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1 UVOD

Na savremenom turigkom trziStu deluju mnogobrojni pritisci rde kojima su pojedini
izuzetno visokog intenziteta. Hotelska prediaeposluju u takvom okruzenju koga
odlikuju dve grupe pritisaka: unutrasnji i spoljpSk/slov opstanka u takvim uslovima
jesu promene. Promene moraju biti efikasne i obtithgze one delove i sektore u hotelu
kod kojih se u®avaju loSi rezultati u poslovanju. Danas je posigdtovo pravilo da
hoteli napustaju tradicionalne metode poslovanjdai uvode nove, modernizovane
modele koji su prilagdeni trenutnim tendencijama na turkom trzistu. Ovde se ne radi
samo o povrsSnim promenamagve korenitim i dugordnim promenama u organizaciji.
Efikasnost razvoja preduzetniStva zavisi u velik@ri od korporativne klime, kao i od
celokupne kulture i klime u drustvu. Da bi predur&to zazivelo u jednom hotelskom
preduzéu mora postojati pozitivha klima ka promenamaowviaicijama. Preduzetnistvo u
dom&em hotelijerstvu je ekonomska komponenta koja teka da zazivi. U donda
hotelska preduza preduzetnistvo je uslo relativho kasno, oko 2@@@line. Upravo od
adekvatnog razvoja hotelskog preduzetniStva zZavi®iZzivljavanje poslovanja doiia
hotela i uklj¢ivanje u mé@unarodno poslovanje.

Postavlja se jedno logno pitanje: ,Zasto je preduzetniStvo toliko bithoposlovanju
hotela“? Razlozi su veoma jednostavni, jer danasslovima velikih turbolencija na
turistickom trziStu preduzetniStvo predstavlja jedan onbit@jin elemenata za
ozivljavanje i poboljSanje ekonomije nerazvijenihenmlja. Pored istrazivanja
preduzetnistva u domdam hotelskom poslovanju, deo rada kbavse protiavanjem
uticaja preduzetniStva na uspeh u poslovanjdumarodnih hotelskih lanaca. Analiziea
se najbitnija polja preduzetniStva na osnovu ksjirmetunarodni hotelski lanci ostvarili
globalno poslovanje i primat voéleg u hotelskoj industriji.

U savremenom poslovanju hoteli ne mogu da zadoxaljgeve svih segmentata traznje ,
ve¢ se usmeravaju na onaj segment pott@3eji je u skladu sa strukturom hotelskog
produkta hotela. Jedan odc¢irea odgovora na turigtku segmentaciju je diversifikacija
hotelskog proizvoda, odnosno stvaranje hotelskoduita koji je u skladu sa zahtevima
i potrebama odabranog trziSnog segmenta. Danas kad@o u eri savremenih
tehnologija zn&jne novine u poslovanju uvode novi dag i internet. Internet menja
kompletne organizacione strukture hotela i uspdjstanove modele menadzmenta.
Uvodi nove metode u prezentacije i marketinga ti¢gkeg proizvoda , omoduije
korisnicima hotelskih usluga da izvrse neposrederervaciju usluga. Internet je
omoguio veoma brz i jeftin prenos informacija.Savremeradaji su uglavno zasnovani
na elektronskoj tehnologji. Kompljuterizacija zadiru sve vidove tenologije u
hotelijerstvu. Zahvaljujéi preduzetniStvu manji hoteli mogu postati velik turisttkom
trziStu, tako da se svojim kvalitetom mogu supnragitai najmocnijim hotelskim
lancima.Razvoj preduzetniStva u damm hotelijerstvu zaviée u velikoj meri od
politike Srbije, menadZzmenta hotela, informacija ®diSta, finansijske ponto
medunarodnih finansijskih institucija, primene savea tehnologije i siho. Veoma
velika pom@& doma&em preduzetniStvu mogu pruziti iskustva razvijemidpadnih
zemaljagija iskustva treba odgovarag primeniti na poslovanje dowih hotela.

Predmet radaje analiza uloge preduzetnika u poslovanja hatalgposebnim osvrtom
na njihov marketing i menadzment .



Primarni cilj ovog rada je utdivanje i predstavljanje poslovanja hotela u Bedgra
kroz njihovu strukturu proizvoda i prisutnu markefistrategiju.

Kada je u pitanjustepen istrazenosti ove problematikenozemo ré da je analiza
poslovanja hotelskih preduzeca u Srbiji izvrserm@z kzradu Strategije razvoja turizma
Beograda. Pored toga ,doktorska disertacija "Margetmix hotelskih preduzeca
Beograda" autora Dragana Barjaktataykao i doktorska disertacija "Strategijsko
pozicioniranje hotelskih preduzeca Beograda" MawalZivkovia ,takale se bave ovom
problematikom.O poslovanju Beogradskih hotela pojcho i ukupno nauno-striéne
radove objavio je i Prof.dr Slobodaferovic, kroz knjigu Strategijski menadZment
turisticke privrede Srbije, Strategijski menadzment u tatz kao i kroz pojedinme
radove o menadzmentu hotela Jugoslavija, Metr&laljija itd.

Podaci koji ¢e se u radu navoditi dobijeni su pre svega puteamapnih i sekundarnih
istrazivanja (desk research), metodom stakisti analize, metodom dedukcije,
dijalekticko-logickom metodom kao i metodama intervjua i anketa. ¥ena je SWOT
analiza, finansijska analiza i strategijsko plamjea

Glavna hipoteza ovog rada je svakako ta da za postizanje viSeganiposlovnih
performansi u hotelijerstvu, neophodno je oslosig na sustinsku ideju marketing
koncepta — Sto potpunije zadovoljavanije potrelsjazpotroséa odnosno turista.
Struktura rada: Rad je urden kroz 15 glava zajedno sa uvodom i zaidjma. U
uvodu, prva glava rada date su osnovne napomene vezane za predikietni
menadzment, zadatak rada, ciljevi rada, metod@ogipde rada i polazne hipoteze rada.
U drugoj glavi rada pod naslovom PreduzetniStvo u hotelijerstvu dateosnovne
teorijske postavke preduzetniStiaeca glava radapod naslovomOrganizacione i
strukturne promene u hotelijerstvupo&sea je problematici privatizacija hotelskih
preduzéa u Srbiji, transformacija organizacionih struktumahotelijerstvu i rastu i
razvoju hotelskog preduéa. U cetvrtoj glavi radapod naslovom Nove forme menadzera
i menadzmenta u hotelijerstvu, analizirali smo peotatiku menadzerstva u
hotelijerstvu, osnovne vestine savremenog menadierhotelijerstvu, obrazovanje
preduzetnika u hotelijerstvu i preduzeék® vestine i metode reSavanja problema
kreativnosti preduzetnika u hotelijerstvBeta glava radaposvéena je lozi ljudksih
resursa u preduzetniStvu i savremenom hotelijerstwgti i metodama timskog rada u
hotelijerstvu. USestoj glavi radaanalizirali smo uticaj globalizacije na hotelijs, a u
sedmoj glavisavremene tendencije u hotelijerstvu, kroz anaemymentacija traznje u
hotelijerstvu, diverzifikaciji hotelskog proizvodaastanak eko-hotela i eko proizvoda.
Osma glava radaposvéena je analizistandardizacija u hotelijerstviDeveta glava
posveéena je uticaju savremene tehnologije na poslovarjetelijerstvua desta glava
primeni informacione tehnologije u hotelijerstvu td kroz primenu geografskog
informacionog sistema (GIS) u turizmu i hotelskomacioni sistemU jedanestoj glavi
analizirali smo savremene informacione tehnologijdotelijerstvu.U dvanestoj glavi
analizirali smo elektronsko poslovanje u hotelijeusi to kroz analizu prednosti i
nedostataka E-turizma, E-Marketing u hotelijerstvuOnline satisfakcija gostijulJ
trinaestoj glaviistrazili smo problematiku instrumenta marketing#@& u savremenom
hotelijerstvu i to analizu hotelskog proizvoda, edrotelskih usluga, prodaje hotelskih
usluga, promocija hotelskog proizvoda i faze itppsi formiranja paket-aranzmana.
Cetrnaesta glavgosveéena je analizi preduzetnistva u pojednim beogradsiatelima,
dok smou petnaestoj glavdali zavrSna razmatranja



2 PREDUZETNISTVO U HOTELIJERSTVU

PreduzetniStvge ukupnost preduzetnikovih organizacijskih, nad#g usmjeravajéih,
rukovodeih i upravljakih funkcija. U ekonomskoj se teoriji promatra kaosebni
proizvodni faktor. Zadatak mu je da na najpovoljmpcin kombinuje i koordinira
proizvodne faktore i tako maksimizitgsti profit. 1zrazi “management” i “poduzetniStvo”
cesto se upotrebljavaju kao sinonimi, alidaenjima postoje razlike jer management ne
zn&i nuzno uklj&ivanje rizika, a poduzetnistvo uvijek ukduie rizik ( Hisrich, Peters,
1998). Preduzetnistvo je delatnost poduzetnika usmerena napokretanje,
organizovanje i inoviranje poslovanja poduzéa s temeljnpom svrhom stvaranja
novog trzidta. Cesto se zbog nedovoljnog poznavanja preduzetnidbistovéuje sa
odreienim privrednicima koje poseduju hotele malih kateda, odnosno sa malim
biznisom. Meutim, to je potpuno pogreSano tufeaje ovog termina, jer preduzetkii
orjentisana preduza mogu spadati i velika i hotelska predtezePreduzetnistvo je pre
svega kreativna upotreba proizvodnih resursastachinja dobiti.

2.1 ZNACAJ | ULOGA PREDUZETNISTVA U HOTELIJERSTVU

Hotelijerstvo se moZe oznéti kao privredna delatnost u okviru ugostiteljstva koja
prostorno i funkcionalno objedinjuje usluge smeStag sa uslugama ishrane,
uklju éuju¢i i pratec¢e usluge koje njima gravitiraju (Kosar, 2002, 10). U okviru
engleskog govrnog podfja za hotelijerstvo se koristi nazihccommodation Industry”
i “Hotel Industry”. Medutim bitno je napomenuti da hotelijerstvo predgtavl
reprezantivnu delatnost ugostiteljstva. Savremartelh su najee veeg smestajnog
kapaciteta i locirani u najvaznijim centrima sta@onog turizma, Sto potsuje njihovu
orjentaciju na usluge pansioinskog tipa, dok sehnitko-tehnoloSkom i organizaciono-
kadrovskom smislu opremljemi za masovno pruzZarijegas
Prema ekonomskom ili neekonomskom poslovnoj or@jnt@ostoje sledé& tipovi
hotela:
a. komercijalni- hoteli koji posuju radi sticanja dtbnha turisttkom trziStu i
obuhvataju najug broj hotela
b. nekomercijalni- hoteli koji ne posluju radi sticargobiti, vé su zatvorenog tipa i
pruzaju uglavnom usluge svojim vlasnicima (r&#ai odmaraliSta, planinarski
domovi i sl).
Prema periodu poslovanja razlikujemo skedgpove hotela:
1)hoteli sa celogodiSnjim poslovanjem —degfe su ovog tipa gradski hoteli
2)hoteli sa sezonskim poslovanjem- hoteli koji paslgamo za vreme turigke
sezone, odnosno oko 5-6 meseci u toku godine
3)hoteli sa povremenim poslovanjem- tip hotela kejidp skora poostojao u Srbiji i
ukljucivao je hotele koji su bili zatvoreni i samo su iliatada su dolazile
turisticke grupe, pa potom opet zatvarani.
PreduzetniStvo u hotelijerstvu je tip preduzetradtoeji ima odrdene slénosti i razlike sa
ostalim vidovima preduzetnistva. Sto seetiosnovnih néela preduzetnistva u
hotelijerstvu uglavnhom su ista kao i u drugim petmim delatnostima. Razlike se
prevashodno odnose na promene u sektoru uslugeagmiesektoru usluge ishrane, koje
predstavljaju odrdenu specifinost vezanu za hotelijerstvo. PreduzetnisStvo janedd
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osnovnih puteva do postizanje konkurentske prednuesiu hotelskim preduzéma. Ono
zahteva potpuno nov princip menadzmenta, Sto padraza potpuno napusStanje
postoj€éeg tipa menadZzmenta. Zapravo preduzetniStvo neapodreva samo sitne
promene u poslovanju, ¥&orenite promene uz usvajanje novih poslovnihckpata. U
takvim uslovima menadZzment hotela mora stalno tiradbguinosti za unaprenije
postojéeg poslovanja. Top menadzment hotela donosi odiuioene koji tip promena u
poslovanjute se izvrSiti, kojice se novi proizvodi plasirati na trziSte, na kopeetrziSne
segmente treba hotel da se orjentiSe. Hotelskaupesal koja Zele da ostvare
odgovarajde promene moraju imati rukovodstvo, odnosno memadk sastavljen od
tima strignjaka.. Pod timom se podrazumeva viSe menadzZdiéitag profila od kojih je
svaki strénjak za odrdenu oblast. Nije dovoljno samo jednom promenitiamigacionu
strukturu organizacije i potom prekinuti sa istvafijem i prikupljanjem informacija sa
trziSta. Istrazivanja se moraju kontinuirano vrdiz stalno prikuplanje informacija sa
turistickog trziSta. U ovome se ogleda fleksibilnost orgaaije. Jedan od osnovnih
uslova za razvoj preduzetniStva jeste postojanjeememja zaposlenih u odluke top
menadZzmenta. Bez poverenja u top menadZzment ne re@goi ostvariti pozitivhe
promene u poslovanju. Zatim radnici moraju imaizigean odnos prema radu, a da bi se
to postiglo radnici moraju biti odgovarapi stimulisani. Organizacija mora imati lidera
koji ¢e zaposlenima prezentirati planirane ciljeve i t@amsovati ih da iste ciljeve i
ostvare. Inovacije u dordam hotelijerstvu su u manjoj meri prisutne negoj&tslltaj u
razvijenim zemljama. Manjak inovacija je rezultanije politkke nestabilnosti i
ekonomske krize koja je bila zahvatila nasu zemilgkorijoj proSlosti. Poslednjih godina
osnovna obelezja srpskog hotelijerstva jeste praefja, kao jedan od neophodnih
uslova za poboljSanje poslovanja d@ihehotela.

jednog hotelskog predué&e svakim danom sve §& i vea.

Sema 1 Model preduzetni¢kog procesa

Procena sopsrvenih sposobnosti i
mogucnosti

Spoznaja Sanse i stvaranje ideje

¥

Definisanje biznis ideje
¥

[ Procena biznis ideje

! |

Stvaranje biznis plana

¥

Ostvarivanje biznis ideje

¥
[ Trazenje novih Sansi-ideja
Izvor: OZegoveé Lazar Istrazivanje uticaja strukture Zivotnih ciljeyaeduzetnika na
uspesno poslovanje preddaal preduzetkom inkubatory2006, str. 48.

L1

Preduzée koje Zeli posti prednost pred drugima, tj. pred konkurencijomilage se
slede€im karakteristikama:

» stalna potraga za novim trziStima
» konstatan razvoj novih proizvoda ili usluga



* poboljSavanje razine i kvalitete usluga (kvalite¢avisa)
* permanentan tehnoloski razvoj

* unapréenje i modernizacija kapaciteta

* unapréenje metoda prodaje

* unapréenje tehnike distribucije proizvoda

» ovladavanje prirodnim resursima

* pove&anje opsega prodaje (stalan rast i razvoj)

* pove&anje dobiti

2.2 BARIJERE NA PUTU RAZVOJA PREDUZETNISTVA U SRPSK
HOTELIMA

Svest o potrebi razvoja preduzetniStva u hotetiferse javila sa talasom privatizacije i
procesom restruktuiranja. Metim, sam razvoj donéag preduzetniStva je veoma tezak i
zahtevan poduhvat sobzirom na postojanje velikogjaboograntavajltin faktora u
srpskoj privredi. U proSlosti rukodenje upravljanje hotelima se zasnivalo na
samoupravljanju, tako da se preduzetniStvo déea® susrege sa odsustvom inovatine
klime i kulture. U ovom periodu su iskorenje slobadradu i kreativnost, Sto predstavlja
jednu od ozbiljnijih barijera na putu razvoja predtniStva. Za ozivljavanje
preduzetnike klime potrebne su adekvatne akcije menadzexeoonuuomenu.

