambassador (pregledano: maj, 2013)
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Slika 3.Clanska karta InterContinental-a

AMBASSADCRH

PRICRITYCLUB REWARDS

Izvor: Intercontinental, Internet, dostupno na:

http://www.intercontinental.com/hotels/gb/en/ambassador (pregledano: maj, 2013)

Priority Club Rewards podrazumeva RM koncepr i program lojalnosti program
koji potrosagima daje slobodu da rade stvari koje vole. Clanstvo omoguéava da
zaradivanje poena svaki put kada korisnici odsednu u bilo kom od 4.500 IHG hotela
Sirom sveta. Vazno je znati da potroSacima steeni poeni nikada ne istiCu i
posredstvom njih moguce je obezbediti i otkupiti no¢enja,povoljnije letove, povlastice
pri izboru turistiCke destinacije ili izboru odredene robne marke i joS mnogo toga.

lako se do nekad smatralo da se lojalnost nekoj osobi ili organizaciji ne moze
ni¢im kupiti. Promene na globalnom trziStu su ucinile da se ona ipak moze kupiti.
Kao i uvek udara se u samu srz svakog ¢oveka, u njegov ego, ali i njegov nov€anik
kako bi se zadrzala paznja na proizvodu ili usluzi odredene kompanije. Drugim
re€ima, u danasnjem potroSackom drustvu ljudima se pruza prilika da postanu deo
privilegovane grupe koja ¢e imati pravo na razli€ite beneficije i nagrade, a na koje ¢e
vec¢ina moc¢i samo da gleda €eznjivo izdaleka. Upravo ovakav koncept zagovara i
RM IHG-a.

RAZVOJ ODNOSA SA POTROSACIMA HOLIDAY INN HOTELA

Hotelski lanac Holiday Inn, koji sada posluje u okviru IHG-a, prvi je uveo svoj
lojalti program, a ubrzo je i Marriott svojim gostima ponudio istu mognost. Danaslojaliti
program Holiday Inn hotela sastoji se u tome dajisvdorisnicima porduju da: ,
Oslobode mo¢ vasSih poena. Priority Club Rewards Vam nudi viSe na€ina da sakupite
svoje poene u odnosu na programe lojalnosti drugih hotela. Sakupljene poene

iskoriste kada Zelite, za ono Sto Zelite, VaSi poeni nikada ne isti€u i nemaju
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zabranjene datume. Vreme je da iskusite program lojalnosti koji zaprav 0 vas

nagra duje. Oni su zaista samo Vasi poeni i Vi odlugujete kako da ih koristite**’.

U IHG grupi poene je moguce i poklanjati. Korisnici ovih hotela mogu da na
Internet sajtovima hotelskih kompanija kreiraju svoj nalog i proveravaju zakene i
potroSene poene. Putem email-a kompanije sve svojdanoveredovno obaveStavaju o
svim novinama ili promocijama u hotelu, pre nego sto se one i zvanino objave za sve

ostale goste.

PROGRAM BRIGE ZA GOSTE U SHANGRI-LA HOTELIMA

Shangri-La Hotels and Resorts je najveci i najpoznatiji hotelski lanac na
prostoru Azije. Baziran je na hotelima luksuzne kategorije Cija se poslovna filozofija
zasniva na odrzavanju visokog nivoa gostoljubivosti, paznje i brige za ljude. Vodec¢a
ideja misije poCiva na brizi 0 gostu i postizanju oduSevljenja gosta, u svakom
momentu. Klju¢ uspeha je stvoriti lojalnost kod gostiju. Na osnovu toga, omogucuje
se dono3enje odluka u skladu sa Zeljama gostiju. Zelje gosta i potrebe postaju
najvazniji segment menadzmenta i kompanija se trudi da ostvari Sto veéi uticaj na
njih®®.

Kompanija danas ima tri kljuéna izgradena brenda: Shangri-La, Traders i CHI,
The Spaat Shangri-La. Pored ova tri brenda kompanija nudi i programe kojima
podrzava lojalnost svojih gostiju. To je pre svega priznati i prepoznatljivi program
lojalnosti gosta pod nazivom Golden Circle (Zlatni krug), koji se razlikuje od programa
lojalnosti drugih kompanija. On obezbeduje specijalne povlastice za gosta u bilo koje
vreme i u bilo kom hotelu u okviru kompanije. Pogodnosti su razliite, od ekspresnog
prijavljivanja ili odjavljivanja, pogodnosti besplatnog smeStaja bracnog partnera u

istoj sobi, kao i mnoge druge®.

*"Izvor: http://www.ihg.com/holidayinn/hotels/us/en/reservation (pregledano: maj, 2013.)
*8 www.shangri-la.com (pregledano: april, 2013)
* Ibid.
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* k k k%

Ovo su samo neki od primera danasnje borbe za opstanak na svetskom
trziStu, gde usluzne i ugostiteljske kompanije iznalaze najrazli€itija sredstva kojima

se sluze kako bi prezivele i zadrzale svoje Klijente, ali i pridobile nove.

Relacioni marketing u hotelijestvu posmatra strategiju razvoja usluge na
nacelu uspostavljanja odnosa sa gostima, sticanja njihovog zadovoljstva i
satisfakcije, osec¢aja uvazavanja, odnosno uspostavljanja nivoa ,ono nesto“ iznad
uobiajenog nivoa zadovoljstva, ¢ime se osigurava ucestalija poseta i sve viSe posla.

U procesu stvaranja kulture usluge moraju delovati svi radnici preduzecéa.

lako najvazniji impulsi moraju najpre doéi od strane vlasnika ili uprave
kompanije, znacajan inicijator ovakvih poduhvata je i top menadzment kompanije i
ljudi zaduzeni za relacioni marketing. Usmerenost na gosta, zapravo pretpostavlja
usmerenost menadZzmenta na saradnike u procesu pruzanja usluge. Tako su nastali
najrazlicitiji lojaliti programi koji odabranim potroSacima daju odredene privilegije, a o

kojima je ve¢ bilo reci.
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3 INTERNET MARKETING U HOTELSKOM POSLOVANJU

Turizam je savremena druStveno-ekonomska pojava masovnih dimenzija.
Ona se ispoljava u brojnim podrucjima ljudskog stvaranja i zivljenja. TuristiCka
kretanja imaju veoma izrazene ekonomske, politicke, kulturne i brojne druge efekte i
uticaje®. Turizam, kao poseban segment tercijarnog sektora industrijskih delatnosti u
danasnje vreme podstaknut je i razvojem informaciono-komunikacionih tehnologija.
Buduci da se turizam moze jako dobro iskoristiti za rast i razvoj ekonomije, svaka
zemlja na razli¢ite na€ine nastoji promovisati svoj turizam, posebno mesto u novije
vreme tu zauzima internet, kao globalna racunarska mreza, koja omogucava

raznovrsne nacine promocije zemlje kao turisticke destinacije u svetskim okvirima.

Internet je znacajno poboljSao, ubrzao i stvorio nove nacine za promovisanje
turizma. Promocija zemlje putem interneta vrSi se na razli€ite nacine, od sluzbenih
drzavnih stranica, preko specijalizovanih turistiCkih portala, veb portala hotela, pa
sve do medunarodnih veb portala koji se odnose na promovisanje turizma i
hotelijerstva. S druge strane, internet je osnovi i samim turistima omogucio takode
brojne prednosti, koje se najviSe ogledaju u tome da se na jednom mestu moze naci

velika koli¢ina kvalitetnih informacija.

Danas se kao oblik direktnog marketinga sve intenzivnije primenjuje internet
marketing. Internet marketing predstavlja znacCajan preobrazaj u obavljanju
promotivnih marketing aktivnosti, posebno koriS¢enje elektronske posSte i internet
prezentacije. Internet marketing je znacajno eliminisao posredovanje. Osnhovne
koristi koje korisnici imaju od interneta su®:

v" stalna raspoloZivost po pristupaénim uslovima,

v globalni karakter,

v' pruzanje posebne vrednosti kroz omogucavanje poredenja cena i
proizvoda,

v olakSavanje procesa odlu€ivanja o kupovini na osnovu procene

alternativnih proizvoda i ponude usluznih organizacija.

50 |sti izvor, str. 25
6 Popesku J., Marketing u turizmu , Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009 str.137
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Direktni marketing, internet marketing i relacioni marketing zasnovan na
bazama podataka su u praksi integrisani, jer se uz pomoc¢ interneta dolazi do
podataka koji postaju baza za liste potroSaca sa kojima se uspostavlja direktan

kontakt.®?

Ubrzan tehnoloSki razvoj, sofisticirane potrebe potroSaca, segmentacija trziSta
uslovile su potrebu za sve intenzivnijom primenom internet marketinga u oblasti
turizma i hotelijerstva. U poslovanju hotelskih preduzec¢a ¢esto nema izbora kada su
u pitanju kanali promocije i prodaje jer se usluga proizvodi i konzumira istovremeno.
Direktni kanali omogucuju blizak kontakt izmedu preduzeca i potroSaca, Sto stvara
moguénost brzog reagovanja na sve promene na trziStu. Hoteli koriste centralne
rezervacione sisteme (eng. call centrgi veb portale kako bi omogucili potroSac¢ima

neposredan kontakt®?,
ULOGA | ZNACAJ VEB PORTALA U PROMOCIJI HOTELA

Elektronsko poslovanje i upotreba interneta obezbeduju prikupljanje i
sistematizaciju detaljnih informacija o potrebama i zahtevima pojedinacnih
potroSaCa. Na osnovu toga preduzeca kreiraju svoju ponudu prema potrebama
individualnih potro$ag¢a®. Kao $to je veé reéeno, internet, kao globalna radunarska
mreza, se u hotelijerstvu koristi za ispunjavanje razlicitih ciljeva i zadataka, kao Sto
su®:
direktni e-mail marketing,
reklamiranje,
pruzanje usluga korisnicima,
marketing odnosa,
prikupljanje informacija za baze podataka,

distribucija,

NN N N NN

prodaja.