Najce¥a smetnja u razvoju domeg hotelijerstva prouzrokovana je nedostatkom
odgovarajdih profila radnika sa sttinom spremom za rad u ugostiteljstvu i hotelijerstvu
Samim tim ovakve osobe ne poseduju ni dovoljno nanposlovanju hotela. Takve
osobecesto znaju da se protive promenama i potcenjujedelu kolektivu. Mnogo je
hotela u Srbiji koji poseduju radnike sa zavrSermnovnom Skolom (osam razreda),
koji ¢esto rade na veoma odgovornim mestimac@éfg su to konobari, za koje je po
najnovijim standardima zahteva odgovaéajistréna sprema iz oblasti ugostiteljstva i
poznavanje stranih jezika. Nedostaci Skolovanihrdwea su samo neki od razloga loSeg
poslovanja domah hotela.

Jaka kdénica u razvoju preduzetniStva bila je ekonomskasakripoliticka nestabilnost u
Srbiji devedesetih godina. U tom periodu hoteluglavnom poslovali sa gubicima, bez
ikakvih moguénosti za inovacije i unapdenje poslovanja. Pored toga tih godina je opao
broj stranih turista koji su do tada pésli nasu zemlju i omogiavali priliv deviza. U
pojedinim susednim zemljama zagnu podrsku razvoju preduzetniStva omage EU
sredstvima brzog delovanja koja je u népm broju sldajeva dala pozitivhe rezultate.
Osnovna vrsta pondo Evropske Unije ogleda se u poénaenalim i srednjim hotelima,
koji su do skora poslovali na izolovanom trziStw pdrebrode krizu i omogu im
inovaciju, modernizaciju, otvaranje novih radnih steei unapredi ekonomski razvo.
Potencijalne preduzetnike dafge obeshrabljuje nedostatak odgovaddjupravnih,
poreskih i zakonskih regulativa na nivou privre@ebija je nametnula velike poreske
stope za sve pravne subjekte, uz veliku prisutnasfiacie u domaéoj
ekonomiji.PredeuzetniStvo zahteva celovit i odgep#r pravni poredak, poreske
olakSice za nove preduzetnike, finansijsku pématricnu pomd, konsalting,
istrazivanje trzista i sino.

Da bi se na kraju ocenila izvodljivost (isplativogreduzetrikog projekta potrebno je
izracunati ocenu opravdanosti ulaganja. Ocenu opravdiamogLie je izr&unati preko
dve grupe pokazatelja: sigéte ocene, dinartike ocene.



Staticke se oslanjaju na podatke iz samo jedne (gremegodine perioda eksploatacije
investicije. U statike ocene spadaju: rok vanja, jedintna cena kosStanja,

produktivnost, ekononminost, rentabilnost, koeficijent teltkie opremljenosti.

Dinamicki kriterijumi koriste diskontni réun kako bi sveli budie vrednosti na sadasnju
vrednost. Najeg'e koriSene dinamike ocene smeto sadasnja vrednost i interna stopa
rentabilnosti. Neto sadasnja vrednostje suma diskontovanih neto priliva koji se
ostvaruju u periodu eksploatacije investicije. stoni projekat je opravdan ako je neto
sadasSnja vrednost & od nule. Kodinterne stope rentabilnosti nije potrebno
predvideti diskontnu stopu, jer se ona u ptoral pojavljuje kao nepoznata wafia.
Interna stopa rentabilnosti je ona diskontna stppakoju je neto sadaSnja vrednost
jednaka nuli. Investicioni projekat je opravdan gédnterna stopa rentabilnostiézeod
vaze&e kamatne stope na trziStu, odnosno ako post@i pigjekata najbolji je onaj koji
ima najveu internu stopu rentabilnosti.

2.3 SAVREMENI PREDUZETNIK U UGOSTITELJSTVU

Pod pojmom preduzetnika ne moze se podrazumevagnadZer jer postoje izvesne
razlike. Dobar preduzetnik moze biti i dobar memaiddok dobar menadzer ne mora biti
dobar preduzetnik. Iskustvo je jedna od veoma Mbitkarakteristika preduzetnika.
Preduzetnici su n&&e starosti izméu 20-55 godina. Osni¥aVic Donalds-a Rej Krok
imao je preko 50 godina kad je osnovao lanac sveptorana. Osni¥gprvog hotelskog
lanca Konrad Hilton imao je samo 32 godine kadeujgio prvi hotel. Cesar Ric je sa 27
godina postao direktor luksuznog hotela ,NasionalLucernu. Preduzetnici riase
imaju ideju za razvoj jednog posla, mada u svesige preduzetnici koji imaju viziju za
dobre poslovne rezulate u viSe delatnosti. Primeakeog preduzetnika je porodica
Prizker vlasnik ,Hyatt“ korporacije koja se koja &avi hotelijerstvom, trgov&om
mornaricom, kazinima, preradom drveta, nekretninajalatingom.

Slika 1 Konrad Hilton Slika 2 Cesar Ritz
lzvor: www.hilton.com Izvarww.google.it/immagine

Mega-poduzetnici koji su geli kao 20 godiSnjaci
MicrosofBill Gates and Paul Allen

NetscapMarc Andressen

Dell ComputerMichael Dell

Gateway 2000ed Waitt

McCaw CellulaCraig McCaw

Apple ComputefSteve Jobs and Steve Wozniak

Digital Equipment Corporatioken and Stan Olsen



Federal Expredsred Smith
GenentecRobert Swanson
PolaroidEdward Land
NikePhil Knight

Lotus Developmentitch Kapor
Ipix.conKevin McCurdy

Razvoj preduzetike aktivnosti je sinergija iznde:
a) talenta
b) tehnologije

c) kapitala, mora da bude stalno prisutan kako bi se realieadaje
d) know-how, kao spona koja povezuje talenat, tehnologijupitieh

Sema 2Koncept ¢inilaca dolaska do preduzetnickog vrha

Mudrost

Komuniciranje

Znanje

Ucenje i razumevanje

Pronicljivost i integracija

Poruke

Zakljuéci

Informacije

Podaci

Izvor: Ozegové Lazar, Istrazivanje uticaja strukture zivotnih ciljevaepluzetnika na
uspesno poslovanje preddaeu preduzetdkom inkubatoru2006, 43 str.

Faktori koju uttu na preduzetniStvo su:chie karakteristike preduzetnika, okolnosti
zivotnog puta, faktori okruzenja.

Li¢ne karakteristike
Medu licnim karakteristikama preduzetnika izvajaju se:
+ potreba za postignéem, preuzimanje tine odgovornosti da bi se ostvarili zadati
ciljevi
+ unutrasnji skup kontrole, je teznja da se sopstvenim radom kontroliSe sadbi
preduzetnika
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visoka tolerancija nejasn&e, znd&i da je pojedinac sposoban da radi i u
neizvesnim situacijama

red rodenja, deca kojima je viSe poséeno paznje u detinjstvu, jedinci i
prvoradena deca imaju viSe Sanse da postanu preduzetnici

zanimanje roditelja, nage&e decaciji su roditelji, jedno ili oba, preduzetnici
imaju veee Sanse da to i sami postanu

nivo obrazovanja, preduzetnici teZe Sto boljem obrazovanju

starost, raspon od kada pojedinci postaju preduzetnicde?0-40, danas je to i
do 55 godine

radno iskustvo, prethodno radno iskustvo zf@no je za odluku o postanku
preduzetnika

= F#£F& & &

Okolnosti Zivotnog puta
Verovatn@u dac¢e neko postati preduzetnik imaju:
nezadovoljavajuée redno okruzenje napustanje posla i zafinjanje sopstvenog
+ negativno iskustvq dobijeni otkaz, razvod braka i sl.
+ razvoj karijere , zavrSetak studija, vojnog roka i sl.
+ ljudi od pozitivnog uticaja, pojedinci koji podstiu osobe da zagau sopstveni
posao

Faktori okruzenja

Faktori iz okruzenja mogu da stimuliSu i destimulifreduzetnistvo, adekvatno
finansiranje, tehrki sposobna radna snaga, uticaj vliade, uslovi aivied.
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3 ORGANIZACIONE |
HOTELIJERSTVU

3.1 PRIVATIZACIJA HOTELSKIH PREDUZEA U SRBIJI

Promene u hotelskoj delatnosti se deSavaju svakogtay svakogiasa, dana, meseca,
godine. Preduzetnik mora biti spreman na promenesime bezati od njih. Poslednjih
godina u nasoj zemlji hoteli su vrSili promene vigke strukture, kako bi stvorili uslove
sa unapréenje poslovanja i razvoj. Hoteli u Srbiji su u mkibm periodu uglavnom
poslovali sa gubicima, koji su uglavhom bili prikani politickim intertvencijama.
Najveli broj hotela nalazio se u druStvenoj i drzavnapjsy i najveli broj ovih hotela
zbog katastrofalnih minusa na tékua ratunima bio i zatvoren. Prdakon o privatizaciji
i prestruktuiranjuu Srbiji je doneSen 2001. godine. DoduSe dostaijeasego 5to je to
isto Wwinjeno u zapadnim zemljama. &&dni korak u ostvarivanju privatizacije jeste
restruktuiranje.
Tri klju¢na metoda vrSenja privatizacije u Srbiji su:

» prodaja akcija i imovine putem javnih tendera

» prodaja akcija i imovine putem javne aukcije

» prodaja akcija na berzi
Pored navedenih metoda na predlog nadleznog omyarséva ili resornog ministarstva
mogu se i Kkoristiti drugi metodi koji su predeni Zakonom o privatizaciji privrede
Privatizacija dela hotela izvrSena je putentaje Celokupan stejni postupak je pod
nadlezno&u Privrednog suda i vrSi se u skladu sa uzansanZakonu o insolventnosti
privrednih druStava
Tabela 1 Procentualni udeo privatnog vlasniStva hotelskih preduzeéa u pojedinim zemljama

STRUKTURNE PROMENE U

Godina Srbija Hrvatska Makedonija Bugarska Madarska
2004 50 60 65 75 80
2005 55 60 65 75 80

Ivor: EBRD Transition Report, 2004 & 2005.

U doma&oj privredi prisutna je i tranzicija koja predstavjedan vid mosta koji
omoguuje prelazak iz sadaSnjeg kriznog stanja u blagpst Tranzicija nije
proizvoljan cilj pojedinca, wepre svega proizvod ekonomske krize koja je u Sbiilg
prisutna. Privatizacija se nametnula srpskoj pdviemorae da je sprovede, jer je
privatizacija jedan od neophodnih uslova za ukljanje u médunarodno poslovanje.

Tabela 2 Spisak privatizovanih hotela u Srbiji i Crnoj Gori do decembra 2006. god.
Naziv hotelskog preduzeéai mesto
4. JUL - Petrovac na moru
AS - Peraziéa do

LEPENSKI VIR UTDP - Donji Milanovac
MAESTRAL - Milo€er

AVALA - Beograd MEDITERAN - Begiéi

AVALA - Budva
BELLEVUE - Bediéi

MONTENEGRO - Begiéi
MONTENEGRO A -TARA - Bediéi

BJELASICA - BIANCA - Kolasin MORAVA-TURIST - RazZanj

CENTAR - Herceg Novi NOVA SRBIJA TUT - Odzaci

CENTRAL - Vrbas NOVI SAD HUP - Novi Sad
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EVROPA - Svilajnac OTRANT - Ulcinj
FONTANA - Vrnja¢ka Banja PALANKA - Smederevska Palanka
GOLUBAC DUTP - Arilje PANORAMA - Be€ici
GRZA-TURIST - Paraéin PARK - Novi Sad
HOTEL 1ZVOR - Arandelovac PETROVAC - Petrovac
HOTEL ROJAL - Beograd PLANA - Velika Plana
HOTEL SIRMIUM - Sremska Mitrovica POBEDA - Predejane
HOTEL SRBIJA - Beograd PODGORICA - Podgorica
HOTEL SUMADIJA - Beograd RIVIJERA - NJIVICE -Herceg Novi
HOTEL TURIST / HOTEL REKS -
Beograd RIVIJERA - Petrovac na moru
HOTEL UNION - Beograd SLOBODA - Sabac
HTP BOKA - Herceg Novi SLOBODA DHTUP - INTERNACION - Sombor
HTP BUDVANSKA REVIJERA - Budva SLOGA - Valjevo
HTP KORALI - Bar SM-TURIST - Zrenjanin
HTP MIMOZA - Tivat SPLENDID - Becici
SRBIJA UTDP / UTP "Srbija - Tis" AD -
INEKS TARA - Bajina Basta ZajeCar
JEZERA - Zabljak TOPLA - Herceg Novi
JUNIOR - Beograd ZLATAR - Nova Varo$
KOPAONIK TUTP - Blace ZVEZDA UTP - Brus
143 hotela i motela éeka da bude
KOZNIK - Aleksandrovac privatizovano

Izvor: Bilten Agencije za privatizaciju, 2006.

Srpski hoteli bi trebalio da slede sléderavila radi opimizacije svoje bilansne strukture
v" naelo 1 — minimizirati prosie troSkove kapitala
v' n&elo 2 — zadrZati adekvatnu likvidnost
v n&elo 3 — osigurati adekvatnu fleksibilnost finansgsvrednosti ( u smislu
investiranja zahtevanih od strane strategije)
naelo 4 — zahtevati naj¢e paznju uprave
natelo 5 — kreirati equity rizik koji je u skladu seategijom druStva
naelo 6 — optimalna podesenost kapitalne strukture
natelo 7 - vek poslovanja organizacije (potencijghnetpostavke).

AN

3.2 TRANSFORMACIJA  ORGANIZACIONIH  STRUKTURA U
HOTELIJERSTVU

PreduzetniStvo zahteva nove tipove menadzmenta 8bjyoljno samo modifikovati
postojé€e tipove menadzmenta koji su se do sada pokazalld& u poslovanju jednog
hotela. Preduzettki koncept podrazumeva potpuno napustanje pdsgjetipa
menadzmenta i primenu nekog novog tipa koji je ladik sa trenutnim tendencijama na
turistickom trziStu i ciljevima preduzetnika. Transformaciprganizacionih struktura
predstavlja kontinuirani proces prilatpvanja trziSnim uslovima. Transformacija
organizacionih struktura na $etku XXI veka odvija se pod uticajem informacione
tehnologije, interneta i elektronskog poslovanjat(®vic, 2005, 77). Intenzivne promene
na turisttkom trziStu zahtevaju od menadzmenta da bude kesgtida poseduje
odgovarajde kreativne ideje, da bude brz u donosSenju odlp@sieduje viziju kako da se
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suprostavi konkurenciji. Uspeh novih tipova menadidta ne =zavisi samo od
preduzetnika jer poslovni uspeh hotela zavisi &thvog tima stranjaka koji
preduzetniku pomazu prilikom denja poslova. Odnosno menadzeri ne donose odluke
pojedin&no, ve& to danas rade u saranji sa ostalim menadZerimmganizaciji. Ranije je
jedan menadZer mogao da obavlja i viSe &ditli funkcija, pa tako da sve poslove nije
mogao da izvrSava na najbolji ma@gunain. Medutim danas, u vremenu izrazite
konkurencije vrsi se podela poslova, a menadzemifaju razltite radne timove. Podela
poslova se vrSi na svim hijerarhijskim nivoima tad@danas timovi mogu daleko bolje i
brze da izvrSe radne zadatke.
Dve osnovne grupe organizacionih struktura u uggtivu su (Petroyi 2005, 80):

a) klasine ili birokratske

b) organske ili prilagdene.
Savremene organizacione strukture doprinose ddaidoidu veoma specijalizovani za
obavljanje odréenog posla. Novi tipovi struktura radnicima dagdes slobode prilikom
rada, kako bi svojom kreativn@gpoboljSali postojge poslovne rezultate.
Najbitnije karakteristike ovakvog oblika organizayasu (Petrowi, 2005, 96):

» demokratski stil odléivanja

» horizontalna organizacija

» visok stepen decentralizacije

» visok nivo fleksibilnosti i prilagodljivosti konturanim trziSnim promenama.
U ovakvim organizacijama menadzZerima se smanjuj¢enanost, pa se tako vlast prenosi
na nize slojeve tako da se podstkreativnost svakog pojedinca. Novi tip organiaaei
strukture jeste modularna ili virtuelna organizacijOsnovni nedostatak ovakvih
organizacionih struktura je uslovljen elektronsktahnologijom. Povezivanje u ovakvoj
organizaciji se obavlja pomdio savremene informacione tehnologije. Takva
organizaciona struktura ruSi prostorne barijere eiuimzaposlenih, izmii pojedinih
sektora u hotelu, nde hotelima u hotelskom lancu. Jednostavno inforovei
tehnologija rusi sve granice i povezuje sve pojeglikoji su ukjdeni u poslovanje
hotela. Virtuelne organizacije su znatno unaprediestojée poslovanje hotela,
omoguivsi znatno brze i jeftinije prenoSenje informacija

3.3 RAST | RAZVOJ HOTELSKOG PREDUZA

Na turisttkom trziStu su veoma izrazene turbolencije  kojehte@aju stalno
prilagatavanje hotela postajan uslovima poslovanja. U takvoj poslovnoj klimiteb
¢esto nisu u mogdunosti da se suprostave amoj konkurenciji. Jedna metoda odgovora
na ovakve tendencije jeste rast predazekoji se ostvaruje razltim formama
udruzivanja pojedinanih hotela.
Dva oshovna nna na osnovu kojih se ostvaruje rast predaz Cerovié, 2002, 46):

1) direktno investiranje (joint venture, akvizicijsli¢cno)

2) ugovorni i drugi aranzmani (franSizing i ugovor emadzmentu).
Najce&i ntini rasta hotelskih preduga su: franSizing, ugovor o menadzmentu,
zajednéka ulaganja, akvizicije, strateSke alijanse.
FranSizing je jedan od nage&e koriséenih metoda za izlazak na m@&unarodno
trziSte i rast organizacije. Ugovor o franSizingu u svojoj osnovnoj formi
podrazumeva ugovorni odnos izméu dve strane davaoca franSize (franSizera) i
primaoca fransSize (franSizanta)(Kosar, 2002).
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Obaveze davaoca franSizingaustupanje prava upotrebe ziga, ustupanje pravtrelyge
firme, memoranduma, ustupanje know-how pruzanjegdopri pronalasku sedista firme
Obaveze primaoca franSizeprimena propisanih standarda, atéea ulaganjatuvanje
poslovne tajne placanje odrdenih nadoknada, pauSalngee ili posebna franSizing
naknadaroyality.
Potencijalni franSizanti treba da se drze stddkriterijuma pri izboru franSizera:

- treba da bira franSizera koji se brzo Siri

- treba da trazi punu terensku paimo

- ne treba d bude za&n poslovnom zgradom franSizera

- treba da née franSizera koji razvija snaznu marku

- treba da proveri u organizaciji za franSizing regigju franSizera i njegov status
franSizi treba da se zabrine ako franSizer nuditendsansSizing (franzizer sa velikim
izborom pogodnosti za franSizia), jer on péaea rast sistema, ali ne i uspeh. Ugovor o
franSizi je ustvari spisak standarda koji davaleen$ize daje primaocu franSize. Za
dobijanje franSize franSizant gka pristupnu nadoknadiiji iznos varira u zavisnosti od
hotelskog lanca. Na primer nadoknada za prijemsizee hotelskog lang@®oubletree”,
.,Embassy Suites“, ,Grovne Plaza“iznosi 150.000 US$, zgHilton“ iznosi 55.000
US$, za,Marriott“ iznosi 90.000 US$, zgBest Western“iznosi 44.000 US$ (Kosar,
2002). 1z navedenog se moze zakljuda iznos prijemne nadoknade franSize veoma
varira. Pored ovog iznosa koji se fdaza ulazak u poslovni sistem lanca, hoteli¢gglai
procenat od ostvarenog prihoda. Ekstra usluge davaoanSize su propaganda,
istrazivanje trziSta, rezervacione takse koje sdatm pldaju jer nisu ukljgene u
osnovni paket franSize. FranSizer pre prijema gt8ogu kontrolu hotela u pogledu
ispunjavanja svih teh&kih standarda koji oddeni hotrelski lanac nalaze. Danas je
franSizing veoma mnogo rasprostranjen i koristas\gaoni hoteli koji zele da posluju na
medunarodnom trziStu. Tvorac franSiznog sisitema siD3®je danas i imaju naj¢e
broj franSiznih hotela. FransSizni hoteli joS uvekunzauzeli vodai ulogu u poslovanju u
Evropi, uglavnom naju@ broj hotela posluje izvan hotelskih lanaca. Pgstlve osnovne
vrste franSizingamaster franSizing i ekskluzivni franSizing Ekskluzivni franSizing
podrazumeva ustupanje franSize nezavisnim hotelmmaposlovanje na odtenom
trziStu. Master franSizing je tip franSizinga gdarfSizer dobija ulogu podfranSizera za
odrefenu oblast, odnosno dobija ulogu zastupnika kongpani tom regionu (npr.
zastupnik hotelskog lanca za i&o Evropu ili Balkan, Latinsku Ameriku, Mediteran i
slicno). Fransizni ,paket” koji nude hotelski lancienifiksan za sva trziSta, ¥earira u
zavisnosti od trzista.
Tabela 3 Vodedi hotelski franSizeri u svetu u 2009. godini

Kompanija Hoteli u franSzni Hoteli ukupno
CENDANT CORP. 6.513 6.513
CHOICE HOTELS INTERNATIONAL 4.664 4.664
INTERCONTINENTAL HOTELS GRP 2.834 3.333
MARRIOTT INTERNATIONAL 1.612 2.557
ACCOR SA 897 3.829
CARLSON HOSPITALITY WORLDWIDE 813 847

U.S. FRANCHISE SYSTEM 494 494
SOCIETE DU LOUVRE 366 900

C.H.E. GROUP PLC 314 372
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Izvor: Casopis ,Turistiki svet*, decembar/januar 20010 str. 609.
Drugi n&in rasta i razvoja hotelskih predéaeje ugovor omenadzmentu Ovaj oblik
razvoja se pre svega zasnhiva na tome Stodedee specijalizovana kompanija za oblast
hotelijerstva pruza pondou upravljanju pojedinim hotelima. Specijalizovat@mpanija
pre svega pruza stimu pomda, informacije, know-how i sve pojedinosti koj&e
unaprediti poslovanje hotelskih predéae Kompanija kreator i nosilac ,uprauwjeog
paketa“ sklapanjem ugovora o menadzmentu drugoyargooj strani pruza jednu vrstu
strikne ekspertize koja se odnosi na kompletno poslevaijeba napomenuti de je
ugovor o menadzmentu dagi oblik povezivanja hotela. Kompanija koja pruzduge
visokostrignog upravljanja ne ulaze nikakav kapital niti snogik poslovanja hotela.
Usluga se samo zasniva ha pruzanju znanja (know:hdage&e kompanija koja pruza
usluge menadzmenta postavlja svojedstiake na najbitnije poslovne funkcije u hotelu.
Nacelo hotela postavlja generalnog menadzera koji leonjippodgovara za izvrSenje svih
zadataka u hotelu i poseduje velika ov&ga i nadleznost. Pruzanje menadzment usluga
spada u sastavni deo poslovanjadomarodnih hotelskih korporacija. Poseduju trziSno
prepoznatljiv imidz i marku kako bi bili ravnopravi trziSnoj trci sa franSiznim
kompanijama. Ugovor o menadZmentu je zastupljen anjop meri od ugovora o
franSizingu, jer se radi ¢vrs¢em obliku povezivanja hotela. Kompanija koja pruza
usluge menadzmenta odgovara za celokupno funkeiojeishotela i iz natanog toka
(cash flow) vrSi pléanja svih troSkova hotela. Tak®iz no¥anog toka naptaije i svoje
usluge (menagment free), d@ge u iznosu koji je fiksan ili na osnovu procenta od
ostvarenog prihoda. Kompanija pruzalac uslugatseekspertize poseduje kompletno
razralen paket vezan za tekko-tehnoloSko i organizaciono-kadrovsko poslovanje
hotela. Kompanija koja vodi hotel moze vrSiti obukvening osoblja hotela. Kompanija
»Marriott® poseduje najuw@ broj hotela koje vodi pod ugovorom o menadzmenak
838 hotela Sto je najviSe u svetu. Hotelski lgoitended Stay Americal‘,, Tharaldson
Enterprise” sve hotele poseduju na osnovu ugovora 0 menadzn&otypotviduje
orjentaciju kompanija na globalni rast uz panugiovora o menadzmentu.
Treci oblik rasta hotelskih organizacija jesu zajeé#tai ulaganja. Méunarodni hotelski
lanci su razvili mnogobrojne forme zajetkih ulaganja koje uglavnom zavise od pravne
regulative zemlje. Zajedéka ulaganja predstavljaju oblik direktnog investjeakoji je
veomacesto korigen u ekspanziji miinarodnih hotelskih lanaca.
Tri naje&a n&ina rasta svakog preduzesu: intenzivni rast, rast na bazi integracije,
rast na bazi diversifikacij&Cerovic, 2002).
Cetvrti oblik rasta hotelskih predusze jeste akvizicija koja predstavlja takojedan od
oblika spajanja preduza. Akvizicija je bila jedna od zdajnih metoda rasta
ugostiteljskih preduza posle 80-tih godina.
Naj¢e&i oblici spajanja hotelskih preduzesu Cati¢, 2010):

1. Izmedu avio kompanija i mé&unarodnih hotelskih lanaca

2. lzmedu preduzéa ostalih privrednih delatnosti i ignarodnih hotelskih lanaca

3. Izmedu metunarodnih hotelskih lanaca thesobno.
Razvoj hotelskih preduZza moZe se ostvariti primenom savremenih poslovrobgsa
A) ReinZinjerstvo

Ovaj poslovnih procesa je organizacijska metodaa koj prvi plan stavlja

modeliranje poslovnih procesa organizacije (Le208)5). Osnovni cilj koji treba posti
primenom ove metode jeste smanjenje trskova i anje kvaliteta proizvoda i usluga.
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Zasniva se na kritkoj analizi i korenitim redizajniranjem poslovnilmgeesa kako bi su
poboljSale karakteristike organizacije. Odnosnopana BPR-a se vrSi promena
postoj€ée poslovne organizacije. Reinzinjering je svoj paicdoziveo 90-tih godina
kada su autori Michael Hammer i James Champy dbjéwjigu ,Reengineering
Corporation®. U ovoj knjizi je predstavljeno na koji tia treba reorganizovati preduze
kako bi se smanijili troSkovi i povao kvalitet proizvoda i usluga. Bitno je napomeiulati
se ovaj metod zasniva na inovacijama.
Reinzinjering obuhvata sleé principe (LeSko, 2005, 15):

1) BPR- nije jednokratni projekat

2) BPR- nije automatizacija postéja procesa

3) fokus nije na poboljSanje postéjle procesa

4) procesi ne moraju sledeti post@jestrukturu

5) u srediStu aktivnosti se nalazi korist za kupca

6) preduzée se uporduje sa konkurencijom

7) saradnici postaju samostalniji i odgovorniji.
B) TQM
Moze se definisati kao ekonomska metoda koja pestep kontinuirano poboljSava
poslovanje hotela. Odnosno TQM predstavlja menadimgotalnog kvaliteta“.
Organizacije koje su razvile TQM u svojim organimama, veliku paznju poklanjaju
timovima i timskom radu.
Total Quality Managment se moze podeliti na: pkmje —planing, izradu —doing,
kontrolu —cheking delovanje -acting ( LeSko, 2005).
Kvalitet je mera ili pokazatelj koji pokazuje opseginosno iznos upotrebne vriednosti
nekog proizvoda radi zadovoljavanja poznate (deine) potrebe na odfenom mestu i u
odreienom vremenu, s obzirom da je tada proizvod kramstdeni proces razmene
sposoban se potvrditi kao roba ili usluga. Daklgaliket proizvoda je apsolutna
pretpostavka drusStvenog priznavanja i transformeacijobu ili uslugu , koji potom sluze
za zadovoljavanje potreba potréda odnosno gostiju hotela. . Kvalitet je ukupnost
svojstava pojedinog entiteta koja gani sposobnim da zadovolji izrazene ili
pretpostavljene potrebe — odnosno specificiranéexah Odnosnokvalitet je stupanj do
kojeg sustav miusobno ovisnih karakteristika zadovoljava zahteve
Kod menadZmenata ,totalnog kvaliteta“ u prvi planssavlja turista, odnosno potrésa
njegove potrebe. Hoteli koji koriste TQM vrSe patpuorjentaciju prema odabranim
trziSnim grupama potro&a, tako da svoje usluge potpuno prildgeaju njihovim
zahtevima. Odnosno kada hotel pruza usluge bag&kvom obliku (u pogledu sadrzaja,
kvaliteta i kvantiteta) koje su u skladu sa zahteviodabranog trziSnog segmenta
potroS&a dolazi do gubljenja nepotrebnih troSkova hotelaeprodatih kapaciteta i
usluga. Odnosno kod TQM principa menadzmenta hweposluje na klagan n&in
kakav smo do sada navikli da hotel formira pakejiswsluga, pa potom vrSi promociju
i prodae ga onom trziSnom segmentu koji izrazi Zelju zpdwinom. Sa menadZzmentom
totalnog kvaliteta hotel prvo izabere trziSni segimkoji je u skladu sa uslugama koje
hotel moze da pruzi, potom vrSi potpuno prild@eanje usluga odobranom trziSnom
segmentu.

! Definicija kvaliteta prema normi 1SO 8402:1994
2 Definicija kvalitete prema I1SO 9000:2000
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4 NOVE FORME MENADZERA | MENADZMENTA U
HOTELIJERSTVU

Najbolje rezultate ostvaruju hoteli koji kontinum@ prate promene i vrSe stalno
prilagaiavanje menadzmenta trziSnim ulovima, jer nije dpaolsamo jednom izvrSiti
modifikaciju i prestati sa istrazivanjem trziStaomene se neprekidno deSavaju tako da
se informacije moraju svakodnevno prikuplja@iesti su problemi menadZmenta sa
mladim menadzerima , njihovom platom i napredovanjelotelski lanci vrSe trening i
obuku novih menadzera pre stupanja u radni odredsy ki ovakve i stine probleme
sveli na minimalnu Sansu. Odnosno putem svojih akklirseva, seminara i treninga
uvezbavaju budie menadzere za poslove kég obavlajti u hotelu, tako da ih uvezbaju
za rad u konkretnom hotelskom lancu. Neki hotelskci poseduju Skole u kojima vrSe
trening, dok pojedini lanci vrSe trening u pojedinsvojim hotelima. UsavrSavanje
menadzera se vrSi kontinuirano, npr. korporaghtyatt® wvrSi stalno premesStanje
menadzera na svojim hotelima u lancu, tako da menadzeri stam@e o
organizacionim strukturama i u ostalim hotelimalancu. Kod hotelskih lanaca
novozaposleni menadzer zé&pye posao sa jednostavnijim radnim mestima (kpo
vratar, nosa prtljaga, konobar i sino), da bi potom napredovao ka viSim radnim
mestima zavrSno sa najviSim pozicijama u top memaditu. Naravno menadzer biva
plaen srazmenrno svoj poziciji koju ima u organizacivakvi i sléni principi
napredovanja radnika se svakim danom sve viSe pjijme u pojedin&nim hotelima,
Sto zn&i da nisu vezani samo za poslovanje hotelskih kanat takvom okruzenju
radnici daju daleko bolje razultate u radu, jerqehgu veliku Zelju za napredovanjem i
boljom zaradom. Pojedini ekonomski sinjaci ovakav model napredovanja nazivaju
~princip pokretne trake®. Najbolja slika o uspesmosvakog menadzmenta je da da su
amer&ki hotelski lanci upravo sa ovakvim tipom menadztaesstvarili svoj rast, tako da
danas nose primat vogeEy u hotelskoj industriji. Naime nove forme menadita
nastoje da postaknu razvoj inovativne klime u hetstvu. Velika paznja se pridodaje
komunikacijama i informacijskoj tehnologiji, uprazbog velikog znéaja po poslovanje
hotela. Za odgovaraju komunikaciju u organizaciji neophodno je oformiti
odgovarajdu horizontalnu i vertikalnu komunikaciju. Samo ua&vim i sliénim
uslovima informacij&e biti prosl@ivane veoma brzo do onih kojima su namenjene.