2Kotler P., Bowen J., Makens J., Marketing for Hospitality and Tourism , Pearson Education, New Jersey,
2006., str. 685

63 Prilagodeno prema: Reid D.R., Bojanic D.C., Hospitality Marketing Management , John Wiley and Sons, Inc,
New Jersey 2006., str.316

64 Veljkovi¢, S. Marketing usluga , Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009,
Str.388.

65Prilagodeno prema: Goeldner, C.R., Ritchie B.J.R., Tourism, Principles, Practices, Philosophies , John Wiley
and Sons, Inc, 2006. str.536
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Danas, veb portal predstavljaju osnovni nosilac marketinskih aktivnosti na
internetu i za relativno kratko vreme portali su postali najmocniji vid direktne

komunikacije sa pojedincima na trzistu.

Sam pojam veb portala podrazumeva prezentaciju na internetu koja se sastoji
od viSe medusobno povezanih veb stranica postavljenih na jedinstvenu lokaciju-
server, kojoj korisnici pristupaju unosSenjem jedinstvene Internet adrese ( eng.URL-

Uniform Resource Locatjrodnosno adrese veb portala na serveru.

Veb portal hotelskih preduzeca danas predstavlja gotovo standard koji
hotelijeri koriste u svom poslovanju. Prednost koriS¢enja veb portala za korisnika
ogleda se, pre svega, u tome Sto je moguce dobiti na jednom mestu veliki broj
informacija o hotelu, njegovim proizvodima/uslugama, slobodnim mestima,
rezervaciji i sl. S druge strane za preduzece veb portal predstavlja vrlo vazan
element promocije svog preduzeéa, promovisanja, informisanja i podsecéanja

potencijalnih kupaca na kupovinu odredenog proizvoda/usluge.

Jedna od primarnih funkcija koju veb portal pruza preduzeéima je i promocija
putem interneta. Veéina veb portala u osnovi predstavljaju novi promociono-
komunikacioni medij preduzeta, jer se na tim stranicama najéeSée nalaze

informacije o preduzecu i proizvodima preduzeéa.

Hotelijerstvo, kao usluzna delatnost predstavlja jako bitan segment koji sve
viSe koristi mogucnost koje internet i veb portali pruzaju. Internet kao ,mreza svih
mreza“, preko svojih mnogobrojnih servisa pruza turistiCko—ugostiteljskim subjektima
neke potpuno nove konkurentske moguénosti®®. Kako bi ostvarili prednost nad
konkurencijom i ostvarili Sto veci broj poseta, veéina hotela nastoji potencijalnim
korisnicima preko svojih veb portala pruziti Sto viSe kvalitetnih informacija i
mogucénosti koje upravo njihov hotel nudi: od osnovnih informacija o hotelu, mikro i
makro okruzenju hotela, pojedinim turistiCkim destinacijama u blizini hotela, samoj
ponudi hotela u vidu smestaja, ishrane, sportskih aktivnosti i sl.,, pa sve do

mogucénosti onlajn rezerviranja i vrSenja drugih onlajn usluga.

% Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D.: E-Marketing , Factum, Osijek, 2009. str. 329
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lako se veclina hotela danas na internetu pojavljuje u nekom obliku veb
portala kojima nastoje privuéi potencijalne kupce, nisu svi veb portali uspesni.
Naime, uspesni veb portali su samo oni koji imaju zna€ajnu posecenost jer portal
bez posetitelja kao da i ne postoji. Kroz narednu tematsku celinu rada prikazuju se

uticaj informacionih tehnologija na ponaSanje potroSaca u turizmu i hotelijerstvu.
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4 UTICAJ INFORMACIONIH TEHNOLOGIJA NA PONASANJE
POTROSACA U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Mnoge snage menjaju svetsku ekonomiju, ukljuéujuéi tehnologiju,
globalizaciju, ekologiju i dr. U svom najcistijem obliku tehnologija predstavlja primenu
nauke radi reSavanja problema i izvodenja zadataka. Fenomenalan razvoj
tehnologije — posebno interneta doveo je do fundamentalnih promena i u turizmu.
Danasnji potrosSaci su zahvaljuju¢i informacionoj tehnologiji dobro informisani i zato
mogu vrlo lako da porede nekoliko sliénin ponuda. Marketing koji je rezultat

informacionog doba u stvari je, marketing potrosaéa.®’

Sredinom poslednje dekade XX veka (oko 1996. godinepocela je opsesija
internetom. Hiljade preduzecéa, potroSaca, zaposlenih i drugih trziSnih aktera,
umrezili su se jedni sa drugima i poceli da vode poslovne procese onlajn ( eng.onling
Sto je poznato joS i kao e-biznis (eng. e-busine¥sPoverenje potroSaca je dramati¢no
poraslo i mreza je postala odrzivo sredstvo stvaranja prihoda i ekonomskog rasta za
proizvodace roba i usluga. Potrosaci imaju viSe izbora, viSe informacija i postali su
znacajno zahtevniji. Shodno tome, da bi bi odgovorili promenama u savremenom
okruzenju struénjaci u oblasti marketinga postali su dostupniji, osetljiviji i inovativniji u

kreiranju i isporucivanju proizvoda i usluga na trzistu.

Stvaranje svetske mreze (eng.World Wide Web) i internet pretrazivaca 90-tih
godina proSlog veka pretvorilo je internet iz obiénog komunikacionog alata u
revolucionarnu tehnologiju. Tokom poslednje decenije XX veka, broj korisnika je
porastao na gotovo 400 miliona. UCeS¢e korisnika koji danas obavljaju kupovinu
preko interneta i dalje je relativno nisko u poredenju s onima koji koriste tradicionalni
nacin kupovine. Medutim e-trgovina (e-commercebrzo raste. Svetska mreza (www),
kao globalno trziSte, ima potencijal da komunicira sa masovnim, globalnim
auditorijumom, i predstavlja medij koji momentalno Salje i prima poruke specifi€¢nim
cilinim publikama, 24 ¢asa dnevno, sedam dana u nedelji, Sto ga €ini veoma bitnim u

komunikaciji.

" Kotler Ph., Karatajaya H. And Setiawan |., Marketing 3.0-From Products to Customers to the Human
Spirit, pp. 3-5
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4.1 STRATEGIJE PRILAGODAVANJA POTROSACIMA

Inovacije u turizmu generalno karakteriSe sve Sto se razlikuje od uobi¢ajenog
poslovanja, ili predstavijaju inoviranje poslovne prakse.®® Obzirom da mnoge
pomene dovode do inovacija, logi€no je ipak smatrati turizam inovativnim. Istorijski
posmatrano, postoje brojni primeri inovacija u turizmu, kao na primer Tomas Kuk u
podruc¢ju organizovanih putovanja, prvi Carter, Travelocity, Eurovacation, Expedia,
nove vrste turizma, novi hotelski lanci, novi drustveni mediji, novi posrednici, novi
poslovni modeli i ljudi, organizacione promene, pruzanje novih usluga, zabave, nove
marketinSke  strategije  prilagodavanja  potrosaima  (eng.customisatign i

prilagodavanja Zeljama potroSaca (eng.customerisation

Internet nudi potroSa€ima moguénosti daleko vece interakcije |
individualizacije. Preduzeca su ranije svima slale poruke putem standardnih medija —
¢asopisi, informatori, reklame. Danas one mogu da posalju individualizovan sadrzaj,

a i sami potro$aci mogu da ga u jo vec¢oj meri individualizuju.®®

Turizam se intezivno razvija pod uticajem savremenih informacionih
tehnologija. Pojavljuju se razli€ite veb agencije i turisticki veb operateri koji ce
upoznavanjem profila svojih klijenat moéi da prikupe inforamcije o preferencijama,
da bi kasnije kroz direktni marketing pruzili ,savrSeno krojenu ponudu“ za ciljnu
grupu Klijenata. Zbog fleksibilnosti, brzine i Sirine izbora potroSaci se danas radije
okre¢u internetu nego tradicionalnim medijima. Takode, prema savremenim
istraZzivanjima, jedno putovanje sastoji se iz 5 nivoa, a svaki od tih nivoa moze
povezati sa upotrebom interneta:

1. Sanjarenje i mastarenje (eng. dreaming — stadijum u kojem se javlja sama
ideja o putovanju. Istrazivanja pokazuju da oko 55% turista traZze ,onlajn”
informacije nakon Sto su videli neku internet reklamu o putovanjima.

2. Planiranje (eng. planniny — predstavlja stadijum koji se odvija nakon
radanja ideje o putovanju. Cak 85% turista smatra internet osnovnim

izvorom informacija za planiranje putovanja.

&8 Hjalager, A, M., A Review of Innovation Researchin Tourism, Tourism Management, 2010, 31(1), pp.1-12.
®Kotler F., Keller L. K., Marketing menadzment , Datastatus, Beograd, 2006, str.612
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3. Rezervacija (eng. bookiny je sledeéi stadijum koji se javlja kada su
potrosaci napravili plan putovanja. Tada je vreme da se izvrSi i rezervacija.
Brojna istrazivanja pokazuju da svaki treéi turista izjavljuje da ga je

internet privukao da izvrSi rezervaciju za svoje putovanje.

4. Iskustva (eng. experiencing- predstavljaju Cetvrti stadijum i licne dozivljaje
sa putovanja koje korisnici ¢esto dele posredstvom druStvenih mreza |
interneta. Prema istrazivanjima, oko 70% turista koristi svoj mobilni telefon
za rezervaciju i proveru smestaja u hotelima, zatim za letove ili krstarenja.

5. Podela (eng. sharingj — 52% turista deli putem interneta sa svojim

prijateljima fotografije i utiske sa odmora.”

Korisnik od internet stranica ocCekuje jednostavno i brzo pronalazenje
potrebnih informacija, moguénosti rezervacije i kupovine usluga/proizvoda. Preko 1.4
milijarde korisnika interneta ima svoje potrebe i Zelje i kreira turistiCku traznju.
Elektronski turizam (eng.eTourishvodi ka integraciji operativnih sistema, maksimizira
internu efektivnost, smanjuje broj zaposlenih potrebnih za obavljanje kancelarijskih
poslovima, smanjuje broj zaposlenih u domenu komunikacije sa klijentima i
omgucéava potroSacima turistima direktan kontakt sa svim pruzaocima turisti¢kih

usluga.”

Marketing savremenih medija prvenstveno se odnosi na sluSanje,
razumevanje onoga Sto se govori, i tek na kraju odgovora, on je kao odlazak na
~-mrezni dogadaj“, zabavu, Sou, sportski dogadaj, ili na bilo koje drugo mesto na kom
postoje okupljene grupe ljudi. Gradenjem odnosa preko savremenih medija, grade
se ¢vrsée i trajnije veze koje rezultiraju vecom prodajom, ponovnom kupovinom i

efikasnijom propagandom.’

1zvor, Internet, dostupno na:

http://anto.qgov.gr/sites/default/files/files _basic_pages/online_stratigiki EOT.pdf kao i

http://www.thinkwithgoogle.com/insights/library/infographics/five-stages-of-travel/ pregledano:
septembar, 2013.

"Izvor: Internet, dostupno na:

www.spriv.vojvodina.gov.rs/spriv_files for download/MSTV-revizija.pdf,

regledano: septembar, 2013.

?safko L., The Social Media Bible: Tactics, Tools&Strategies for Business Success, John Wiley&Sons,

Canada, 2010, pp.5
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Razvoj tehnologije — posebno interneta doveo je do fundamentalnih promena
u marketing strategiji. Danasnji potroSac¢i su zahvaljujuci informacionoj tehnologiji
dobro informisani i zato mogu vrlo lako da porede nekoliko sli€nih ponuda. Kupovina
putem interneta ima mnogo prednosti za krajnje kupce kao i za poslovne kupce.
Kupovanje je jednostavno i privatno, a potroSaci imaju manje uobi€ajenih poteskoéa,

ne moraju kontaktirati s prodajnim osobljem i izlagati se njihovom uveravanju.”

4.2 PRIMENA RACUNARA | INTERNETA U SRBIJI

Internet predstavlja kljuénu komponentu ekonomske i socijalne strukture
savremenog sveta i ima ogromnu primenu u svim segmentima drustvenog zivota. Za
primenu marketinga na internetu veoma je vazno poznavati sustinu marketinga i
reklamiranja. KoriS¢enje interneta u marketinske svrhe predstavlja vrlo vazan
segment ukupnog integralnog marketing programa. Meduodnos marketinga i
interneta bi¢e u buduénsti joS intenzivniji. Tako, jedan od osnovnih slogana je ,nema
biznisa bez interneta®, jer je postalo ocigledno da je upravo internet aktuelna

pokretagka snaga kompletene industrije, gde se svrstava i turisticka’®.

Internet veé duzi niz godina egzistira kod nas. Pristup svetskoj kompjuterskoj
mrezi meri se razvojnim potencijalom od najveceg znacaja za nauéni i privredni zivot
jedne zemlje. Direktna veza sa milionima korisnika raCunara u svetu i transfer
informacija koje u najkraéem vremenu stizu u odrediSte objaSnjava vaznost

interneta’®.

Prema sprovedenom istrazivanju od strane Republi€¢kog zavoda za statistiku
(RZS), u Srbiji danas viSe od 2,4 miliona gradana koristi internet svakodnevno ili
skoro svakodnevno, Sto je 300 hiljada viSe nego 2012. godine. U Srbiji kompjuter
poseduje 59,9 % domacinstava, a internet priklju€ak ima 55,8%. Broj domacinstava
koja imaju kompjuter je za 4,7 procentnih poena veéi nego proSle godine, a broj
internet priklju¢aka veéi je za 8,3 procentna poena (slika 4).”

73 Zivkovié R., PonaSanije i zastita potroSaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,2013, str.130.

" Rudakovié Olgica - Uloga interneta u promociji kulturnih pejzaza , Turizam 5/2001, Casopis
Instituta za geografiju, str. 51 - 52

’ Ibid

% Miistartsvo trgovine i turizma, Internet, dostupno na: http://mtt.gov.rs/slider/raste-broj-korisnika-
interneta-u-srbiji/, pregledano: oktobar, 2013.
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Slika 4. Grafiki prikaz rezultata ispitanika o posedovanju perdang ra‘unara i interneta

Da li posedujete personalni racunar i
internet?

W 2012.god. m2013.god.

Personalni racunar Internet

Napomena: nacrtano prema rezultatima istrazivanfesRa

ViSe od 806 hiljada gradana koristi elektronske usluge javne uprave, a 900
hiljada je kupovalo ili poru€ivalo robu ili usluge preko interneta. Takode je utvrdeno

da 31,6 % domadinstava ima laptop, a 86,9 % mobilni telefon.

Zastupljenost ra¢unara u Beogradu iznosi 67,1%, u Vojvodini 64%, a u
centralnoj Srbiji 55,1% (slika 5.
Slika 5. Zastupljenost posedovanja i primengurara po véim gradovima u Srbiji

H Breograd

B Novi Sad

Napomena: nacrtano prema rezultatima istrazivangzsRa

U gradovima raCunare ima 66,3% domacinstava, a u selima 50,9%, ali se ta
razlika smanjila u odnosu na proslu godinu. Internet prikljuak, kako se precizira,
vecinom poseduju domacinstva koja imaju mesecni prihod veéi od 600 evra (takvih
domainstva u toj kategoriji je 89,8 %dok medu domadinstvima s prihodom do 300

evra internet ima svega 39,5%. Takode, istrazivanje je pokazalo da se broj
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domacinstava koja pristupaju internetu pomoc¢u mobilnog telefona povecao za 8% u

odnosu na 2012. godinu.

Na drustvenim mrezama Fejsbuk (eng. Facebook Tviter (eng. Twitte)y ima
nalog 93,4% korisnika interneta uzrasta od 16 do 24 godine. Medu korisnicima
interneta njih 26,1% umesto da ostvaruje licne kontakte ili posecuje javne ustanove i
organe administracije, to obavlja preko interneta’”.

Sto se tie preduzeca, njih 99,6% ima internet prikljudak, sto je 1,9% vise
nego u 2012. godini, objavio je Republi¢ki zavod za statistiku (RZS). Kako se navodi
u istrazivanju o upotrebi informaciono-komunikacionih tehnologija u Srbiji, u 2013.
godini, od preduzeca koja imaju internet priklju¢ak, veb sajt je imalo gotovo tri
Cetvrtine njih (73,8 %9 (Slika 9.

Slika 6. Odnos zastupljenosti interneta i veb parfaeduzéa u Srbiji tokom 2013.godine

Zastupljenost primene internetai veb
portala u preduzec¢ima tokom 2013. god.
9 0,
100.00% '/’
7 0,
80.00% - /
60.00% +~
) N 2013.god.
40.00% v
20.00% -
0.00% T T
Internet Veb portal

Precizira se da razlike postoje u zavisnosti od teritorijalne celine, tako da u
Beogradu veb sajt poseduje 83,7% preduzeéa, u Vojvodini 73,5%, a u centralnoj
Srbiji 61,9% (slika 7).

7

Miistartsvo trgovine i turizma, Internet, dostupno na: http://mtt.gov.rs/slider/raste-broj-korisnika-
interneta-u-srbiji/, pregledano: oktobar, 2013.
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Slika 7. Zastupljenost primene veb sajta u poslpvprema teritorijalnim celinama u Srbiji

W Breograd

m Novi Sad

Ostali gradoviu
Centralnoj Srbiji

Analiza preduzec¢a prema veli€ini pokazuje da sva sva velika i srednja
preduzeca imaju internet priklju¢ak, dok kod malih preduze¢a 99,5% ima internet

prikljucak.

Od ukupnog broja preduzeca koja imaju internet priklju¢ak, 87,6 % ih koristi
elektronske servise javne uprave, a oko 40,2 % preduzeéa koja imaju internet
prikljuCak preko interneta su narucivali proizvode ili usluge. Rezultati istrazivanja
RSZ pokazali su da je samo 20,9% preduzeca koja imaju internet priklju¢ak tokom

2012. primalo porudzbine (izuzev e-mail porudzbipgreko interneta.

U 29,7% preduzeca jedna cCetvrtina zaposlenih koristi raCunar najmanje
jedanput nedeljno, dok u 39,7% preduzeca 75% do 100% zaposlenih koriste racunar

najmanje jedanput nedeljno.