4.1 Savremeni menadzeri u hotelijerstvu

PreduzetniStvo je vezano za rizik, a menadzmentizikj svodi na najmanju mogu
meru PreduzetniStvo ne bi se moglo razviti bez menadadgovarajéih profila koji ¢e
sprovoditi promene u organizaciji. U danasSnje vremenadzer je sttmjak u svakom
pogledu, persona od ugleda i manira. Savremenotvdrugna veliku potrebu za
menadzerima raznih profila, upravo zbog velike &tasti i uspeSnosti u denju
poslova. Dobar menadzée prvo sebe organizovati, pazljivo planirati, oaeta dobre
meduljudske odnose i vrSiti kontrolu.
Da bi bio uspeSan menadzer u hotelijerstvu morauda (Dobre, 2003, 69):

v sposaban u odnosu sa ljudima

v osposobljen za brojne i raznovrsne komunikacije

v da poseduje izvrsno znanje o svim funkcijama u titgdjskom preduzéu.
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Savremeni menadzer je vrhunski rukovodilac u preélyzkoji upravlja inovacijama i
izvrSenjima radnih zadataka. Veoma bitna osobinanatizera jeste kreativnost.
Menadzer vrsi stalnu analizu svih informacija ogvajma o preduza i izvan preduze,

jer je krizu najbolje spkdéti pre njenog nastajanja. Dobar menadZer za orgaiju
predstavlja jedan vid kapitala, jer odgovatajwdluka menadzera u pojedinim trenucima
mogu da doprinesu ostvarivanju kapitalnih rezulf@aeduzéa. Danas se od menadzera
zahteva da budu veoma efikasni u pogledu dono&eihjgka, jer su promene veordaste

a vreme za donosSenje odluka veoma kratko. SavremenadZer mora da shvati 2ap
promena i da taj z&aj na odgovaraj natin predstavi svojim radnicima. Upravljanje
hotelom zahteva od menadzera da uvek bude u papuposutan, a ne da bude
zaokupljen odréenim privatnim problemima. Menadzer mora da objedire resurse
hotelskog preduza i da ih iskoristi na pravi dan u borbi sa konkurencijom. Mora u
potpunosti da poznaje hotel za koji radi (npr. gtasoba, kvalitet usluga, broj soba u
funkciji, nedostatke hotela, nedostatke na déeném radim mestima, koje su tege
Zalbe gostiju i stino). Samo kad mu je sve navedeno poznato menadias donositi
valjane odluke, jer se ne moze adlati bez poznavanje najbitnijitinjenica koje su
vezane za oddeni problem. Danas menadZeri na nizim viSim nivoidelegiraju
nadleznost menadzerima koji su na nizoj lestvilijerarhiji menadzmenta nekog hotela.

4.1.1 Osnovne vestine savremenog menadzera u hgezebtvu

MenadZzerske vestine su u proslosti dovele do uspelidmvodie do boljih rezultata u
poslovanju i u budénosti. Mnogobrojne vestine savremenih menadZerdovesti da se
taj trend i nastaviCesto se pitamo da li se na osnovu pro$losti moEelvideti
budwenost? Ne mozemo biti potpuno sigurni jer je birhst najeXe nepredvidljiva.
Velikim delom vesStine menadzera zavise od znanj@jeeog na univerzitetu i radne
prakse u hotelu. Dobar menadzer nikad ne prestajesavrSavanjengéak i tokom rada
kontinuirano prati promene u hotelijerstvu i usawid se. Menadzer stalndiu usvaja
nove vestine kojée kasnije po potrebi primenjivati u radu. Befe usavrSava strane
jezike, prati nove standarde u hotelijers@ita strienu literaturu, pohda razne seminare
i kongrese su samo neke od aktivhosti usavrSav&@ija.se mora postaviti u ulogu
apsolutnog lidera u hotelskoj organizaciji za kofi, sa pozitivnim delovanjem na
zaposlene tako da zaposleni u njemu vide uzoradu. rRadnici moraju da poseduju
poverenje u postupke menadzera,jersamo tako mio da sprovede u delo planirane
cileve. Mora da ovlada dobrom poslovhom komunikami i odgovarajdim
nastupanjem u konfliktnim situacijama. U konflikimisituacijama dobar menadzer mora
nastojati da problem prebrodi na krajnje profed@aman&in, bez uvreda i psovki. Mora
veoma dobro da poznaje svoje nadleznosti i delda. Svoja ovlaenja nesme
zloupotrebljavati tako Stée svakome ko mu se suprotstavi u misljenju pretikazom. U
pojedinim sléajevima ako menadzer preti odemim sankcijama, koja naravno nije u
stanju da primeni jer nije nha tom nivou u hijergrimenadZzmenta, je isto kao i stajanje na
tankom ledu. Sto zia da u ovakvim situacijama upravo menadZer mozebudde
kaznjen. Zato je veoma bitno da se menadzer ogmesia radnicima srazmerno svojim
izvorima mci. Jedna od veoma korisnih osobina menadzera kojimde skrenuti
paznju sagovornika je govor tela, odnosno nevegblbmunikacija.

Sema 3 Vainost pojedinih elemenata u komuniciranju
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Verbalne reci 7%
Glas 38%

Izgled lica i tela
55%

Izvor: Uradeno od strane autora

Veoma je bitno da prilikom komuniciranja menadzegluge pozitivno na svog
sagovornika. Svojom ozbiljnés dokazuje svoju profesionalnost i ozboljnost érkoju
predstavlja. TeSko da jedan menadzer koji delupmaerasejano i neraspolozeno moze
da sklopi odgovarajii poslovni ugovor za svoju organizaciju.
Veomacesto se menadzeri koriste verbalnom komunikacijemverbalna komunikacija
skreée paznju sagovornika i pruza ma@gost da se sagovornik zavara. Bitne vesStine
savremenog menadzera jesu @mnost za kori&nje interneta i kompjutera. Sa
savremenom tehnologijom menadzer moze u svakomutienda dde do Zeljenih
informacija i komunicira sa svim ostalim menadZzexipreduzéu i izvan preduzée.
Danas menadZer radnike organizuje u timove, a poterdi usmeravanje,
organizovanje,koordinaciju i kontrolu tima. Kad g8n oformi menadzeri vrSe
uvezbavanje i trening tima za reSavanje pred&gj@roblema, posto se timovi dege
formiraju za reSavanje nekog problema. Svi velikitefski lanci obavljaju trening i
uvezbavanje svojih radnika za predstejgoslovne zadatke. Trening je neizostavan
uslov pre stupanja u stalni radni odnos u neki otkla hotelskog lanca. Trening traje
nage&e nekoliko meseci, odnosno onoliko dugo koliko gaphodno da bi se potpuno
uvezbali svi poslovi kojee radnik obavljati u hotelu. Na primer u hotelskdancu
»-Hyatt* trening trening se vrsi u nekom od hotelaog hotelskog lanca i traje najmanje
Sest meseci. Neki hotelski lanci vrSe trening neposlenih u svojim privatnim
hotelijerskim Skolama. Ovakvim treninzima hotel&mci radnike prilagdavaju svojim
potrebama i pripremaju za buduradne zadatke. Pored ovakvod vida dousavrSavanja
menadzeri se usavrsavaju putem raznih kursevanaemikongresa i io.
Koliko je bitno obrazovanje kadrova u hotelijerstvajbolje govori podatak da je razvoj
kadrova prihvéen kao najbitniji deo ,Programa rada“ Svetskesttike organizacije
(World Tourism Organisation). Upravo zbog vaznostbrazovanja kadrova u
hotelijerstvu i turizmu Republika Srbija treba danislede€e korake:
0 pruzi podrsku razvoju programa primerenih osposwohlpju kadrova u turizmu
0 pruzi neophodan oslonac u njegovom pozicioniranjhotelijerskom obrazovanju,
treningu i ostalim oblicim usavrSavanja, kao i s&wgu politike stalnog usavrSavanja
u turizmu
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0 pruzi pomé& u upravljanju informacijama radi promotivnih aktosti na strani
ponude i traznje.
U smislu poboljSanja kvaliteta kadrova u turizmuEuropi, 1995. god . pokrenut je
program ,Socrates” kao jedan od formalnih oblikaadaje ¢lanica Evropske unije na
podrutju obrazovanja skupina ljudi svih starosnih dobasrddistu ovog programa je
razmena znanja i studenata, dok je krajnji ciljjgkta obezbediti evropsku dimenziju
ucenja kroz mnogobrojne zajedke projekte.
Razlikuju se dve vrstecenja:
¢ ucenje radi prezivljavanja - ztia uciti na vlastitim i tdim greSkama. Takav
pristup je dovoljan tek za ,prezivljavanje”.
¢ ucenje radi znanja - predstavlja sposobnost manager aktivno menja svoju
okolinu, nalazi izvore kreativnih ideja, itd. M&dzeri Zele mijenjati poslovni
svet i to imcesto uspeva.

Pravila prilikom pregovaranja:
a) ukoliko je cilj vazniji treba uloziti viSe energjjpretpostaviti Sta sagovornik zeli i
energiju usmeriti u pravom smeru.
b) obje strane moraju imati koristiti te one morajustati na dogovor bez prisile i
uveravanja.
c) ako se priedlog odbija treba saznati zasto
d) ko pita u sldaju neizvesne situacije taj vodi razgovor
e) postavljamo pitanja i upoznajemo sugovornika anpganai da aktivno slusamo.
Vestine vestog pregovata su govoriti najmanje moge, pazljio slusati, biti smiren,
imati ambiciozne ciljeve, pozitivno istrazivati, zastupak treziti protuustupak,
koncentracija, razmisljanje u pod stresom, mordi Ziwaju i gornju granicu te iznad koje
i ispod koje granice ide.

4.2 OBRAZOVANJE PREDUZETNIKA U HOTELIJERSTVU |
PREDUZETNICKE VESTINE

Za obrazovanje preduzetnika postoje nacionalnidstah (National Content Standards
For Entrepreneurship Education) koji pre svega gm&piju standarde i vestine koji su
neophodnost za preduzetnika (Avlijas, 2006, 63)ndVsi cilj razvoja Nacionalnih
standarda bio je da se razvije preduzddni kultura na lokalnom, regionalnom i
nacionalnom nivou. Proces obrazovanja preduzetsikane zavrSava sa zavrSenim
studijama, vé taj proces trajéitav Zivot, jer od ovih znanja zavisi kake preduzetnik u
budwnosti da vodi poslove u organizaciji.
Postoji petnaest glavnih standarda za obrazovamgdupetnika koji su podeljeni u tri
segmenta (Avlijas, 2006):
1) preduzetnicke vestine ponaSanje, maniri, procesi koji diferencirajudaureetnika
od ostalih radnika.
2) pripremne vestine preduzetrike, poslovne, znanje i vestine koje su neophodne
za preduzetnika
3) poslovne funkcije- poslovne aktivnosti koje se obavljaju u toku lszn

Osnovne crte preduzethog ponaSanja su:¢hi menadzment, dno procenjivanje,
liderstvo.
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Svi preduzetriki koncepti se zasnivaju na razumevanju koncept&formansi koji su u
vezi sa preduzettkim cillem. Melutim za uspesSnost preduzetniStva neophodne su
pripremne vestine.Cesto se pripremne vestine &sti Skolovanjem, studiranjem,
pohalanjem seminara, kongresa i treningom. Preduzetni& mora usvojiti najbitnije
standarde iz oblasti biznisa i poslovnih aktivno€d njegovog poznavanja principa
funkcionisanja trziSta zavig i poslovni uspeh hotela. Druga vestina koja $eexa od
preduzetnika odnosi se na usvajanje komunikacigegtina. Vestina komuniciranja se
odnosi na osnovnu poslovnu komunikaciju, etiku umbaiciranju (ne upadati
sagovorniku u réi ne prekidati ga dok govori), komuniciranje u Rdtim situacijama.
Najnovija vestina koja se zahteva od preduzetnikaosi se na poznavanje kaedja
racunarske opreme. Ekonomske vestine odnose se nayaga osnovnih mehanizama
ponude i traznje, o ekonomskim zakonitostima,dakta proizvodnje, cenama, trzistu i
konkurenciji. Dobar hotelski preduzetnik mora dazmme trendove koji su trenutno
aktuelni na turistikom trziStu i da tezi da kontinuirano prilagodi gvposlovanje novim
trendovima. Mora teziti uklgenju u meéunarodno poslovanje, odnosno da tezi
poslovanju izvan okvira nacionalne turigi privrede i privde inostrane goste.
Finansijske vesStine odnose se na sposobnost ptedezela upravija dnim novcem,
postavlja odgovarafie finansijske ciljeve, da poseduje odovafajisvest o troSenju i
Stednji novca. Takte mora posedovati vestinu da premosti nesolventngsisiovanju
hotela putem kratkotmih pozajmica, kredita i $lno. Poslovne vestine predstavlja grupu
vestina koja se odnosi na aktivnosti koje preduketrsi u upravljanju hotela.
Menadzment u hotelu mora veliku paznju da poseéidiu n&ina na koji treba tretirati
zaposlene. U praksi postoji veoma veliki broj odnaameiu hotela i zaposlenih, a
nage&i su poverenje ili nepoverenje, sukob interesa, itdji se ponekad mogu
nepovoljno odraziti na poslovanje hotela. U posigwahotela zaposleni prolaze kroz
mnogobrojna etka iskuSenja. Etki je kada usluge koje su prodate potto$e budu
pruzene kvalitetno, a ne&ti da osoblje bude namrdeno, neljubazno, vulgarno, obroci
budu nizeg kvaliteta, loSa hrana, sobe sa prljasgbadima, prljavi stoljnjaci i sl. Takie
eticke kodekse moraju poStovati i dobavijaobe, pa hotelu moraju ispaiti robu
odgovarajdeg kvaliteta, kako bi hotelijer ,proizveo” proizvalil uslugu odgovarajéeg
kvaliteta. Upravo iz ovih napred navedenih razlpggedini hoteli su razvili sopstvene
eticke kodekse ponaSanja personala. To su zapravo riajihese moraju pridrzavati svi
zaposleni u hotelu. Ovakvi pisani kodeksi pomazypozéenima da na&e kakvo
ponaSanje je afki, a kakvo ne. Zaposleni koji se ne ponaSaju wadklisa etkim
kodeksima mogu biti na@ano kaZnjeni, degradirani, suspendovani ili otpuste
Pravilnici o radu obavezuju zaposlene da randetkadaji su im povereni izvrSavaju
marljivo i svesno, usavrsSavdjlznanja i vestine, Stite interese hotela. Ovi préai uticu
na visinu plate, otkaze, otkazne rokovec¢ple godiSnje odmore, dnevne pauze u radu,
probni rad, stréno usavrSavanje, radno vreme i prekovremeni radodea utice na
poslovnu tajnu, odnosno da zaposleni ne smeju sundakolo da péiaju kako posluje
hotel u kome su zaposleni i iznose bitne inforneap poslovanje hotela.

Primeri ettkog ponaSanja u hotelu bi mogli biti:

izbegavati sva mesta u hotela koja su namenjertargos

goste oslovljavati ljubazno i pazljivo

nikad ne ostaviti gosta da dugeka

na pitanja odgovarati precizno i kratko

YV VY
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visoka paznja o &noj higijeni

kosa fino podSiSana, brada obrijana, ne nosititnaki
isklju¢ivo nositi radnu od& koja mora bittista i ispeglana
ne govoriti glasno

izbegavati okupljanje u grupama.

YVVVY

4.2.1 Metode reSavanja problema kreativnosti preduztnika u hotelijerstvu

Kreativnost je vrlo vazna karakteristika uspeSnogyzetnika. Nazalost, kreativnost se
menja s godinama, neusavrSavanjem i korisStenjematiimost opada u etapama — prva
etapa kad osoba krene u Skolu, zatim u tinejdzgidiou, zatim sa 30, 40 i 50 godina.
Latentni kreativni potencijal oddene osobe moze se ugusiti zbog kulturnih,
emocionalnih i organizacijskih faktora. Kreativnast moze razviti korisée neku od
tehnika za reSavanje problema kreativnosti.

To su sledée tehnike:

- Brainstorming — organizovanje “kreativnog” skupa na kome se donkisativne
odluke.

- Obrnuti brainstorming (Reverse Brainstorming grupna metoda za dobivanje nove
ideje fokusirajdi njene negativnosti i koristese negativnim komentarima. Moze se
koristiti prije drugih ideja da bi stimulirala inativni razgovor.