IstraZzivanjem RZS-a su obuhvaéena preduzeéa sa 10 i viSe zaposlenih, koja
se bave trgovinom, popravkom motornih vozila, saobra¢ajem, skladiStenjem i

vezama, ali i nekretninama, snabdevanjem strujom, gasom, parom i vodom,
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uslugama smestaja i ishrane, informisanjem i komunikacijama, administrativnim i

pomoénim usluznim delatnostima, kao i finansijski sektor’®,

Dakle, sagledavajuci date €injenice i rezultate istrazivaja primeéuje se da je
savremeno poslovanje u bilo kojoj privrednoj grani danas nezamislivo bez primene

interneta i savremenih elektronskih servisa.

U narednim celinama rada detaljnije se razmatra primena interneta,
elektronskih servisa i druStvenih mreza na poslovanje hotelskih preduzeéa. Kao
studija slu¢aja posmatra se primena interneta, elektronskih servisa i druStvenih

mreza u promociji hotela ,Prag” u Beogradu.

® Miistartsvo trgovine i turizma, Internet, dostupno na: http://mtt.gov.rs/slider/raste-broj-korisnika-

interneta-u-srbiji/, pregledano: oktobar, 2013.
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5 MARKETING ISTRAZIVANJE PRIMENE INTERNETA U
PROMOCIJI HOTELA ,PRAG"

PREDMET ISTRAZIVANJA

Internet i elektronski mediji vrSe neminovan uticaj na donosenje odluka
o kupovini i na ponaSanje potroSa €a u skladu sa potrebama savremenog doba.
Zato se s pravom rec¢i da savremeno poslovanje koristi sve privilegije i prednosti
digitalne revolucije pa samim tim postaje ocigledno da digitalna revolucija ima uticaja
na svakodnevne aktivnosti ljudi i na njihovo ponaSanje pri kupovini proizvoda i

usluga.

Internet, elektronski mediji i druStvene mreze pred  stavljaju zna €ajan
nac¢in na koji ljudi komuniciranju, ostvaruju kontakte, prate deSavanja i
povezuju se sa ljudima oko sebe. Upravo u prethodnoj konstataciji nalazi se i
znacaj predmeta metodoloskog istrazivanja primene interneta, elektronskih servisa i

druStvenih mreZa na ponaSanja potrosaca pri izboru hotela.

Predmet istrazivanja ovog rada sastoji se u ispitivanju primene interneta,
elektronskih servisa i drustvenih mreza u promovisanju hotela ,Prag”. Na osnovu
anketnog upitnika formiranog za potrebe istrazivanja tezi se ustanoviti znacaj
primene internet marketinga, veb portala i drugih elektronskih servisa u
promovisanju hotela i njegovih usluga. Kao primarni €inioci sadrzaja istraZivanja
mogu se izdvojiti: individualni korisnici hotelskih i turistiCkih usluga koji kupuju
proizvode i biraju destinacije ,iz fotelje“, turisticke agencije, preduzeéa Cije se
aktivnosti zasnivaju na internetu i elektronskim medijima, organizovane grupe turista

i sl.

Istrazivanje je izvrSeno u hotelu ,Prag“, a rezultati istrazivanja posluzi¢e kao

osnova nauénim disciplinama koje se bave marketingom i ponasanjem potroSaca.
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CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja je sprovodenje analize i deskriptivho opisivanje aktuelnih
trendova i obrazaca koji postoje u ponasanju potrosaca na turistiCkom trzistu, kao i
ukazivanje na moc¢ interneta i elektronskih medija u privlaenju paznje potrosaca

prema odredenim proizvodima ili uslugama.

Za vecinu hotelskih preduzeéa internet, elektronski mediji i druStvene mreze,
kao savremeni kanal komunikacije, pozitivno utiCu na privlaenje potroSaca, a
perspektiva potroSa¢a danas bitno utiCe na sadrzaj koji se proizvodi i plasira na
trziSte. Kada se radi o ponudi usluga primena internet servisa postaje joS
dominantnija, jer se posredstvom multimedijalnih poruka na veb portalima mogu
pribliziti 1 neopipljivosti samih hotelskih usluga u izvesnoj meri (veliki mefunarodni
hotelski lanci posredstvom savremenih softversi&giemja nude 3D prezentacije hotela-tako
da potroS@ ima priliku da ,koraca® kroz hotel pre nego Sto zaista i odsedne u tatela na
primer: http://www.hotellighthouse.me/full.htmDakle, nije teSko zakljuciti da je sadrzaj

savremenih medija tesno povezan s trziStem i propagandom.

Nauéni cilj istrazivanja je nauc¢na deskripcija i nauéno objaSnjenje primene

interneta, veb portala i drugih savremenih elektronskih medija i njihovog uticaja na

ponaSanje potroSaca i donoSenje odluke o kupovini turistiCke i hotelske usluge.

DrusStveni cilj istrazivanja odnosi se na primenu naucnih ciljeva, odnosno na

sagledavanje uzro¢no-posledi¢nih odnosa interneta i elektronskih medija sa jedne, i

ponasanja potroSaca u izboru hotelske usluge sa druge strane.
5.1 METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Kao glavni metod istrazivanja u ovom radu koriS¢en je metod ispitivanja.
Metod ispitivanja predstavlja nacin dolazenja do primarnih podataka i informacija,
koji je vrlo €esto primenjivan metod dolaZzenja do podataka i informacija, a Sirina
njegove primene doprinela je da se smatra savremenim metodom u marketing

istrazivanjima.

U realizaciji terenskog istrazivanja kao sredstvo metode ispitivanja koriséen je

anketni upitnik formiran od strane autora rada. Anketni upitnik je lista pitanja koja se
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postavlja ispitanicima radi prikupljanja podataka i informacija bitnih za predmet tj.

rezultate istrazivanja.

Anketni upitnik obuhvatio je 30 pitanja, rasporedenih u 3 dela. Prvi deo se
bavi li€¢nim i opStim informacijama, drugi deo upitnika odnosi se na ocenu sadrzaja
hotela ,Prag” u Beogradu, trec¢i deo se odnosi na primenu i uticaj veb portala hotela i
drugih elektronskih servisa u promovisanju hotelskog sadrzaja sa aspekta korisnika
hotelskih usluga.

Anketirano je 50 lica metodom slu€ajnog uzorka direktnim anketiranjem, kao i
indirektnom metodom anketiranja (ispitanici su sami popunjavali upitnik bez prisastv

anketarg, u hotelu ,Prag” u Beogradu.

Kako se u ovom slu€aju radi o istrazivanju individualnih stavova turista o ulozi
i znaCaju veb portala u promovisanju hotelske usluge, koriS¢eni su prvenstveno
primarni izvori podataka bazirani na kvalitativnom terenskom istrazivanju. Primarni
izvori su sami korisnici turistiCkih usluga — domacdi i inostrani turisti koji su u periodu
anketiranja boravili u hotelu ,Prag“. Sekundarni izvori podataka dobijeni su u

razgovoru sa menadzmentom hotela Prag.

Napred izneti ciljevi istrazivanja i odredene informacije bile su neophodne radi
definisanja objektnivnih i merljivin rezultata kojima se ima za cilj pokazati znacaj
primene interneta u promovisanju hotelskih preduzeéa posredstvom veb portala,

drustvenih mreza ili drugih elektronskih servisa.
5.2 REZULTATI ISTRAZIVANJA

Po popunjavanju anketnih listi¢éa pristupljeno je daljoj metodologiji rada koja
se zasnivana analitickom principu, Sto je podrazumeva Citanje, a zatim i azuriranje
podataka anketiranih gradana po odredenim kriterijumima, a pomoc¢u racunarskih
programa MSWord i MSEXxcel.

Pomoc¢u pomenutih korisni¢kinh programa napravljena je statistika sa jasno
definisanim stavovima i odgovorima ucesnika ankete. U tabelarnom unosu podataka
su evidentirani, na krajnje precizan nacin, svi odgovori ucesnika, sa bitnim
obelezjima, a uzeti su u obzir i razmatranja ispitanika kako bi se dobila Sto

objektivnija i preciznija slika o ulozi interneta, elektronskih servisa i veb portala na
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promotivne aktivnosti hotelskih preduzeca, tj. konkretno poslovanje hotela ,Prag“ u
Beogradu.

Kao $to je vec¢ reCeno, anketni upitnik se sastojao od tri medusobno povezane
celine. Prva celina se odnosila na opste i licne informacije o korisnicima hotelskih
usluga hotela ,Prag.”

U sprovodenju ovog terenskog ucestvovalo je 45% ispitanika muskog pola,
dok su pripadnice Zenskog pola u€estvovale sa 55% (gafikon J.

Grafikon 1. Struktura ispitanika po polu

Ucesnici ankete prema polu

Na grafikonu 2. pikazan je dijagram raspodele anketiranih korisnika hotelskih
usluga prema godinama starosti. Ovo je takode bitan parametar u analizi, jer ¢e se
na osnovu satrosne dobi saznati kako godine (zZivotna dob utiCu na ponaSanje
gradana pri kupovini hotelskih usluga, kao i to koliko su potroSaci skloni da se koriste
internetom u potrazi za kvalitetnim informacijama o turistickim i ugostiteljskim

uslugama.
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Grafikon 2. Godine starosticesnika ankete
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Na osnovu datog grafikona primecéuje se da su najzastupljeniji u€esnici ankete

mladi ljudi izmedu 21 — 30 godina (45%). Ovakva starosna struktura moZze posluziti

kao kvalitetha osnova za dalje razmatranje primene i uloge interneta u promociji

hotela ,Prag” ali i drugih preduzeca Cije se promotivhe aktivnosti zasnivaju na

internet marketinu, upravo iz razloga Sto su mladi ljudi skloniji primeni savremenih

tehnic¢ko-tehnoloskih reSenja.