- Gordonova metoda (Gordon Methdd- metoda za razvijanje novih ideja kad
zaposleni nisu svesni problema.clPge sa gruponxlanova koji nisu upoznati s
pravom prirodom problema. Poduzetnikéjmpe analizirati generalni koncept koji je
povezan s problemom. Pri tome grupa raspravlja tanadeja. Kad se koncept ideje
razvije, sledé& ostale koncepte.

- Metoda kontrolnog popisa (Checklist Method) razvija nove ideje kroz listu
odgovarajdih pitanja ili sugestija. Poduzetnik moze uzetidipitanja na koje treba
odgovoriti. Kontrolni popis moze imati radiiu formu i sadrzaj pitanja.

- Slobodne ideje (Free Asociation) jedna od jednostavnijih metoda koju poduzetnik
moze Koristiti. Ova je tehnika korisna za razvojgumo novog pristupa problemu.
Prvo, ré& ili izraz koji je u vezi s problemom napiSe segjatatim jedna na drugu,
tako da svaka nova depokuSava dodati neSto novo Sto rasvetljava odgyuar
problem.

- Prisilno povezivanje (Forced Relationships)je metoda kod koje odiena rij&
obuhva&a tri ili ¢etiri relacije uklj@&uju¢i odreiene proizvodne kombinacije. Nove
kombinacije i eventualni koncept se razvija krobgas u pet koraka: a) izolirati
elemente problema, b) ¢iapovezanost m& tim elementima, c) registrirati
povezanost u oddenom redu, d) analizirati rezultate povezanostoKakse pronasle
ideje ili uzori i e) razviti nove ideje na temegpoznatih uzoraka.

- Metoda kolektivnog belezenja (Collective Notebookethbd) razvija nove ideje
koristei se zapisivanjem ideja pojediniélanova grupe. Ideje se beleZze u notes
veli¢ine koje stane u dZep. U notesu je naveden proldeswaki onaj koji testvuje u
ovoj metodi belezi zapazanja jednom do tri putavdoe Na kraju meseca, nanize se
¢itav niz dobrih ideja. Ova se metoda moze koristitidividualno, ali i grupno gde
koordinator sumira ideje.

- Znanstvena metoda (Scientific Methpd razvija nove ideje kroz pitanja i testiranja.
Koristi se kroz mnogo raziitih pitanja, temelji se na odtenim principima i
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procesima, ukljtujuéi observacije i eksperiment, i ocjenjgjthipotezu. Procenitel]
saraluje u definisanju preduzetnikovog problema, anaizproblem, sakuplja i
analizira podatke, razvija i testira potencijalo&sije i odabire najbolju soluciju.
Vrednosna analiza (Value Analysis) razvija nove ideje procenjuju vrednost
pojedinih aspekata ideje. To je metode za maksiang vrednosti za poduzetnika u
novom rizénom poslu.

Priblizavanje velikom snu (Big-Dream Approagh- je metoda razvijanja ideje
razmiSljaji o ogranéenjima. Ova metoda proizlazi iz nove ideje kojaokd&no
poduzetnikwini velika. Ideja se moze predvideti i realizoviaéiz nekih ogradenja
odnosno ona se moZze razviti u formi koja ontage normalno poslovanije.

Analiza parametara (Parameter Analy3is razvija nove ideje fokusiraguproblem
na identifikaciju, odnosno spoznavanje parametarghovu kreativnu sintezu. Ova
metoda ima dva aspekta - upoznavanje s parametrirki@ativnu sintezu tih
parametara.
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5 PREDUZETNISTVO U HOTELIJERSTVU | LJUDSKI
RESURSI

5.1 ULOGA | ZNACAJ LJUDSKIH RESURSA U SAVREMENOM
HOTELIJERSTVU

Menadzment ljudskih resursa predstavlja novu kocigemdnosa menadzmenta prema
zaposlenima, kao i nove metode upravljanja radomnanjem zaposlenih. Ovaj tip
menadZzmenta nastao je kao poslednja etapa u rakedpovskog menadzmenta, kao
jedan od odgovora na promene koje su nastale u skenomije (trziSni koncept
privredivanja), organizaciji (globalizacija i nove orgaactone forme) i menadZzmenta
(promene u strukturi, sadrzaju i metodama rada).

Ljudski resursi predstavljaju osnovnu polugu u asixanju rezultata poslovanja. Zato
preduzetnistvo veliku paznju pos¥ie ljudskim resursima, odnosno svojim radnicima.
Tokom istorije odnos izniel vlasnika hotela i radnika se stalno menjao. Dafesnici
hotela (preduzetnici) poklanjaju viSe paznje svak@uniku nego Sto je to bio sk
ranije, jer svaki radnik u hotelu¢estvuje na neki & u pruzanju usluge. Ukratko
receno svaki radnik ostvarivanjem svojeg radnog zadatloprinosi ostvarivanju
pozitivnih rezultata u poslovanju hotela. Savremesiovi u kojima posluje hotelska
industrija se odlikujgestim promenama, pa se samim tim postavlja zahtemgna u
karakteru rada, zapoSljavanju, obrazovanju i ingaa@. Globalizacija svakim danom
pred preduzetnike postavlja nove uslove za pridaganje poslovanja.

Cetri osnovna cilja menadZmenta ljudskih resu€sailovié, Vuiji¢, 2006):

a) operativha uloga uglavnom se odnosi na administrativhe postuplabivdnja i
postavljanja ljudskih resursa, kao i na reSavaalgeva zaposlenih.

b) strateSka uloga menadzmenta ljudskih resursa naglasava da sudjhdtelskoj
organizaciji najvredniji resurs, Sto je potpunan@ Tim dobrih radnika
predstavlija pravi kapital za hotel. Upravo ljudsi@ésursi su presudni na
turistickom trziStu da se pobedi konkurencija. Ako se kwiln prilagatavanja
novim trziSnim trendovima izostavi prilagavanje ljudskih resursa dovodi se u
pitanje uspesSnosttavog projekta inovacije hotela.

Na osnovu napred navedenih uloga menadzmentalpreizledé ciljevi menadzmenta
ljudskih resursa: drustveni cilj, preduzeétiicilj, funkcionalni cilj menadzmenta ljudskih
resursa, tini cilj svakog zaposlenogémilovi¢, Vuji¢, 2006).

DrusStveni ciljevi se pre svega odnose na ciljevekwiru organizacije. Ovi ciljevi
predstavljaju zadovoljenje materijalnih i duhovngotreba druStva , minimiziranje
negativnih efekata poslovanja po zivotnu sredinu.

Preduzetriki cilj se u najvéoj meri uglavhom oslanja na poslovanje i efikasnost
menadzmenta.

Funkcionalni cilj menadzmenta ljudskih resursa @irge na formiranje i negovanje
skladnih odnosa (unutar i izvan hotela) u skladussakturom i vekinom hotela.
Namee se zahtev Sto boljeg motivisanja zaposlenih¢&ta zndajnoj meri unaprediti
uspesnost i kvalitet izvSenih zadataka.
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Li¢ni cilj svakog zaposlenog-¢ekivanja zaposlenog od radnog mesta su se u
poslednjim decenijama z&gno izmenila. Radnici danagekuju slozenije radne zadatke
i brze napredovanje u karijeri, uz odgovaéajmowanu nadoknadu.

5.2 TIMSKI RAD U HOTELIJERSTVU

U savremenom hotelijerstvu radnici sudege organizovani u grupe ili timove.

Grupe su osnovne organizacione celine (Basic Bugl@locks) savremene organizacije.
Potencijalne prednosti koje nudi timski rad nijdrjestavno realizovati jer je grupa viSe
od prostog zbira pojedinaca. To Zn&ada rade u timu ili grupi ljudi se ponaSaju na
drukeiji na¢in u odnosu na ponaSanje kada rade samostalndezgaslove (Petroy)
2005, 82).

Timski rad je poviljan za reSavanje sloZzenih profde jer tim reSava problem bolje,
efikasnije i za kré vremenski period u odnosu na pojedinca. Osnoyea&ificnost tima

je da se tim sastoji od ¥eg broja strénjaka iste ili razlitite specijalnosti. Timski rad
nageie zapdinje onda kad se treba reSiti neki sloZzeni probliemakon reSavanja
problema tim se raspusta. Grupni rad podrazumevangike koji izvrSavaju zadatke i
poslove. Jedna od karakteristika kojtesnici tima moraju da prihvate jesu kolektivni
rezultati rada umesto rezultata pojedinca. PreSégtim pdne sa radom vrsi se trening
tima i podela radnih zadataka. Takou ovoj fazi vrSi se odabir tima, odnosno odabir
radnika sa kojim&e se formirati tim. Kad se tim oformi vrSi se padehdnih zadataka.
Pre pdetka treninga tima vrSi se izbordetima, odnosno osobe kaja koordinirati sa
¢lanovima tima. Vda tima je odgovoran za

kompetan rad i funkcionisanje tima, kao i ostvagempdataka. Svakortlanu tima
moraju da budu poznati krajnji ciljevi preduzetnika

Sema 4 Razlike izmedu timova i grupa.
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najéeSée su izabrene i definisane
najéeSée izbegavaju komflikte
rade na fiksnim ciljevima

troSe veoma mnogo vremena da bi
postigle koncenzus

menjaju ili priznaju  élanstvo
menjaju i proSiruju radne ciljeve

spremno se suo €avaju sa
problemima

podrZavaju i podsti €u
kreativnost

traZe predanost timu
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Izvor: Sastavio autor rada.
Prema vremenu trajanja timovi mogu biti: stalnidim povremeni timovi (ad hock).
Stalni timovi jesu timovi koji svakodnevno postajenotelu, a ne samo kada se deére
problem javi pa se onda oformi tim radi reSavanjabfema. Povremeni timovi su
kratkoranog karaktera, odnosno formiraju se samo onda Rasli@ne oddzni problem.
Zivotni ciklus tima se sastoji iz sleéle pet faza (Adair, 1986):
1. formiranje tima (selekcija)
-analiziraju se tehtka i funkcionalna znanja, vestine, iskustva i spo®sti svakog
kandidata.
2. priprematima ili faza ,nerada“
-dolaze do izraZzaja razita otekivanja, interesi éinosti i stavovilanova grupe.
3. faza normiranja
-uspostavljaju se pravila ponasanja, uloge i odguosti¢lanova tima
4. angazovanje — ,pun pogon tima“
-ostvaruju se ciljevi i performanse zbog kojihija formiran.
5. zavrSetak rada tima
-poslednja faza nakon izvrSenja zadatiesto se posle ove faze tim raspusta.
Timski rad je klj¢ modernog poslovanja. N@&Xe uspesSne timove karakterisu
mnogobrojni interesi i razna obelezja.
Postoje sled® stupnjevi razvoja timova:
a) zrelitim — razvoj je prioritetan, stabilan pristup i protiuka atmosfera.
b) nerazvijeni tim — ¢lanovi tima ne kontroliSu osanja, puno ptie a malo
sluSanja, greske se ne skrivaju, nisu isti pogtadiadatke.
c) eksperimentalni tim — revizija metoda, o problemima se otvoreno disjeyt
interno orjentisani, vise slusaju i razmisljaju.
d) konsolidujuéi tim — i i razvija se, poverenje nda ¢lanovima, reSavaju timske
probleme i slede dogovorene metode.

5.2.1 Vrste timova u hotelijerstvu

Vrsta tima naje&e zavisi od razloga zbog kog se tim formira i p@mvkriterijumu
timovi mogu biti jednorodi i raznorodni

Jednorodanjeste tim koji se formira za reSavanje jednog fmola. Ovakav tim je
sastavljen od sttimjaka iste specijalnostRaznorodarim obuhvata stitnjake razlgitih
specijalnosti i ovakvi timovi se formiraju za redaje veoma slozenih problema. U
praksi se n&e&e u hotelijerstvu formiraju raznorodni timovi, jgu problemicesto jako
slozeni i slojeviti.

Na osnovu porekl&lanova tima timovi se mogu podeliti nguterni timovi, eksterni
timovi, meSoviti timovi.

Interni timovi su sastavljeni od st¥njaka iz preduz&, koji se méusobno veoma dobro
poznaju. Pored toga Sto se dusobno poznajélanovi ovakvog tima poznaju veoma
dobro i sam problem koji treba da re&é&sretni timovi su sastavljeni odlanova tima
koji su izvan preduz@, odnosno ne rade svakodnevno za hotel za kajiutine
oformljavaju tim. Ovakav tip tima ima dosta nedtska jerclanovi tima ne poznaju u
potrebnij meri preduze i strukturu problemavesoviti timovi su sastavljeni delom od
¢lanova iz preduz®, a delom odlanova izvan preduza. Najbolje rezultati se postizu
kada je véi broj ¢lanova tima izvan predu¢a. U praksi domah hotela malo se
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formiraju ovakvi timovi, jer ,domé&* ¢lanovi tima tada n&g&e smatraju da su ponizeni.
Medunarodni hotelski lanaiesto primenjuju ovakav tip timova,éasto ga formiraju uz
poma: ¢lanova iz viSe svojih hotela u okviru lanca.

5.2.2 Metode timskog rada

Postoje tri osnovne metode timskog rada: rad p@duoetatvorene grupe, rad po metodu
Stafete, kombinacija metoda (Dobre, 2003).

Rad po metodu zatvorene grupepredstavija zatvoreni tim radnika koji stalno
komunicira. U ovakvim timovima informacije se veortako prenose. Tim koji Koristi
ovakvu metodu u radu ostvaruje izuzetne rezulféel po metodu Stafete- predstavlja
tim u kome svak&lan tima izvrSava samo deo zadatka. Prednosti mgkma je da svi
¢lanovi tima ne moraju stalno biti na radnom mesta moraju se poznavati. Informatika
i internet su omogtili nastajanje tima ovakvog tipa. Timovi ovakvogdai su najvise
zastupljeni u Japanu, jer su Japanci po prirodividdalci. Kombinovana metoda
timskog rada predstavlja ujedinjenje napred navedenih metodao @ ujedno i
najoptimalnija metoda, jer otklanja nedostatke pitathodne grupe.
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6 UTICAJ GLOBALIZACIJE NA HOTELIJERSTVO

Uticaj globalizacije na hotelsku industriju je iZzeam u véem stepenu nego Sto je taj
uticaj na ostale privredne delatnosti. Upravo seeffava iz razloga Sto hotelijerstasto
vrSi svoje poslovanje u ¥em broju zemalja, odnosno vezano je za globaln$tdrz
Globalne tendencije u hotelijerstvu ispoljavaju sesledéim najvaznijim formama:
prostorna ekspanzija, regionalizacija, standargead&ompluterizacija, segmentacija,
diverzifikacija, specijalizacija, globalizacija (lKar, 2002, 248). Odgovor kompanijije na
globalne trziSne mogmosti u velikoj meri zavisi od pretpostavki ili we@anju
menadzmenta. Razlkuju se etnoceénim policentina, regiocenttina i geocenttina
orijentacija menadzmenta.

Etnocentri¢na orijentacija se nekad vezuje za stav o nacionaaroganciji. Ovako
orijentisane kompanije smatraju é& proizvod koji je pokazao superiornost na déena
trziStu imati istog uspeha i na inostranom, bezuknbg prilagdavanja poslovanja.
Etnocentréine meiunarodne kompanije inostrano poslovanje stavlj@uwlrugo mesto u
odnosu na donga; etnocentrizam moze da Znda se inostrana trziSta posmatraju kao
sredstva plasiranja viSka doéifa proizvoda. Policentri¢na orijentacija je suprotna
etnocentrizmu. Odnosi se na pretpostavke menadangkenfe svaka zemlja ragla i da
trebaju da se koriste raglie marketing strategije. U kompaniji sagiocenricnom
orijentcijom, menadzment posmatra regione kao zeselmastoji da razvije integrisanu
regionalnu marketing strategiju. npr. evropske gokoje se fokusiraju na Evropu su
regiocentréne. Kompanija sageocentrécnom orijentacijom svet posmatra kao
potencijalno trziste i nastoji da razvije integrisasvetsku marketing strategiiegic
K.,2010).