Od opstih informacija u€esnika u istrazivanju koji su se u tom momentu

boravili u hotelu ,Prag” i izrazili saglasnost i Zelju da u€estvuju u istrazivanju trazeno

je da upiSu drzavu iz koje dolaze. Sredujuéi dobijene rezultate i sortirajuci iste kroz

korisniCke programe MS Excel, dobijeni su rezultati ilustrovani narednim grafikonom.

Grafik 3. Zemlja iz koje turisti dolaze

Zemlja iz koje turisti dolaze

B Srbija ®Crna Gora Makedonija ™ Zemlje EU

10%
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Prema rezultatima najdominantniji gosti hotela ,Prag® su iz Srbije, odnosno
domadi turisti (45%). Zatim, gosti iz Crne Gore (25%), iz zemalja regiona i EU (20%),

a najmanje je gostiju iz Makedonije.

Na grafikonu 4 dati su rezultati ispitanika o na€inima na koji su saznali za
hotel ,Prag“. Prema dobijenim informacijama primeéuje se da su najzastupljeniji
mediji u promociji hotela masovni mediji (33.5%) ali i promocija putem sopstvenog
sajta (31,5%).

Ako se malo bolje sagledaju rezultati prikazani na grafikonu 4, nije tesSko
uociti da zbir elektronskih medija, drustvenih mreza i sopstvenog portala hotela
predstavlja znatan promotivni alat. Na osnovu razli€itih servisa zasnovanih na
internetu (druStvene mreze, sajtovi turigdtih agencija, sopstveni portal hotela Pjag
ukupno je 40% ispitanika saznalo za hotel, njegovu ponudu, najvaznije turistiCke

detalje i sl.

Grafikon 4. Mediji i n@ini na osnovu kojih su ispitanici saznali za hdrehg

Na koji nacin ste saznali za nas?

B odgovori u procentima

Drugi veb portal (koji)?
Preporuka posredstvom drustvenih mreia

Ime hotela poznato je od ranije

Promocija putem Stampanih medija 18.50%

Promocija putem veb portala hotela 1.50%

Promocija putem TV i radio aparata 50%

Od 50 ucesnika u istrazivanju, velika vecina je prvi put odsela u hotelu,

63.5%, dok je 36.5% ucesnika koristilo viSe puta usluge ovog hotela.
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RELACIONI I INTERNET MARKETING U HOTELIJERSTVU

Grafikon 5. Odogovri ispitanika o ranijim posetametelu

EDA ENE

Da li ste ranije boravili u hotelu?

Na koji nacin su ucesnici obezbedili rezervaciju hotelskog smestaja ilustruje

naredni grafikon. Prema sredenim podacima ispitanika, najées¢i nacini rezervacije
su: posredstvom putnicke agencije (33%), putem veb portala hotela (31,5%),

dolaskom u hotel (20%), telefonom (15.5%).

Grafikon 6. N&ini rezervacije soba/apartmana

Preko putnicke agencije

Putem veb portala hotela

Dolaskom u hotel

Telefon/faks

M odgovori

15.50%

Nacini rezervacije soba/apartman?

20.00%

33.00%

31.50%
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Po sakupljanju bazi¢nih informacija koje su ilustrovane prethodnim
grafikonima usledilo je sredivanje i obrada podataka drugog dela ankete koji se

odnosi na istrazivanje zadovoljstva korisnika hotelskih usluga.

U drugom delu se kroz naredne grafikone ilustruje kvalitet ponude hotela Prag
i zadovoljstvo korisnika hotelskom ponudom, smestajem, ishranom, konferencijskim

salamai sl.

Zadovoljstvo korisnika pruzenim uslugama na recepciji ilustrovano je na
grafikonu 7. Sagledavajuéi dati grafikon izvodi se opsti zaklju¢ak da su korisnici
veoma zadovoljni ljubaznoS¢u osoblja, informacijama koje im osoblje recepcije

pruza, ali i svim drugim aktivnostima i poslovima koje su u domenu recepcije.

Grafikon 7. Zadovoljstvo korisnika pruzenim uslugama recepciji

Zadovoljstvo pruzenim uslugama na recepciji

80.00%

75.00%
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30.00%
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10.00%

0.00%

M lose

B dobro

odli¢no

rezervacija prijava/odjava pruzanje ljubaznost
informacija osoblja

Koliko su korisnici ankete zadovoljni uslugama smeStaja u sobama i
apratmanima ilustruje naredni grafikon. Prema podacima ispitanika, najveée ocene
je dobila Sistoca soba (85% ispitanika kaze da su sobe odb ciste), zatim oprema u
sobama (72% je odlino zadovoljno kvalitetom opreme u sobama i apartmay dok je

ono Sto treba poboljSati u sobama i apartmanima komfor.
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RELACIONI I INTERNET MARKETING U HOTELIJERSTVU

Grafikon 8. Zadovoljstvo korisnika kvalitetom salslugih smesStajnih kapaciteta hotela

Zadovoljstvo kvalitetom soba/apartmana

85.00%
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/ b /.UU%
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20.00% . 35.00 obro
30.00% 2550 ‘ ® odli¢no
20.00% P 5.30 5.00
10.00% 2.50 ) )
0.00%
Cistoca oprema osvetljenje komfor
Naredni garikon ilustruje zadovoljstvo korisnika hotelskom ishranom,
restoranima u sklopu hotela i sl.
Grafikon 9. Zadovoljstvo korisnika restoranskimuggima
Zadovoljstvo restoranskim uslugama
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Kvalitet hrane Raznovrsnost atmosfera ljubaznost
ponude osoblja

Sa grafikona 9. primeéuje se da su korisnici hotela izvanredno zadovoljni

ljubaznoS¢u osoblja hotela, kvalitetom hrane i atmosferom u restoranima. Ono Sto po

procentima u najvecoj meri ne odgovara korisnicima hotela to je manja raznovrsnost

ponude u restoranima u odnosu na konkurenciju.
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Grafikon 10. Zadovoljstvo kvalitetom konferencljs&ala

Zadovoljstvo kvalitetom konferencijskih sala
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Kvalitetom konferencijskih sala u principu su zadovoljni skoro svi korisnici ovih
usluga. Prema informacijama sa ovog grafikona primecuje se da je hotel ,Prag®

idealno mesto za odrzavanje poslovnih seminara i edukacija.

U nastavku istrazivanja prikazuju se rezultati zadovoljstva korisnika veb
portalom hotela, uslugama koje hotel nudi posredstvom elektronskih servisa, kao i

primenom interneta u promotivne svrhe hotela.

Na pitanje kako im se dopada izgled veb portala hotela, korisnici su dali
sledec¢e odgovore: 55% ispitanika izrazilo je da im se sajt dopada, 35% nije obracéalo
specijalno paznju na izgled i dizajn sajta, a 10% je izrazilo da se ne slaze sa
konstatacijom da je sajt hotela ,Prag” dobar.

Na pitanje da li znaju da upisu internet adresu (URL) na kojoj se nalazi veb

portal hotela 75% ispitanika je tatno upisalo adresu, http://www.hotelprag.rs njih

15% je reklo da do sajta dolazi kucanjem kljuéne reci na pretrazivaCu google.com, a
10% ispitanika nije dalo odgovor na ovo pitanje.

Prema rezultatima ankete veb portal hotela Prag pruza informacije koje su za
vecinu korisnika turistiCkih i hotelskih usluga relevantan izvor informacija i sa tog
aspekta su znacajne (61,8%), da su informacije na portalu zanimljive, korisne i

znacajne smatra (19,9%), da se podaci smatraju beznacajnim misli 14,3% a svega

61



Mila Kostadinovic¢

4% ispitanika misli da informacije koje hotel nudi na svom veb portalu spadaju u
nepotrebne.

Grafikon 11. Informacije koje veb portal pruza

Veb portal hotela pruza informacije koje su:

W odgovori

Nepotrebne
Zanimljive, korisne, prakticne,...
Zabavnog karaktera, ali beznacajne

Informativnog karaktera i znacajne za...

Sagledavajuci celokupnu situaciju na grafikonu 11 primecuje se da veliki broj
ucesnika ankete prepoznaje neophodnost savremenih medija u promociji hotelske i
turistiCke ponude, kao i kvalitet i vaznost informacija koje mogu naci na internet

portalima hotelskih preduzeca.

Sa onlajn rezervacijom upoznato je ¢ak 65% ispitanika, dok 35% nije koristilo
ovaj servis iako je dostupan na internet portalu hotela.

Grafikon 12. Da li ste nekad koristili on-line rezaciju?

Da li ste koristili on-line
rezervaciju?
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Da je elektronska rezervacija veoma jednostavna i prakticna pokazuju
odgovori ispitanika u anketi. Njih ¢ak, 57.5% smatra da je ovaj servis jednostavan,
praktiCan i pouzdan. 27.5% smatra da je jednostavan ali neprakti¢an. Ispitanici
neprakti¢nost objaSnjavaju izostajanjem kreiranja korisni¢kih naloga gde bi se
jednom registrovani korisnici lako prijavljivali i nanovo rezervisali smesStaj i usluge

hotela ,Prag”“.

Grafikon 13. Koliko je jednostavan i pouzdartinaon-line rezervacije?