Kompanije ¢iji menadZzment ima regiocentriu ili geocentdnu orijentaciju ohino se
opisuju kao multinacionalne kompanije. Ujedinjenaclje preferiraju termintrans
nacionalnau odnosu nalobalnu kompanijuZajednéka karakteristika svih kompanija
jeste da su relativno mala dofaa trziSta prinudila menadzment da prihvati
regiocentrénu ili geocentinu orijentaciju da bi ostvario rast prihoda i ptafiKljucni
izazov sa kojim se danas sawaju lideri kompanija jeste evolucija iz etnocefmtih i
policentrénih prema regiocentmim ili geocentrénim trzistima poslovanja. Osnovne
poluge u globalizaciji u hotelijerstvu su SAD, Japa Evropska Unija. Poslednjih
decenija na svetskom trziStu finansija je primepwava promene tokova kapitala.
Zapravo glavni tokovi kapitala danas se usmerakgupodrgju centralne, isténe,
jugoistane Evrope i jugoisttne Azije. Za hotelsko investiranje posebno su peana
podrutja evropskin zemalja u tranziciji i Kine. Svetskaisticka organizacija (WTO)
predvida dace do 2020. godine Kina postati turigi® velesila broj jedan u svetu.
Savremeno hotelijerstvo karakteriSe seljenje b&riasvestiranje, otvaranje franSiznih
hotela, izgradnja novih hotela itd.) iz zapadnilmaga u isténe zemlje. Trenutno
procesu hotelske globalizacije najviSe su izlozeodritja jugoist@éne Azije i Pacifika.
Globalizacija u turizmu ima povoljan uticaj na I&k@a stanovniStvo , jer omoguje nova
radna mesta, priliv inostranog kapitala, inovacpeyatizaciju, profit, dobit itd. Pored
pozitivhog uticaja globalizacije na turizagesti su i sldajevi sa negativnim uticajima,
Najce&i negativni uticaji globalnog turizma na turidte destinacije su porast
narkomanije , porast kockanja, &eq prostitucije, mafije, nemira u lokalnoj zajednisl.
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Medutim lokalno stanovniStvo se nikako ne moze supxostglobalizaciji, jer je to
svetski sistem koga vode ekonomski, vojno i pikithajmainije zemlje u svetu.
Hotelijerstvo se poslednjih godina odlikuje izramitrastom, teritorijalnom ekspanzijom i
savremenom tehnologijom. Preko turizma hotelijerspetinje da ostveruje sve vie
uticaj na lokalno stanovnistvo. Osnovni pokazatalfvoja hotelske industrije odnose se
na teritorijalni razmestaj objekata, rast brojaetdga, rast broja lezaja, seljenje kapitala i
nove organizacione forme poslovanja. Kada se gowoglobalizaciji u hotelijerstvu
uglavhom se odmah pomisli na do@arodne hotelske lance koji defe posluju u
veéem broju zemalja. Poslovanje u &een broju zemalja uglavnom omagie
standardizovani proizvod (usluga) i globalno poanatarka (ime hotelskog lanca). U
pocetku svaki hotel posluje na dotesn trziStu, tez@ povetanju broja objekata i
medunarodnom poslovanju. Betak izlazka na n@narodno trziSte obmno je préen
manjim brojem objekata i hotelskim uslugama u ugepgrafskoj zoni. Povanje
teritorijalne dislociranosti obno je pr@éeno i povéanjem broja hotela. U globalnoj
ekspanziji hoteli vrSe razite oblike saradnje i udruzivanja sa drugim komjzana iz
oblasti hotelijerstva ili drugih delatnosti (rentar kompanijama, turoperatorima,
aviokompanijama i sl). Internet omagye poslovanje u ovakvim uslovima gde se
bukiranje hotela vrSi na daljinu. Standardizacijapiecijalizacija omogdiuju uspeh u
ovakvim uslovima poslovanja. Zapravo standardi igfaja dace usluga biti podjednaka
na nivou c¢itavog hotelskog lanca. Veliku ulogu u poalovanjuakvih hotela ima
marketing koji omogéuje odgovarajée delovanje na odabrani trziSni segment potiasa
Veoma je bitno pridobijanje trziSnog segmenta oalkkmwencije i njegovo zadrzavanije.
Teritorijalna rasprostranjenost thenarodnih hotelskih lanaca ogleda se u broju olgeka
van maténog trziSta kompanije.

mam -l-ltl-‘jﬁ""-l =+
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Slika 3 Hotel Las Vegas Hilton u Las Vegasu.
Izvor: www. hilton.com
Tabela 4 Lista hotelskih kompanija po broju zemalja u kojima posluju
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199¢.
Kompanija i broj zemalja

200¢.
Kompanija i broj zemalja

209.
Kompanija i broj zemalja

Bass Hotels & Resorts 95

Bass Hotels & Resorts 98

Bass Hotels & Resorts 100

Best Western International 76

Best Western International
84

Accor 81

Accor 72

Accor 81

Best Western International 80

Starwood Hotels &
Resorts Worldwide 70

Starwood Hotels &
Resorts Worldwide 80

Starwood Hotels & Resorts
Worldwide 80

Carlson Hospitality Worldwide 54

Carlson Hospitality
Worldwide 57

Carlson Hospitality Worldwide
63

Hilton International 53

Marriott International 56

Marriott International 60

Marriott International 53

Hilton International 53

Hilton International 59

Forte Hotels 50

Forte Hotel Group 51

Compass Group (Forte) 55

Choice Hotels International 36

Club Mediteranee SA 40

Choice Hotels International 41

Club Mediteranee SA 35

Choice Hotels International
36

Club Mediteranee SA40

Hyatt Hotels/Hyatt International
34

Hyatt Hotels/Hyatt
International 35

Hyatt Hotels/Hyatt
International 38

Sol Melia SA 24

Sol Melia SA 27

Sol Melia SA 30

Four Seasons Hotels Inc. 18

Airtours Group 23

Cendant Corp. 23

Nikko Hotels International 16

Cendant Corp. 23

Four Seasons Hotels 21

Romantik Hotels 16

Hilton Hotels Corp. 20

TUI Group 18

Izvor: Ljiljlana Kosar, Hotelijerstvo teorija i pkaa, 2010, str. 258.

Na osnhovu tabele se moze zakijuda kompanija Bass Hotels & Resorts poslujéald
sto zemalja Sto jasno poduje orjentaciju ove kompanije na thearodno poslovanje.
Na drugoj poziciji su Best Western Internation@dcor koji takale posluju u velikom
broju zemalja, Sto isto dokazuje d@gwmarodnu poslovnu orjentaciju. U budosti ¢e
ostati ovakve tendencije sa stalnim p&wgem broja objekata izvan mate zemlje
hotelskog lanca. Pored ovakvog tipa hotelskih lanaastoje hotelski lanci koji su samo
orjentisani na poslovanje u matij zemlji. Kompanija Cendant posluje u samo 23 pem
$to dokazuje orjentaciju ka turistom trzistu SAD. Sto se & trzista Evrope ovde
amertki hotelski lanci joS uvek nisu postali dominantjer im je teSko da pobede
porodian tip hotelijerstva ( n&g&e objekti manjeg kapaciteta u kojima viada potodi
atmosfera) koji je dominantan u Evropi.

U uslovima izrazitih turbolencija na menarodnom turistkom trziStuceto se deSavaju
vlasnike promene hotelskih lanaca, akvizicije i kupopjedaTakaie danas se
medunarodni hotelski lanci udruzuju sa kompanijama dblasti izvan turizma.
Kompanija Bass Hotels & Resorts se pored hotetyjarbavi proizvodnjom aparata za
zabavu i proizvodnjom piva i ostalihéai. Posledjih godina u sastavu ove kompanije
posluju dva veoma velika hotelska lanca Inter-Guental i Holiday Inn. Starwood
Hotels & Resorts je kupio hotelske lance Sherativestin. Ovakve kompanije koje se
bave raznovrsnim delatnostima teSko da mogu prippasse loSe poslovanje i gubici u
jednoj privrednoj delatnosti nadohkhgu poslovnim dobicima iz drugih privrednih
delatnosti. Ovakve pojave se sveée&e deSavati i m#u pojedingnijm hotelima.
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7 SAVREMENE TENDENCIJE U HOTELIJERSTVU

7.1 SEGMENTACIJA TRAZNJE U HOTELIJERSTVU

Savremena shvatanja dumarodnog trziSta ukazuju da ono viSe nije trz@tedavaca,
nego trziste kupaca ( Kosar, 2002, 305). Hotelskdyze€a svojim hotelskim produktom
ne mogu da zadovolje zahteve svakog trziSnog se@melpravo iz tih razloga vrsi se
segmentacija traznje , odnosno hotelsko pregizesi odabir segmenta potréagprema
komece prilagoditi svoje usluge. Potom hotelsko predazasi stalno pré&enje trziSnog
segmenta i ako se ukaze potreba vrSi modifikaogimosno prilagéavanje usluga prema
novim zahtevima odabranog trziSnog segmentadudarodni hotelski lanci imaju
naravno raznovrstan hotelski produkt, pa samimpiseduju i viSe segmenata potiEsa
kojima je namenjen njihov hotelski produkt. Kod kvag tipa poslovanja hotel u prvi
plan stavlja interese potrasg koja predstavlja jednu kjau komponentu poslovanja
savremenih hotela. Segmentacija potpune rezultgtekéhda je povezana sa inovacijama,
kreativnogu i savremenom tehnologijom. Orjentacijom hotela odreieni trziSni
segment doprinosi organizacionim promenama, jerowdg trenutka menadzment
odabrani segment potr@apostavlja kao osnovu za svoje béelgiljeve i odluke. Jedan
od razloga segmentacije je konkurencija, jer sammd &vakvog hotelskog produkta
potroS& moze da ud@ razliku u odnosu na hotelski produkt konkurencii® zn&i da
globalno orjentisan ,proizvda&” u hotelijerstvu sopstveni produkt ne moze da pjego
svom nahdenju v& se nuzno okie zadovoljavanju potro&a, prihvatajdi trziSnu
logiku kupca (Kosar, 2002, 305). Segmentacija tidkis traznje se vrsi na osnovu raznih
kriterijuma: kulturnih faktora, socio-psiholoskibKtora, ekonomskih faktora i prostorno-
demografkih faktora.

Na osnovu rezultata istrazivanja u zemljama EUiB@bdina XX veka od strane autora
Lakatosa i Van Kralingena, gde su se kao osnovterkumi za segmentaciju kodéni
slobodno vreme i raspolozivant@ana sredstva (Go, Pine, 1995):

1) malo novca i mnogo vremena

2) mnogo novca i mnogo vremena

3) malo novca i malo vremena

4) mnogo novca i malo vremena

Svakako da se na prvi i tie segment orjentiSu hoteli sa nizom i srednjom
kategorizacijom, dok se na drugtetvrti orjentiSu hoteli visokih kategorija. Hoteij
veliki napor ulazu za izbor adekvatnih metoda zgnsmtaciju. Danas je primetna
tendencija smanjenja duzine boravka gostiju u botkbrporacija ,Marriott Hotels &
Resorts* je sprovela istrazivanje u SAD o duzinrdwixa gostiju i tipovima objekata u
koje odsedaju za vreme putovanja. Rezultati isteafia su pokazali da je putovanje u
cak 73% turista trajalo 1-3 danagak 59% putovanja izvrSeno je za vreme vikenda, a
28% turista vrSi vikend putovanja izche?2-3 puta u toku godine.

Glavne ciljne grupe i njihove trzisne karakteristiKai¢, 2010):

a) korporativni putnici- rad na putovanju, van ud@hbjenog radnog mesta,
delimi¢no plaeni putni troSkovi, razdite usluge za poslovne putnike. Spexifi
zahtevi: sobe u kojima je omogen rad (sa ganarima, internetom, pisen
stolom, kopir aparat, faks, direktne telefonskejdip garantovane rezervacije,
brzo prijavljivanje i odjavljivanje, prevoditke usluge.
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b) grupni putnici- grupna putovanja ekskurzionog tipa, godisnji odmbaravak
na lokaciji u tranzitu. Specini zahtevi: dovoljan broj javnih prostora u hotelu,
grupno prijavljivanje i odjavljivanje, brojni sadij za provdenje slobodnog
vremena, vodike usluge.

c) grupni putnici (uéesnici konferencija)- organizovane grupe koje borave u
hotelu radi raznih konferencija, kongresa, semaaidrugih oblika poslovnih
skupova. Speci¢ni zahtevi: grupno prijavljivanje i odjavljivanj@dgovarujde
prostorije za sastanke, seminare i kongrese (@nje, video bimovi, projektori,
zvena izolacija, prigusena svetlost i sl.).

d) putnici iz liénog zadovoljstva- putovanje iz knih motiva, IEno plaanje
hotelskih usluga, u pojedinim slajevima to su korporativni putnici koji nisu na
duznosti, ¢esto su porodnog tipa. Specifini zahtevi: lokalne informacije i
usluge rezervacije, brojne pogodnosti za hranu de,pibrojni sadrzaji za
provadenje slobodnog vremena.

e) posade aviona-hoteli koji su locirani na samom aerodromu ili eposrednoj
blizini aerodroma, adekvatno obezZbeje kontakta sa avio-kompanijom.
Specifiéni zahtevi: rad recepcije 2¢asa, brojni sadrzaji za zabavu i prdgoje
slobodnog vremena, sobe sa mam&u zamraenja.

Savremeni preduzetnici u hotelijerstvu moraju daoje devizu ,da je gost uvek u
pravu“ kao i da su ,Zelje gostiju za nas zapove§&amo hotelijeri koji doslovno
primanjuju ova pravila ostvae dobre rezultate u poslovanju, jer je Zelja gasa
hotelijera najbitnija i hotelijer mora angazovatasraspoloziva sredstva da ostvari zelju
ili zahtev gosta. Jedan od am@a odgovora maunarodnih hotelskinh lanaca na
segmentaciju traznje jeste proglasavanje VIP (Memyortant Person) gostiju. VIP goste
hotelski lanci proglasavaju sa ciljem sticanja llogesti gostiju. Kompanija ,Hyatt” je za
svoje VIP goste razvila program ,zlatni pasos” (G@assaport). Kompanija ,Hilton”
svojim lojalnim gostima dodeljuje platiniumske latne pasoSe. N&gse VIP gosti
imaju privilegije prilikom rezervacije hotelskih luga, prilikom prijavljivanja, razni
popusti za usluge u hotelu, ma@gost izbora sobe, pravo na privatnu telefonskyuljni
besplatne usluge bazena, masaze, teretane, saobeaa besplatan jutarnfiaj ili kafa,
casopisi i sl. U okviru hotelskog lanca ,Inter-Comntal“ postoji ,Inter-Continental
Club* koji pruza mnogobrojne usluge za VIP gosta.d$énovu bogatsva usluga koje nudi
cesto se kaze da je ,Inter-Continental Club“ hotabtelu.
Ovo su samo neke od metoda za segmentaciju tkadtiaznje.
Segmentacija se joS moze vrSiti na osnovu gladdemenata (UnkowiS,2009):

» starosnog doba turista
podritja iz kojih dolaze turisti
obrazovanju
sadrzaju usluga koje koriste
potrosnji
lojalnosti
polu
duzine boravka
ucestalosti putovanja u toku godine i sl.
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7.2 DIVERZIFIKACIJA HOTELSKOG PRODUKTA

ViSa faza standardizacije , zasnovana na diferanjcirponude hotelskih usluga, shodno
segmentaciji traznje na ciljne grupe, moZe se @tnkao specijalizacija (Kosar, 2002,
304). Odnosno diverzifikacija hotelskog produktastata je na viSem stepenu razvoja
standardizacije hotelskog produkta. Svetske hatekskporacije imaju diverzifikovanu
ponudu hotelskih usluga. Osnovna odlika diverzfija je diferenciranje hotelskog
produkta, Sto podrazumeva da jedan hotelski lanakviru svoje ponude poseduje viSe
razlicitih tipova usluga. Pojedine hotelske korporacijedzifikaciju hotelskog produkta
su sprovodile diferenciranjem ponude u okviru larfoar. ,Holiday Inn®), dok su
pojedini hotelski lanci posedovali viSe hotelskimdca sa raziitim hotelski produktom
(npr. ,Accor®). U doméoj hotelskoj praksi diverzifikacija je zastupljeraj u daleko
nizem procentu u odnosu na doearodne hotelske lance. Uzroci ovakvih pojava su
mnogobrojni, a jedan od osnovnih razloga je nedast&apitala za diferenciranje
produkta.
Diverzifikacija predstavlja proces prilag@vanja hotelskog produkta odabranom
segmentu potroga. Veoma bitna faza u diverzifikaciji je potroSnadnosno koliko
nage&e odabrani trziSni segment troSi za usluge tokomawd@ u hotelu. Srazmerno
potroSnji i zahtevima odabranog trziSnog segmenteopaa formiraju se odgovaraju
tipovi hotelskih usluga.
Na osnovu cene mogu se izdvojiti slédgovi smestaja (Go, Pine, 1995):
e hoteli niskih cena (low cost) - odlikuju se redukovanom uslugom. Muo
kategoriju spadaju hoteli ekonomske klase.
* hoteli visokih cena (high cost) — odlikuju se komplethom uslugom. Uuov
kategoriju spadaju hoteli u rangu pet zvezdice.
* kombinovani vidovi smeStaja — ovakvi objekti nude uslugu srednje klase i
karakteriSu ih nize cene usluga. Tutiktiapartmani su objekti ovakvog tipa.
* razne varijante navedenih tipova— ubrajaju se objekti u varijaciji od badzet do
veoma luksuznih hotela.
Americki motelski lanac ,Motel 6 poseduije izrazito okje ekonomske klase. Sto zha
da se radi o jeftinim motelima sa redukovanom usiigoez pada kvaliteta pruzanja
usluga. Svaki v@ hotelski lanac poseduje po viSe tipova naprededewmih tipova
objekata, Sto potduje ozbiljnost u poslovanju na turigom trziStu. ,Cendant”
korporacija poseduje najviSe hotela ekonomske klasecega se moze zakiiti
orjentacija ovog hotelskog lanca na segmente patacSa nizom potroSnjom. ,Holiday
Inn* takode poseduje u okviru lanca tip hotela ekonomskeeklamliday Inn Express”.
Takade postoje hoteli sa orjentacijom na usluge sa itzraasokim kvalitetom, sa jako
visokim cenama svojih usluga koje prate visoki ke&l Tip takvog objekta je hotel ,Bujr
Al Arab®“ iz Dubaia, jedini hotel na svetu sa katagon od 7 zvezdica. Poslovna
orjentacija ovog hotela je na segment pottassa visokim plateznim mog@uostima za
hotelske usluge.
Cene pojedinih vidova smestaja u hotelu ,Bujr AbAT:
» apartman sa panoramskim pogledom 1.315 U$ za gaian
» dvokrevetna soba tipa ,Club suit* 1.726 U$ za jedan
» apartman tipa ,Suit luxus” 1.040 U$ za jedan dan
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» prvoklasni apartman tipa ,Presidental suit* 5.48P 24 jedan dan
» dvokrevetna soba tipa ,Royal suit* 7.880 U$ za fedan.
Slika 4 Hotel Bujr Al Arab.

Izvor:.www.google.it/imm
agine

Takode najveéi broj hotela u Las Vegasu je orjentisan na segrpeiricta sa visokim
plateznim mogénostima. Najesi motiv boravka gostiju u ovim hotelima jesu igra n
sre&u. Uglavnhom najv@ broj servisa u ovim hotelima radi oko Z#sa dnevno.
Najpoznatiji hoteli u Las Vegasu su : ,Luxor®; ,Veoian“; ,Cesar Palace”; ,MGM
Grand Hotel*; ,Paris”, ,Cirkus, Cirkus*" itd.

Korporacija ,Hyatt“ se odlikuje hotelima visoke kgbrije i u svom asortimanu poseduje
sledee tipove hotela (Kosar, 2002):

1) ,Hyatt Regency“- je nejbrojniji tip hotela ovog lanca. Predstavljeelpznu
varijantu izmeu izmeiu ,Park Hyatt" i ,Grand Hyatt* u pogledu usluge eree.
Obi¢no su vekine od 160 do 750 soba. Bitan sadrzaj ovih hotelgRjegency
Club* koji je namenjen VIP gostima.

2) ,Park Hyatt‘- predstavlja tip hotela visokog konfora, ¢ege su locirani u
velikim gradovima i namenjeni su poslovnim putniaimJ pogledu vetine
poseduju od 160 do 250 soba. Ovakav tip ,Hyatt'eleobdlikuje se vrhunskom
uslugom i opremljend$, koja je prédena odgovarajom cenom za ovakav
hotelski produkt.

3) ,Grand Hyatt‘- predstavlja tip super luksuznih hotela. Odlikuguuslugama i
opremljeno8u najviSeg kvaliteta. U pogledu véhe objekta n&e&e poseduju
od 390 do 870 soba. Locirani su na veoma atraktiMokacijama. Zahvaljuji
vlic¢ini objekta ovakav tip ,Hyatt* hotela poseduje mégast organizovanja
seminara, kongresa, konferencija i sl.

U hotelijerstvu veliki uticaj na tip hotela ima lagja. Tako na osnovu lokacije postoje
sledei tipovi hotela (Kosar, 2002):

» primorski hoteli — predstavljuju objekte stacioragnkaraktera, locirani su u

turistickim mestima naje&e veoma blizu morske obale.

» planinski hoteli — objekat stacionarnog karaktem@rbn u planinskom turigtkom

mestu.

» gradski hoteli — predstavljaju prolazni tip objektgi je lociran u gradu.
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» banjski hotel — objekat stacionarnog tipa koji geitan u banjskom turigtkom
mestu.

» tranzitni hotel — prolazni tip objekta koji je loan na stajaliStim uz saoléegnice.

» odmaralisni (rezort) hotel — predstavlja objekatcginarnog tipa koji je lociran u
turistickom mestu, odnosno prostoru koji se odlikuje ddrem atributima
privlacnosti (more, planina, Suma itd.).

» aerodromski hotel — predstavlja tip objekta koji pamenjen veoma kratkom
boravku gostiju (uglavhom samo daékkaju sledé let) locirani su na samom
aerodromu ili u blizini aerodroma.

» kazino hotel — tip objekta koji je opremljen odgmjacim prostorima i opremom
za realizaciju igara na s Mogu biti locirani svim lokacijama, a najviSezkao
hotela je locirano u Las Vegasu.

» konferencijski hotel — poseduje odgovatguprostorije i opremu za realizaciju
raznihj strgnih, nawnih, politickih i drugih skupova. Mogu biti locirani na raznim
lokacijama.

» konvencijski hotel — predstavlja luksuzniju varijankonferencijskog hotela.
Najce&e su izuzetno velikog kapaciteta i locirani su likia gradovima.

» poslovni hoteli — n&e&a varijanta gradskih hotela. Namenjeni sitese kraem
boravku gostiju i locirani u blizini poslovnih cemf, autobuske ili zelezike
stanice i sl.

» porodini hotel — tip hotela koji je namenjen smesStéjave porodice. Ovog tipa su
veoma cesto hoteli ekonomske i badzet hoteli, mogu bitiremi na raznim
lokacijama.

» tematski hotel — kljeni faktor nastanka ovih hotela su svetske tuikstiatrakcije,
tako da se ovi hateli prave kao njihova imitacljakopija. Najvise ovih hotela
locirano je u Las Vegasu i veoma su luksuzno ogesmINajpoznatiji méu ovim
hotelima su ,Venetian® , ,Paris®, ,New York, New Yk, ,Exaliburg®, ,Luxor* i
,Ceasars Palace".

Slika 5 Hotel ,,Luxor“- Las Vegas i Hotel ,,Paris“- Las Vegas.

lizvor: www.google.com/picture
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7.3 NASTANAK EKO-HOTELA | EKO PROIZVODA

Poslednjih godina radi se veoma mnogo na podizakju svesti kod stanovniStva.
Potrebno je zajedéko delovanje na podizanju eko svesti swlesnika u turizmu, uticati
na zastitu zivotne sredine, a celokupna primenh mara u najw&j meri zavisi i turista

i lokalnog stanovniStva. Turisti direktno deluju figotnu sredinu, zato se turistima mora
ukazati na ugrozenost prirode kako bi se dosledpiema njoj odnosili. Takie
savremeni preduzetnici veliku paznju poklanjaju tisaprirode. Pojedini hoteli se
ukljuéuju u akcije poSumljavanja pojedinih podja; daju priloge organizacijama za
zastitu prirode, pomazu zastitu ugrozenih biljn#ivotinjskih vrsta. Poslednjih godina se
velika paznja posvelje ekoloSkim materijalima prilikom izgradnje hatieh objekata,
koriste se ekoloski izvori energije, kupuju se ekkk-zdrave sirovine za pravljenje jela i
sl. Sve je to dovelo do nasanka ,eko-proizvodatinztnu. Veliki zn&aj u cGuvanju i
zastiti zivotne sredine ima ,Odrzivi razvoj turizinea svojim najbitnijim dokumentom
LAGENDA 21“ sa kompletnim smernicama za razvoj Higestva, turizma i svih
delatnosti kako one ne bi degradikgudelovale na Zivotnu sredinu. ,AGENDA 21“ je
najbitniji dokument iz domena zastite zivotne snedi doneSen je na Konferenciji
Ujedinjenih Nacija 1992. god. u Rio de Zeneiru. IPdsjih godina je sve objektivniji
razvoj turizma koji nalaze koordinirano delovanjézgrednji hotela (poslednjih godina
.eko-hotela“), odgovarajte delovanje na Zivotnu sredinu kako bi ostatavana i za
budwe generacije, stvaranje turidih zona sa odgovarajam infrastrukturom,
odrafivanje noséeg kapaciteta destinacijecuwvanje etno i ambijentalne vrednosti
destinacije, podsticati ,,eko-poizvod” i sl.

Sema 5 Model eko-hotela

" eusluge u trendu
° energia L . -dobar glas i imidz
© sirovine i materijal eko materijali u izgradnj -saradnja u eko akcijama
. sitan inventar i i opremanju hotela -zadovoljstvo eko-okruzenja
b3 druge neophodne sirovine i y——
5 sredstva za &is¢enje l el 2o [EUiEVEET
- nekretnine
o reideme [ EKO HOTEL |
reciklaza otpada ' 'l / emisija plinova centralnog grejanja
topla voda |t ambalaza
procisc¢avanje otpadne vode / ‘ toplina
otpaci hrane eko izvori energoje ostali otpaci

g g
g 5

Izvor: sastavio autor rada.
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Da bi se sve navedeno sprovelo treba doneti odgpéar norme kojece podsticati
primenu ovih mera. Tako postoje dumarodne i nacionalne norme i standardi koje se
odgovarajde moraju primenjivati na svim nivoima turigtih destinacija. Veoma veliki
zn&aj u unapréenju ekoloske svesti i ,eko-proizvoda“ posedujunemetode edukacije
kadrova koje drzava treba da podstiU Srbiji je prisutna tendencija razvoja seoskog
turizma kao jednog od vida ,eko proizvoda“ naSe IpemSeoski turizam je vid
turistickog proizvoda sa kojim Srbija moze dadeana mdunarodno turistko trziSte.
Razvojem seoskog turizma podstise eko proizvodnja i unagenje poljoprivrede.
Veoma je bitno kontinuirano obrazovanje kadrovaakmpdrazumevaju interdisciplinarna
znanja. Novi standardi iz domena zastite prirodazwakori€enje ekoloskih materijala u
izgradnji i opremanju hotela, pfiécavanje otpadnih voda, velika kontrola otpada,
reciklaza otpadaka (korporacija ,Hyatt* godiSnjeikéira papir u tezini jednog aviona
Boing 747, Sto predstavllja i ustedu za korporgcikori&enje ekoloSkih izvora energije
(energija vetra i solarna energija) i sl. Kada sstave ovakvi standardi onda i gosti
mnogo vise paznje poklanjaju zastiti prirode. Pagjid godina turisti su pokazali veliko
interesovanje za ,eko-proizvodom®, tako da se trend razvoja ekoloSkih hotelskih
proizvoda nastaviti i u budaosti. Takae postoje standardi koji se bave zasStitom Zivotne
sredine. Standardi 1ISO 14000 spadaju u grupu stdadaji zahtevaju da hotelijerstvo
obavlja svoju aktivhost bez naruSavanja prirodnenoteze. U budinosti se novi
preduzetnici u hotelijerstvée morati da sa odgovargpm paznju organizuju pruzanja
usluga kako ne bi ugrozili prirodu i moraju podraay pokretati lokalne akcije za zastitu
prirode.
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8 STANDARDIZACIJA U HOTELIJERSTVU

Visok stepen konkurencije na turidtom trziStu i raznolikost segmenata potk@sa
nametnuo je zahtev hotelijerima za standardizars|uga.

Ustanovljavaju se zajedtki standardi na nivou delatnosti u formi opstih mmalnih
uslova za bavljenje ugostiteljstvom, koji se daipzratuju paralelnim odvijanjem
procesa klasifikacije (razvrstavanja na osnovu mimha zajedrkih odlika) i
kategorizacije (rangiranje po kvalitetu unutar ejsCaci¢ K., 2010). 1z ovih razloga
moderno hotelijerstvo ne moze opstati bez primeaedsrda. Pored opstih standarda za
oblast ugostiteljstva na nivou drzave, postojetenm standardi koji su razvili pojedini
hoteli. Veliki hotelski lanci poseduju standarde sxaki pojedindan radni zadatak ili
uslugu. Standardizacija omagie omogduje ujedndavanje kvaliteta hotelskih usluga
na nivoucitavog lanca. Danas i pojeditra hoteli ulazu velike napore da standardizuju
svoje usluge, odnosno da iskorene razna variranja bkvaliteta usluga u toku godine.
Standardizacija omoguje da usluga bude podjednaka na nivibavog lanca, nezavisno
od toga gde se hotel nalazi (drugi grad, zeml|g.i Standardizacija u hotelskoj industriji
nije proces koji se desio preko dyovec proces koji je trajao decenijama. Upravo zbog
takvih razloga nastao je i TQM (Total Quality Meeragent) — menadzment totalnog
kvaliteta. Ovakav pristup menadzmentu se zasnivaostizanju maksimalnih rezultata u
svim aktivnostima poslovanja hotela. 8#im, da bi se u jednom hotelu uspostavio
TQM potrebno je da hotel ¥éma razvijene mnoge standarde.

Najbitniji standardi za hotelsku delatnost su (Kps@asopis ,Turistki svet ,
decembar/januar 2003/2004.):

1) tehniko-tehnoloski standardi

2) organizaciono-kadrovski standardi

3) standardi izgleda osoblja

4) standardi ponaSanja i komuniciranja na radnim mesti

Hotelska organizacija koja ima postavljene navedanadarde moze izgraditi TQM u
svojoj organizaciji. TQM podrzava najbitnije stardia o zastiti Zivotne sredine, kao i
tehnicko-tehnoloSke standarde u pogledu opremljenosglaoBtandardizacija je veoma
bitna stavka u kvalitetu za korisnika hotelskihugsl, jer standardi garantuju de
korisnik uvek dobiti uslugu odgovardpg kvaliteta. Standardi u neku ruku vrSe zastitu
potroS&a od loSih usluga. Savremeni preduzetnik mora dostpora da ulozi da
standardizuje svoje usluge. Da bi svi standardkéionisali na najbolji nén neophodno
je da personal pr@usve potrebne standarde za hotelijersku delatrmastpsno interne
standarde pojedinog hotelskog lanca. Hotelski dahder-Continental svim novim
radnicima daje broSuru sa standardima ovog hotgl&kaca koje radnik treba da @au
NajceXe su ovakvi standardi vezani za poslove kejeadnik obavljati u hotelu.
Sistemacija kriterijuma Kklasifikacije i kategoriz@c ukazuje na tri osnovne grupe
standarda u hotelijerstvu (Kosar, 2001):

a) standardi vezani za lokaciju (saobréajna povezanost, pristupast,
arhitektonska uklopljenost objekta u ambijent,derest prostornog okruzenja
itd.).

b) standardi vezani za izgradnjy opremljenost i ur@enost objekta (npr. prekidia
za svetlo na istoj poziciji «&itavom lancu, prikljdci za internet po sobama,
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nezavisne telefonske linije, klima dei u svim sobama, fotokopir i fax wdaji,
primena materijala otpornih na vatru, senzori zzaposl.).

c) standardi vezani za usluge(kvalitet usluga, vreme neophodno da gost bude
usluzen, ,all inclusive® usluge i sl).