Koliko je jednosatavan i pouzdan nacin on-line
rezervacije?
57.50%
60.00%
50.00%
40.00% 27.50%
30.00%
20.00% 12.50% W odgovori
10.00% 2.50%
Ay
0.00%
Jednostavan, Jednostavan Ne znam Nepotreban
praktiCani ali nepraktican
pouzdan

Pored sopstvenog veb portala hotela Prag, informacije o ponudi i sadrzaju
hotelskih usluga mogucée je naéi i na druStvenim mrezama. Prema istrazivanjima,
najzastupljenije drusStvene mreZze na kojima se mogu naci korisne informacije o
hotelu ,Prag”, jesu Fejsbuk (eng. Facebooksa 85% i Tviter (eng. Twittey sa 10%

uceSca.
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Grafikon 14. Zastupljenost drustvenih mreZa u preisanju hotela Prag

Na kojim drustvenim mrezama je moguce
na¢i multimedijalne sadrzaje o hotelu Prag?

2% 3%

W Facebook
W twitter
B MySpace

B Neka druga mreza

Prepoznaju¢i mo¢ drusStvenih mreza, prevashodno Fejsbuka (eng. Faceboodk
kao najzastupljenije socijalne mreze menadZzment hotela ,Prag“ je kreirao i
sopstvenu stranicu na Fejsbuku (eng. Facebook gde svojim multimedijalnim
sadrzajima prezentuje kvalitet i raznolikost svoje ponude, nudi potencijalnim
korisnicima informacije o popustima, akcijama, deSavanjima i sl. Kroz ovaj servis se
na krajnje ekonomican i jednostavan nacin stize do Sirokog auditorijuma, kojima se

mozZe ukazati na prednosti ovog hotela u odnosu na konkurente u okruzZenju.

Na pitanje da li hotel ,Prag“ ima namenski veb portal za mobilne i tablet
uredaje, kao uredaje poslednje generacije ispitanici su dali odgovore €iji su rezultati
prikazani na narednom grafikonu.
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Grafikon 15. Da li hotel Prag ima namenski veb pbrda mobilne i tablet uiaje?

Da li hotel Prag ima namenski veb portal
za mobilne i tablet uredaje?

E DA
B MOZDA
NE

Prema dobijenim rezultatima primecéuje se da 58% ispitanika prepoznaje ili je
pristupalo internet sajtu hotela Prag sa mobilnih uredaja. Njih 33% smatra da je
moguce da ima hotel specijalizovan sajt namenjen lakom i brzom ucitavanju
informacija na mobilnim i tablet raCunarima dok ostatak ispitanika ne zna ili misli da
hotel nema takvu podrsku.

Na pitanje, koju bi ocenu dali na azurnost i kvalitet sajta hotela Prag, u€esnici
su izrazili svoje li€ne stavove i zapazanja. U skladu sa dobijenim rezultatima

prose€na ocena je: 4,18.

Da veb portal veoma povoljno utiCe na promotivne aktivnosti i ponudu
hotelske usluge, smatra 58.9%, da povoljno uti¢e smatra 36.5%, a da ne utice ili
nepovoljno uti¢e na promotivne aktivnosti smatra 4.6%. Rezultati ispitanika dati su
na narednom grafikonu.
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Grafikon 16. Kako sadrZaj veb portala hotela Prdig‘® na promotivne aktivnosti i ponudu
hotelske usluge?

Kako sadrzaj veb portala hotela Prag
uti¢e na promotivne aktivnosti i ponudu
hotelske usluge?

B veoma povoljno M povoljino B nepovoljno

Korisnici veb portala su izrazito zadovoljni na kvalitet sajta, kao i na
informacije koje se na njemu mogu pronaci, kako o hotelu tako i o turistiCkoj ponudi
Beograda, alii o elektronskim rezervacijama hotelskih usluga.
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6

FINANSIJSKI IZVESTAJI | FINANSIJSKA ANALIZA
POSLOVANJA HOTELA ,PRAG" U BEOGRADU

Finansijski izveStaji predstavljaju struktuirani finansijski prikaz finansijskog

poslovanja preduzeéa i poslovnih promena koje su u preduzeéu nastale. Cilj

finansijskih izveStaja opSte namene jeste pruzanje informacija o finansijskom

polozZaju, uspesnosti i tokovima gotovine preduzeca, koje ¢e velikom broju razli€itin

korisnika biti od koristi prilikom donoSenja ekonomskih odluka. Da bi se ovaj cil]

ispunio, preduzeée u finansijskim izve$tajima pruza informacije o’°:

v

v
v
v
v

Potpun finansijski izve&taj sastoji se od sledec¢ih delova®:

v
v
v

v

v

imovini,

obevezama,

sopstvenom kapitalu/glavnici,

prihodima i rashodima, ukljuujuéi dobitke i gubitke, i

tokovima gotovine.
0

bilans stanja,
bilans uspseha,

izvesStaj koji pokazuje bilo:
- sve promene na kapitalu,

- ili promene na kapitalu osim onih koje proisti€u iz novih
uplata vlasnika ili plata vlasnicima i po osnovu raspodele

vlasnicima,
izvesStaj o tokovima gotovine,

racunovodstvene politike i napomene sa objasnjenjima.

& SamardzZi¢, |.,Medojevi¢, M. (2009), Finansijsko ra ¢unovodstvo , Beogradska poslovna 3kola,

Beograd, str. 51

8 samardzie, I.,Medojevi¢, M. (2009), Finansijsko ra éunovodstvo , Beogradska poslovna Skola,

Beograd, str. 52
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6.1 NACELA ZA IZRADU FINANSIJSKIH IZVESTAJA

NACELO STALNOSTI

Kada priprema finansijske izveStaje, rukovodstvo procenjuje sposobnost
preduzeca da nastavi da posluje na neodredeni vremenski period, saglasno nacelu
stalnosti. Finansijski izveStaji se pripremaju u skladu sa nacelom stalnosti sve dok
rukovodstvo ne odluci da likvidira preduzece ili da prestane da posluje, odnosno ako
nema bilo kakvudrugu mogucénost osim da tako uradi. Kada je rukovodstvo uvereno,
na osnovu procena koje je izvrSilo, da postoje znaCajne neizvesnostikoje su
povezanesa dogadajima ili uslovima koji mogu da izazovu znacajnu sumnju u
sposobnost preduzeéa da nastavi sa poslovanjem u skadu sanacelom stalnosti, ta

ginjenica se obelodanjuje®.
NACELO NASTANKA POSLOVNOG DOGADPAJA

Preduzece priprema svoje finansijske izvesStaje, izuzev informacije o tokovima

gotovine, u skladu sa na¢elom nastanka poslovnog dogadaja.

Prema nacelu nastanka poslovnog dogadaja, poslovne promene i dogadaji
priznaju se onda kada nastanu (a ne prilikom prijema ili pléganja u gotovini ili
gotovinskom ekvivalentuevidentiraju se u racunovodstvenoj evidencijii prikazuju se u
finansijskim izveStajima za periode na koje se odnose. Rashodi se priznaju u bilansu
uspeha na osnhovu neposredne povezanosti izmedu nastalih troSkova i

odgovarajucih prihoda po pojedinaénim stavkama prihoda (uzraenos)®?.

8 samardzic, I.,Medojevié, M. (2009), Finansijsko ra éunovodstvo , Beogradska poslovna Skola,
Beograd, str. 53
® Ibid
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DOSLEDNOST U PRIKAZIVANJU

Prikazivanje i klasifikacija pozicija u finansijskim izveStajima dosledno se

primenjuje iz perioda u period, izuzev u slu¢ajevima®:

v znacajnijih promena prirode poslovanja preduzecéa ili ako preispitivanje
prikazivanja finansijskih izveStaja ukazuje da ¢e promena imati za

rezultat vernije prikazivanje dogadaja ili poslovnih promena,

v' kada promena u prikazivanu nastaje u skladusa zahtevima nekog
MSFI.

Finansijski izvestaji jesu rezultat obrade velikog broja poslovnih dogadaja, koji
su sistematizovani grupisanjem prema svojoj prirodi ili funkciji. Kona¢na faza u
postupku grupisanja i klasifikacije je prikazivanje sazetih i klasifikovanih podataka

koji €ine pozicije bilo u samom finansijskom izvestaji bilo u napomenama.

6.2 STRUKTURA | SADRZAJ FINANSIJSKIH IZVESTAJA

Finansijski izvestaji su jasno identifikovani i razdvojeni od drugih informacija
koje se publikuju u istom dokumentu. MRS-i primenjuju se isklju¢ivo na finansijske
izveStaje, a ne na druge informacije kojese prikazuju u godiSnjem izvestaju ili nekom

drugom dokumentu.

Svaki deo finansijskog izveStaja se jasno identifikuje. Pored toga, jasno se
navode i nize nabrojane informacije, koje se mogu i viSe puta ponoviti, kada je to

potrebno radi pravilnog razumevanja informacija koje se prikazuju®*:
v' naziv preduzeéa na koje se izveStaj odnosi ili druga oznaka
identifikacije,
v da li se finansijski izveStaj odnosi samo na pojedinaéno preduzecée ili

na grupu preduzeca,

8 samardzie, I.,Medojevié, M. (2009), Finansijsko ra éunovodstvo , Beogradska poslovna Skola,
Beograd, str. 54
* Ibid
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v datum bilansa stanja ili period koji je obuhvaéen finansijskim
izveStajima, zavisno od toga Sta odgovara svakom od nanavedenih
pojedinacnih izvestaja.

v naziv valute u kojoj se izveStava,

v" nivo preciznosti koji se koristi za prikazvanje cifara u finansijskim

izveStajima.
Finansijski izveStaji se pripremaju najmanje jednom godisnje.

6.3 FINANSIJSKA ANALIZA POSLOVANJA HOTELA ,PRAG"
BEOGRAD

OSNOVNI PODACI O HOTELU

Hotel Prag se nalazi u samom centru grada Beograda, graden kroz nekoliko
etapa, (1929., 1936. i 1978predsavlja svojevrstan i specifiCan arhitektonski poduhvat
modernizma Evrope XX veka. Ovaj hotel je pod zaStitom Zavoda za zaStitu
spomenika kulture grada Beograda. Prvi vlasnik hotela je bio ¢eh, pa otuda i naziv
hotela — Prag. Hotel je sagraden po projektu arhitekte Dure Bajalovi¢a, a izlagan je i
na prvom Salonu arhitekture 1929. god i IzloZbi jugoslovenske moderne arhitekture
1931. god®®. Cak i posle kompletnog renoviranja Hotel Prag je zadrzao svoju
tradicionalnu gostoprimljivost, toplinu i srdacnost, karakteristicnu za ovo podneblje.
Od nedavno kategorisan kao poslovni hotel sa 4* raspolaze sa 82 moderno
opremljene sobe kojima zadovoljava potrebe i najzahtevnijih gostiju. Sistem
inteligentnih soba, besplatan internet, mini bar, centralna klimatizacija i sl. samo su

neke do moguénosti koje hotel pruza®.
BILANS STANJA

Bilans stanja je finansijski izveStaj o stanju (imoving privrednog drustva na

odredeni dan. Sastoji se od uporednog prikaza aktive , odnosno sredstava sa kojim

8 Jzvor: Oficijelna stranica hotela Prag, Internet, dostupno na: http://www.hotelprag.rs/hotel.html

(pregledano: maj, 2013.)
% bid
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RELACIONI I INTERNET MARKETING U HOTELIJERSTVU

privredno drustvo raspolaze i pasive , odnosno prikaza izvora ili porekla sredstava sa

kojim privredno drustvo raspolaze. U bilansu stanja vrednost aktive i pasive mora da

bude jednaka®’.

U tabeli 1. prikazan je bilans stanja aktive hotela ,Prag” na dan 31.12.2012.

godine.

Tabela 1. Bilans stanja aktive hotela Prag na 84rnl2.2012. godine u hiljadama dinara

(u hiljadama RSD)

AKTIVA: 31.12.2012. 31.12.2011.
UKUPNA AKTIVA: 339.447 338.288
Stalna imovina 239.345 258.746
Neuplaceni, upisani kapital
Goodwill
Nematerijalna ulaganja 2241 2.604
MNekretnine, postrojenja, oprema i bioloska sredstva 236.478 255.516
Mekretnine postrojenja i oprema 236478 255.516
Investicione nekretnine
Biologka sredstva
I Dugorocni finansijski plasmani 626 626
Uéeica u kapitalu
Ostali dugoroéni fin. plasmani 626 626
Obrtna imovina 99.457 79.083
Zalihe 3.567 1.308
Stalna sredstva namenjena prodaji | sredstva
poslovanja koje se obustavlja
Kratkoroéna potraZivanja, plasmani i gotovina 95.5890 77.775
PotraZivanja 19.504 18.966
Potrafivanja za vide placen porez na dobitak 296 298
Kratkorodni finansijski plasmani 62.899 45.000
Gotovinski ekvivalenti | gotovina 12.359 12.776
Porez r:-a t!ndatu vrednost i aktivha vremenska 230 735
razgranienja
Odioiena poreska sredstva 645 459
Poslovna imovina 339.447 338.288
Gubitak iznad visine kapitala
Vanhbilansna aktiva

Izvor: http://www.hotelprag.rs/akcionari/PRAG Godisnji izvestaj 2012 final.pdf

Tabela 2. prikazuje stanje aktive na dan 31.12.2012. godine.

87 \Vuki¢,S.(1971) Finansijsko knjigovodstvo i zavrdni ra

str.556-558

¢éun, ViSa ekonomska S$kola, Beograd,




Mila Kostadinovic¢ RELACIONI I INTERNET MARKETING U HOTELIJERSTVU

Tabela 2. Bilans stanja pasive hotela Prag na 8ar12.2012. godine u hiljadama dinara

(u hiljadama RSD)

PASIVA: 31.12.2012. 31.12.2011.
UKUPNA PASIVA: 339.447 338.288
Kapital: 330.222 329.557
Osnovni kapital 267.639 267.639
Neuplaceni upisani kapital
Rezerve 86.709 86.709
Revalorizacione rezerve
Nerealizovani dabici po osnovu hartija od vrednosti
Nerealizovani gubicl po osnovu hartija od vrednosti
Nerasporedena dobit BB5 4.224
Gubitak 24.791 29.015
Otkupljene sopstvene akcije
Dugoroéna rezervisanja i obaveze 9.225 8.731
Dugerofna rezervisanja
Dugoroéne ohaveze

Dugoroéni krediti

Ostale dugorofne obaveze
| Kratkoroéne obaveze 9.225 8.731
Kratkoroéne finansijske ochaveze

Obaveze po osnovu sredstava namenjenih prodaji i
sredstava poslovanja koje se obustavlja

Obaveze iz poslovanja 5.057 5.360
Ostale kratkorofne obaveze 3.377 2988

Obaveze po osnovu PDY i ostalib javnih prihoda |
pasivna vremenska razgranicenja

791 383

Obaveze po osnovu poreza na dobitak
Odloiene poreske obaveze
Vanbilansna pasiva

Izvor: http://www.hotelprag.rs/akcionari/lPRAG Godisnji izvestaj 2012 final.pdf

Dakle, Bilans stanja pokazuje veli€inu kapitala, kvalitet i izvore kapitala kroz
strukturu aktive i pasive. Do povecanja aktive i pasive se dolazi novim prilivom
sredstava, Sto menja kvantitet i kvalitet izvora imovine. Svaki novi odliv sredstava
dovodi do smanjenja aktive i pasive®.

8 Rankovié J. (2003), Teorija bilansa , Ekonomski fakultet Beograd, str.228
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BILANS USPEHA

Bilans uspeha je finansijski izveStaj u kome se prikazuju prihodi i rashodi

privrednog druStva sa ciljem utvrdivanja rezultata poslovanja (ostvarene dobiti ili

gubitkg u odredenom vremenskom periodu.

U tabeli 3. ilustrovan je bilans uspeha hotela Prag za 2012. godinu.

Tabela 3. Bilans uspeha hotela Prag na dan 31.1222§odine

(u hiljadama RSD)

31.12.2012. 31.12.2011.
Poslovni prihodi: 107.271 104.302
Prihodi od prodaje 103.885 100.454
Prihodi od aktiviranja utinaka i robe
Povecanje vrednosti zaliha udinaka
Smanjenje vrednosti zaliha u¢inaka
Ostali poslovni prihodi 3.386 3.848
Finansijski prihodi 4.221 2.971
Ostali prihodi 100 25
Poslovni rashodi 108.775 101.822
Mabavna vrednost prodate robe
Trogkovi materijala 21.299 20.662
Trotkovi zarada i ostali liéni rashodi 41.655 33.956
Troskovi amortizacije i rezervisanja 24.053 24.081
Ostali poslovni rashodi 22.768 23.123
Finansijski rashodi 122 1.257
Ostali rashodi 1.216 573
DOBITAK (GUBITAK) IZ REDOVNOG POSLOVANJA PRE 479 3.646
OPOREZIVANJA '
NETO DOBITAK (GUBITAK) POSLOVANIA KOOIl SE
OBUSTAVUA
DOBITAK (GUBITAK) PRE OPOREZIVANJA 479 3.646
POREZ NA DOBITAK
Poreski rashodi perioda
OdloZeni poreski rashod perioda
Odlozeni poreski prihod perioda 186 578
Isplacena licna primanja poslodaveu
NETO DOBITAK (GUBITAK): 665 4.224
MNeto dobitak koji pripada manjinskim ulagadima
MNeto dobitak keji pripada vlasnicima mati€nog pravnog
lica
ZARADA PO AKCUI
1. Osnovna zarada
2. Umanjena zarada po akciji

Izvor: http://www.hotelprag.rs/akcionari/PRAG _Godisnji_izvestaj 2012 final.pdf
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U bilansu uspeha su prikazani prihodi, rashodi i dobit ili gubitak iz poslovanja
za odreCeni period. Bilans uspeha pokazuje kako je ostvarena dobit ili gubitak
(prihodi minus rashodj pokri¢e rashoda ili troSkova i raspodelu ostvarene dobiti. Ako
su prihodi veéi od rashoda, ostvaren je pozitivan finansijski rezultat. Ukoliko su

rashodi ve¢i od prihoda, finansijski rezultat je negativan®.

Prema podacima u tabeli 3 primeéuje se da su prihodi veci od rashoda pa je
preduzece poslovalo sa dobitkom (665,000) Sto potvrduje i izveStaj nezavisnog

revizora®.
IZVESTAJ O NOVCANIM TOKOVIMA

IzveStaj o nov€anim tokovima sadrzi prilive i odlive gotovine koji nastaju iz
operativne aktivnosti, investicione aktivnosti i finansijske aktivhosti u jednom
obracdunskom periodu. Efekat priliva i odliva je neto gotovina, dovode do povecanja

ili smanjenja neto gotovine®.

Cilj sastavljanja izveStaja o nov€anim tokovima je da korisnici dobiju izvor iz
kojih ¢e mocéi da shvate informacije o tome kako su se menjali prilivi i odlivi
preduzeca u proslosti, sa kojim ciliem. Polazeéi od proslih nov€anih tokova, moguée

je proceniti buduée novéane tokove®.

U narednoj tabeli prikazan je izveStaj o nov€anim tokovima hotela Prag.

% Stevanovi¢. N. (2007), Upravlja €ko ra éunovodstvo , Ekonomski fakultet Beograd,str.147

% 1zvor: Hotel Prag, Internet, dostupno na:
http://www.hotelprag.rs/akcionari/PRAG_Gaodisnji_izvestaj 2012 final.pdf (pregledano: maj, 2013.)
91 Rankovi¢ J. (2003), Teorija bilansa , Ekonomski fakultet Beograd, str.235

%2 Ibid
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Tabela 4. 1zvestaj o tokovima gotovine hotela Pra@012. god.

{u hiljadama RSD)

31.12.2012.

31.12.2011.

TOKOVI GOTOVINE IZ POSLOVNIH AKTIVNOSTI

Prilivi gotovine iz poslovnih aktivnosti

107.271

104.302

Prodaja i primljeni avansi

103.885

100.454

Primljene kamate iz poslovnih aktivnosti

Ostali prilivi iz redovnog poslovanja

3.386

3.548

Odlivi gotovine iz poslovnih aktivnosti

106.512

53.200

Isplate dobavljacima i dati avansi

61.652

56.040

Zarade, naknade zarada i ostali liéni rashodi

41.655

33.956

Placene kamate

Porez na dohitak

Placéanja na osnovu ostalih javnih prihoda

3.165

3.204

Neto priliv gotovine iz poslovnih aktivnosti

759

11.102

Meto odliv gotovine iz poslovnih aktivnosti

TOKOVI GOTOVINE IZ AKTIVNOST! INVESTIRANJA

Prilivi gotovine iz aktivnosti investiranja

2.620

2.346

Prodaja akeija i udela (neto prilivi)

opreme | bioloZkih sredstava

Prodaja nematerijalnih ulaganja, nekretnina, postrojenja,

Ostali finansijski plasmani (neto prilivi)

Primljene kamate i aktivnosti investiranja

2.620

2.346

Primljene dividende

Odlivi gotovine iz aktivnosti investiranja

4.651

1.056

Kupovina akcija i udela (neto odlivi)

Kupovina nematerijalnih ulaganja, nekretnina,
postrojenja, opreme i bioloskih sredstava

4.651

1.056

Ostali finansijski rashodi

Neto prilivi gotovine iz aktivnosti investiranja

1.290

Neto odlivi gotovine iz iz aktivnosti investiranja

2.031

TOKOVI GOTOVINE IZ AKTIVNOSTI FINANSIRANIA

Prilivi gotovine iz aktivnosti finansiranja

Uvecanje osnovnog kapitala

Dugoroéni | kratkorocni krediti (neto prilivi)

Ostale dugnmi':ne i kratkoroéne obaveze

Odlivi gotovine iz aktivnosti finansiranja

9.660

Otkup sopstvenih akcija | udela

Dugnmﬁni i kratkorocni krediti i ostale ohaveze

9.660

Finansijski lizing

lsplacene dividende

Meto priliv gotovine iz aktivnosti finansiranja

Neto odliv gotovine iz aktivnosti finansiranja

9.660

SVEGA PRILIVI GOTOVINE

109.891

106.648

SVEGA ODLIVI GOTOVINE

111.163

103.916

NETO PRILIV GOTOVINE

2732
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NETO ODLIV GOTOVINE 1.272

Gotovina na pofetku obratunskog perioda 12.776 10.732
Pozitivne kursne razlike po osnovu preracuna gotovine 977 570
Megativne kursne razlike po osnovu preracuna gotovine 122 1.258
Gotovina na kraju obracunskog perioda 12.359 12.776

Izvor: http://www.hotelprag.rs/akcionari/PRAG _Godisnji_izvestaj 2012 final.pdf

6.4 ANALIZA POSLOVANJA HOTELA PRAG

Verodostojan prikaz razvoja i rezultata poslovanja druStva, a narocito

finansijsko stanje u kome se ono nalazi, kao i podaci relevantni za procenu stanja

imovine drustva klasifikovani su kao®:

v

prikaz razvoja poslovanja druStva: gde se navodi da je u hotelu uveden
standard ISO 14001, poviSen rang hotela u Poslovni Hotel sa 4

zvezdice (prethodno Hotel sa 3 zvezdice);

Prikaz rezultata poslovanja drustva: U 2012. godini doSlo je do
povecéanja poslovnih prihoda u odnosu na 2011. Godinu. Prihodi od
prodaje u 2011. godini iznosili su 100.454.000,00 dinara, a u 2012.
godini 103.885.000,00 dinara.

Opis ocekivanog razvoja drustva u narednom period bi trebalo da bude
kao i u toku 21012. godine.

Promena u poslovnim politikama druStva se sastoje u prosirenju oblasti
ISO 14001;

Opis glavnih rizika i pretnji kojima je poslovanje htela izlozeno je
situacija u zemlji, odnosno dudogodisnji process tranzicije i ekonomska

svetska kriza.

93

Izvor: Oficijelna stranica hotela Prag, Internet, dostupno na: http://www.hotelprag.rs/hotel.html

(pregledano: maj, 2013.)
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ZAKLJU CAK

Relacioni marketing kombinuje poslovnu strategiju i tehnologiju sa ciliem da
identifikuje, privu€e i odrzi dugoro¢ne odnose sa kupcima, stvaranjem vrednosti koja
nastaje kao rezultat interakcije. Ovaj koncept uklju€uje dobro poznavanje strateSkog

menadZmenta i savremenih tehnologija.

Kroz tematske celine u ovom radu prikazani su osnovni elementi relacionih
marketing strategija koje imaju za cilj iznalazenje dugoroénih odnosa sa potrosacima
kroz prilagodavanje proizvoda i usluga potrebama i zahtevima, odnosno profilima
pojedinaCnog kupca. Danas je to omoguceno razvojem baza podataka, koje
povezuju informacije o kupcu, koje takode postaju integrisane. Prelazak sa direktnog
na relacioni marketing uz primenu savremenih internet tehnologija i baza podataka
moguce je uspostavljanje odgovarajuée veze sa kupcima kroz formiranje odredenih
informacija i uspostavljanje povratne veze (feedback Baza podataka tada

omogucava drugaciji skup marketinskih akcija za ciljnog kupca.

Kroz ovaj rad takode je bilo re¢i o nadinima stvaranja lojalti strategija u cilju
izgradnje dugoro¢nih odnosa sa kupcima hotelskih usluga. Na osnovu razmatranih
primera moZe se zaklju€iti da svrha razumevanja kupca je izlazenje u susret
njegovim potrebama. Moraju se uzeti u obzir kupc€evi li€ni zahtevi u vezi sa
kvalitetom proizvoda/usluge, dizajnom, bojim, oblikom i ostalim preferencijama, kako
bi se proizvod/usluga prilagodila navedenim zahtevima. Sve informacije o kupcu se
integriSu u baze podataka radi lakSeg pristupanja pojedina¢no svakom kupcu, a za
stvaranje dugoroénog odnosa sa kupcima u hotelijerstvu se nude privilegije i
lanstva u vidu zlatnih kartica na osnovu kojih potrosaéi skupljaju poene. Clanstva,
afiniteti i zapisi o svakom kupcu su osnov za marketinSko planiranje i osnov
relacionog marketinga zasnovanog na izgradnji kvalitetnih odnosa sa potroSacima u

hotelijerstvu.

Na kraju, moze se re¢i da dobar RM koncept, koji proizilazi iz trziSnih potreba,
treba da bude usaglasen sa realnim moguénostima hotelskog preduzeéa, odnosno
sa nivoom i strukturom resursa koje hotelsko preduzeée moze angazovati kao
implementacionu potrSku izabranom konceptu. Pored korisni¢kih potreba i realnih

mogucénosti usluzno preduzecée mora da uzme u obzir i konkurentske aspekte.
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Takode, posmatrajuéi kako teorijske tako i prakticne aspekte u ovom radu,
koristeéi se Cinjenicama i informacijama iz terenskog istrazivanja, primecuje se da su
u savremenom hotelskom poslovanju sve prisutniji savremeni oblici promocije i

turistiCke ponude.

Internet servisi, elektronsko poslovanje i digitalna ekonomija je postavila niz

izazova sa kojima se danasnji hotelijeri na trziStu suoCavaju:

reinzenjering procesa u celokupnoj industriji u odnosu na reinzenjering
poslovnih procesa hotela;

» redefinisanje granica prodaje u okviru hotelijerstva;

» pastanak novih hotela;

* repozicioniranje hotela u skladu sa novim trziSnim zahtevima i sl.

Sagledavajuéi rezultate terenskog istrazivanja uoCava se primena i uticaj
interneta i elektronskih medija na ponaSanje potroSaca pri izboru hotelske i turistiCke

ponude.

Prema dobijenim rezultatima konkretno hotelsko preduzeée na osnovu
primene interneta, kroz sopstveni veb portal ali i druge druStvene mreZe pozitivho
utiCu na privlaCenje potencijalnih turista, a sadrzaj koji se na njima nalazi bitno uti¢e
na perspektivu potroSaca. Nije teSko zakljuciti da je sadrzaj savremenih medija tesno

povezan s trziStem i propagandom.

Dakle, kao opsti zakljuCak sprovedenog istrazivanja ukazuju na to da je
digitalna ekonomija, primena interneta i druStvenih mreza omogudéila efikasnije
targetiranje i personalizaciju tj. primenu ciljanog (eng.targe} i jedan-na-jedan (eng.
one-to-ong marketinga, internet i relacionog marketinga, prilagodenih ciljnim
segmentima i pojedinaénim potroSac¢ima. U skladu sa tim moguce je izgraditi jaCe
odnose sa relevantnim segmentima (digitalne zajednice potrosa), pojedinim

potroSacima i poslovnim partnerima.
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