8.1 ISO STANDARDI KVALITETA U HOTELIJERSTVU

Prvi zvanéni standard objavio je 1971. god. ,Am#&ii nacionalni in stitut za
standardizaciju“ ANSI pod nazivopspecifikacija opsStih zahteva za kvalitet programa*
(Kosar, kvalitet, 66). Potom se standardizacigSpila na evropske zemlje. 1987. god.
Medunarodna organizacija za standardizaciju (Inteonali Standard Organisation)
donela je ISO standarde, koji su danas i najzgstipl standardi sa pojeditgaim
standardima za sve delatnosti. Zbog svoje korisstetdardi su postali opSte prildeai.
Poslednja revizija standarda izvrSena je 2000.rgo#bja je sa sobom donela pojedina
pojednostavljenja (Kosar, Izazovi kvaliteta-godina)

v razlicite modele standarda po kojima se vrSi sertifika¢gtandardi 1SO 9001,
ISO 9002 i ISO 9003 formirali novi standard ISO 20€ji objedinjuje napred
navedene standarde).

v Re&nik pojmova najeke kori€enih u menadzmentu kvaliteta (ISO 8402),
Uputstvo za izbor i kori&nje (ISO 9000-1), oba su objedinjeni kao jedan
standard- 1SO 9000.

v' ISO 9004 postaje standard sa preporukama za ufeagpecorganizacije koje teze
napredovanju. Standardi 1SO 9004-2 i ISO 9004-#gubili na vaznosti.

Sastav normi 1ISO 9000 obuhvata ati#nei broj zahteva, ndeisobno izvanredno logio
povezanih i koji su zapravo svojevrsna sublimagyeakse upravljanja uspesSnih
poduzéa. Standard 1ISO 9000 prihvata intenzivno réastwoj poduzéa Europske unije,
zemalja tranzicije i Sjedinjenih drzava. Godine 28(hpr. 510.616 poduZa u svetu
raspolaze sertifikatom 1ISO 9000. NajviSe sertiikahaju poduzé&a u Velikoj Britaniji,
66.760. Slede poduée Italije sa 48.109 sertifikata, Neth& sa 41.629, Francuske sa
20.919, Spanije sa 17.749 i Holandije sa 12.74§fikata. U SAD je postojalo iste
godine 37.026 sertifikata, Kini 25.657 i Juznojr&jp 17.749 sertifikata. U preostalim
zemljama sveta dodeljeno je 194.961 sertifikat&dpublici Hrvatskoj je u 1999.god. je
141* poduzée raspolagalo sertifikatom, a qEkom 2000.god. 265o0duzéa. Godinu
dana kasnije, broj sertifikovanih organizacija ptaxe se na 309a p@etkom 2004.god.
broj dodeljenih sertifikata 1ISO 9001:2000 iznosi 624(The ISO Survey of 1ISO 9000
and ISO 14000 certificates, 2001)Nakon provera ispunjenja standarda hotelska
organizacija dobija sertifikat 9001 kao dokaz d&punila standarde. Sam znak kvaliteta
koji organizacija dobija traje tri godine, nakdega se vrsi revizija. Vode zemlje po
broju sertifikata su Kina, Italija i Japan, dok SAdauzima tek peto mesto na svetskoj
rang listi. U naSim susednim zemljamatewoa je ekspanzija sertifikovanja (Rumunija i

3The ISO Survey of ISO 9000 and ISO 14000 certifisaEleventh Cycle, 2001

* QM - Casopis za kvalitetu, Hrvatska gospodarska kombimatsko drustvo za kakda, vol 2,
broj 6, Zagreb 1991, broj 6, str 51

® QM - Casopis za kvalitetu, Hrvatska gospodarska kombiratsko drustvo za kakva, vol.
2, broj 7-8, Zagreb 2000, str.71

® http://kvaliteta.inet.hr/firmel.htm

! http//:kvaliteta.inet.hr/statistika.htm, 6.3.2004
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Bugarska). Razlog tome je skorasnji ulazak ovihagmw Evropsku Uniju, pa se samim
tim zahteva postavljanje standarda u svim najlimngblastima. Méutim kada je naSa
zemlja u pitanju tu je osetan pad broja sertifikoliaorganizacija. Sve to ukazuje na
izuzetan pad kvaliteta u dodim hotelskim organizacijama. Odnosno n&jvéroj
organizacija nije uspeo da zadovolji najbitnijensiarde ISO 9001-2000. Za potrd8asu
posebno korisni standardi ISO 9001:200 jer se cglnasmenadzment kvaliteta sa ciljom
zastite krajnjih korisnika hotelskih usluga. Sléglggrupa standarda koja je veoma bitno
za hotelsko poslovanje jesu standardi iz serije [BOO00 koji se odnose na zastitu
Zivotne sredine. Zapravo morali su se uvesti stahdaji ¢e zastititi prirodnu sredinu od
neumoljivog uniStavanja od strateveka i njegovih aktivnosti.

Najvaznija podrgja na koja se odnose ovi standardi su (Kosar, lddaaliteta, 90):
1) menadzment zastite zivotne sredine
2) provera sistema zastite Zivotne sredine
3) ocenjivanje efekata zastite zivotne sredine
4) zastita zivotne sredine u standardima za proizvode
5) ocenjivanje zZivotnog ciklusa proizvoda sa aspektatéde sredine
6) ozna&avanje proizvoda prema uticaju na zZivotnu sredinu
U Srbiji je 2009. god. bilo je 12 organizacija seakvim standardom.

Sema 6 Uporedivanje standarda ISO 17799:2000 i ISO 17799: 200

ISO/IFC 17799 : 2000

Sigurnosna politika Sigurnosna politika
. ) Organizacijske informacijske
Organizacijska sigurnost sigurmnosti
Klasifikacija i _upravljanje Upravijanje resursima
resursima
Osobna sigurnost Sigurnost ljudskih resursa
3
c .y . 8
Fizi¢ka sigurnost Fizicka sigurnost >
(o))
(o]
Upravljanje komunikacijama Upravljanje komunikacijama X
i operacijama i operacijama O
LL
Kontrola pristupa Kontrola pristupa o)
()
. . Nabavka, razvoj i odrzavanje
Razvoj i odrzavanje sastava . o
informacijskih sredstava

Upravljanje sigurnosnim incidentima

Upravljanje kontinuitetom poslovnih Upravljanje kontinuitetom poslovnih
procesa procesa
Uskladenost sa zakonskim i Uskladenost sa zakonskim i
drugim propisima drugim propisima

Izvor: sastavio autor rada.
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U vrtlogu mefuodnosa proizvodnje i sticanja konkurentskih pretinavljaju se sastavi
upravljanja kvalitetom prema:

1) medunarodnom sastavu normi ISO 9000,

2) Nacionalnoj nagradi Malcolm Baldridge

3) Six Sigma.
Takaie u mnogim razvijenim zemljama dodeljuju se razagrade kvaliteta, kao npr:
Demingova, Ishikawina itd.

8.2 Hotelski standardi u hotelijerskoj praksi

Postavljanje standarda na nivou korporacije je \ednitno, jer svaki gost je vazan za
korporaciju i nesme se izgubiti. Menadzeri su oskdje su zaduzene za postavljanje i
primenu standarda u hotelijerstvu. Oni vrSe obradfoermacija koje svakodnevno
dobijaju sa trziSta , na osnovu kojih donose odlakgromeni i unapenju postojéih
standarda poslovanja.

Pojedini standardi vezani za diearodne hotelske lance:

1) ulazak gostiju u restoran i usluzivanje- po najnovijim standardima gost ne bi
smeo daceka za ulazak u restoran duze od jednog minutéikd™ ulaska u
objekat gost mora biti ljubazno pozdravljen od rsrgersonala restorana. Po
ulasku u restoran mora biti u Sto éean vremenu smesSten za odgovaiagio, a
potom se uréuje jelovnik i karta pia ili vina. Gost ne bi smeo da bude
neposluzen za vreme duze od dva minuta (internndst@ kompanije
»interContinental®).

2) prilazenje stolu — postoje odréeni standardi vezani za sam prilazak konobaru
stolu radi posluzivanja hrane,épi napléivanja i sl. Po najnovijim standardima
korporacije ,Sheraton” konobar prilazi stolu dize rukama termos sa kafom i
dusom, sa kojima posluzuje goste.

3) usluzivanje kafe —jedan od najnovijih standarda vezan za usluzivkafe sa
kofeinom i bez kofeina. Kafa mora biti uvek svezeipgmljena i u
odgovarajdim kolicinama kako gosti ne bi predugekali da budu posluzeni.
Posluzivanje kafe podrazumeva mleko, pavlaku, kaé po neke dodatke kafi.

4) dostavljanje raéuna — je jedan od veoma bitnih standarda u hotelijersiva.
primer ako gost dotikuje r&un se stavlja na sto onog momenta kada se donese
glavno jelo (kod obroka tipa ,Svedskog stolatua se stavllja na sto onog
trenutka kada se gost opredeli za ovaj tip obroKay rucka i veere r&un se
stavlja na sto kada gost zavrSi sa desertom, odresposlednjim gangom.

5) inventar — mora biti besprekorngist, bez mrlja, konforan, ergonofan i da
bude stabilan. Treba izbegavati inventar koji swopojedinim delovima moze
lako da povredi gosta. Inventar mora biti odgou&ihj dimenzija i
odgovarajdeg veka trajnosti (inventar predstavlja &man izdatak za jedno
hotelsko preduze).

6) odeta personala — postoje standardi vezani za sam izgled persoriag,
uglavhom u maloj meri variraju nde hotelskim lancima. Uglavhom se radi o
standardnoj odi sa savremenim dezenima i tonovima boja. Boje&edesmeju
da budu napadne i remete harmoniju hotela. Dimenzig€e moraju biti sa
fizickim izgledom personala, dok Zensko osoblje nesns@imrekratku odéu i
sa velikim dekolteom.

42



7) standardi vezani za promenu peskira i posteljina pcsobama —danas su ovi
standardi znatno unapieni u odnosu na ranije godine. Uglavhom danas svi
hoteli teze za Stéexom promenom posteljine i peskira, jer predstavg@nia
bitnu komponentu hotelskog produkta. Npr. u hotalitr2* posteljinsko rublje se
menja svakih sedam dana, a peskiri svaki ttan; u hotelima sa 3* posteljinsko
rublje se menja svaka tri dana, peskiri svaki dragn; u hotelima sa 4*
posteljinsko rublje se menja svaka dva dana, pgeSkirmenjaju svaki dan; u
hotelima sa 5* posteljinsko rublje i peskiri se jagun svakodnevno.

8) standardi vezani za rezervaciju putem interneta -danas gotovo da ne postoji
hotel za koji se rezervacija ne moZze ostvariti put@terneta. Internet pruza
moguenost rezervacuje hotelskih usluga u bilo kom dalata bez prisustva
posrednika.

9) standardi vezani za kompljuterizaciju —kompljuterizacija predstavlja jedan od
nezaobilaznih standarda savremenog poslovanja. Korepzacija ima veliki
zna&aj u komunikaciji i prenoSenju informacija, proddjptelskog produkta,
prijavljivanju i odjavljivanju gostiju, zakljgavanju hotelskih soba putem
.pametnih® kartica, video nadzoru objekta i sl. #ah za kompljuterizacijom
objekata sa svakim danom sve&mMdzrazeniji.

Zahtevi kojima moraju odgovarati smesStajni objekti

* Objekat mora imati veZe potvrdu o zadovoljabanju zahteva sigurnosti od
pozara, vazel polisu osiguranja za naknadu Stete, ¥aZgotvrdu o ispravnosti
plinskih instalacija, i sl.

» Posebni zahtevi vezani za sigurnost od pozarae @@ jednog izlaza u slaju
opasnosti, svi izlazi zaseni vratima koja se sama zatvaraju i SpHjE&jU
prodiranje dima, elekitni uredaji za dojavu pozara koji se moraju Zvo
aktivirati na razkitim mestima i sl.

» Higijenski zahtevi da niko od daétiih gostiju koji su boravili u nekom objektu
posljednjih 5 godina nije prijavio siaj trovanja hranom, posebne sitmice za
sa wc-om i tuSevima.

» Zahev za opStu sigurnost na bazenima (oznake dulmadepnice na velikim
staklenim povrSinama, balkonske ograde visoke bdremetar itd.

8.3 TIPOVI KONTROLE KVALITETA HOTELSKOG PRODUKTA

Proizvodnja je kompleksan proces na kojtwitraznovrsni parametri. Samo ud&lju da
se zadovoljavaju svi parametri, proizia moZze proizvesti i plasirati kvalitetan proizvod.
Odnosno, pretpostavka kvalitethog proizvoda jestalitetan proces proizvodnje
proizvadaca.

Treba razlikovatunutarnji i spoljni nadzor kvaliteta.

Unutarnji nadzor kvaliteta je prirodna aktivnost u svim aktivnostima ljudi

Spoljni nadzor kvaliteta odnosi se na aktivnosti proveravanja kvalitete jekdia
spoljnog okruzenja — korisnika, trziSta i drzavei ®me su neki nadzori kvaliteta
institucionalizovani.

Prema posto@m trendovima budénost sastava upravljanja kvalitetom je njihovo
objedinjavanje, kao npr. 1ISO 9000 i ISO 14000 i HA&a i posebnih sastava koji se
primenjuju za specifne, pre svega industrijske delatnosti. Procesipabhnja, odnosno
funkcionalnog povezivanja pojedinih sastava upemy§ kvalitetom u uslovima
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neprekidnog unapdenja kvalitetagesto se naziva TQM, odnosno menadzment totalnog
kvaliteta. TQM maksimalno razvija upravljanje sviprocesima kvaliteta. Da bi se
pravilno usmerili procesi unaptenja sastava kvaliteta, odnosno stvorila sklonost
uvodenja, a kasnije i unaptenje sastava kvaliteta, bitno je da menadzmentlahote
prihvati i neguje sastav kvaliteta. Time TQM sastadatim okolnostima maksimalno
razvija upravljanje svim procesima kvaliteta.Vahaglasiti da TQM ne unosi bitne
organizacijske promjene u Semu koju jé dala serija normi ISO 9000, ali podrazumeva
da ciljevi kvaliteta nisu samo unutrasnji ¢va spoljni. Spoljni ciljevi kvaliteta
podrazumevaju zadovoljavanje zahteva i potreba kdjgoduzéa zahteva okruzenje.
Time TQM kon&no ispunjava vrhunski zahtev — identifikaciju umajdn i spoljnih
zahteva kvaliteta. Odnosno, dostignuti TQM u pa@sio) okolnostima zn&d da se
politika, ciljevi hotelijera, dakle proizuvaca, jednako svataju u krugu samoga hotela i u
njegovom okruzenju.

Praksa Sirom sveta ukazuje na stedestiri temeljna uzroka nekorektne primene zahteva
normi ISO 9000:

neznanje i nezainteresiranost uprave,

nepoznavanje problematike svih zaposlenih,

samostalna implementacija normi ili angazovanjéhlsavetnika

neprimenjivanje projektnog pristupa kod implemeipacormi ISO 9000.

ASANENEN
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9 UTICAJ SAVREMENE TEHNOLOGIJE NA
POSLOVANJE U HOTELIJERSTVU

Termin inovacija poseduje viSe Zwmmja:

1. novi proizvod ili usluga

2. nove metode ili tehnologija

3. nova trzista

4. novi izvori sirovina i novi resursi (ljudski, inforacijski, no¥ani,...)

5. novi oblici organizovanja
TehnoloSke inovacije podrazumevaju denje novih ugostiteljskih usluga, proizvoda ili
tehnoloskih procesa u poslovanju (Petép005, 206). Danasnje hotelske organaizacije
su izlozene promenama u okruzenju koje su prouxak® razvojem savremene
tehnologije. TehnoloSke inovacije spadaju u redbit@jih promena po poslovanje
preduzéa, pored promena u organizacionoj strukturi i stitikzaposlenih. Pod uticajem
informacijskih tehnologija doslo je do promena pg=sih hijerarhijskih struktura u
hotelskim organizacijama. Jedna od bitnih funkcig@vremenih informacijskih
tehnologija je stvaranje podloge za brzo ¢olanje menadzmenta, odnosno brze
komuniciranje i brze prosfievanje informacija. Informaciona tehnologija je oguoila
uspostavljanje globalnog elektronskog trziSta gdekupci putem interneta rezervisati
hotelske usluge. Kod indirektnog dw@a prodaje hotelskih usluga veoma veliki Zamja
ima sam né&n prezentacije hotela, jer prezentacija je oddipg zn&aja za prodaju
hotelskog produkta putem interneta. Samim tim seguiuje i diferenciranje hotelskog
produktra u odnosu na hotelski produkt konkurencifgernet najvé doprinos dao
unapreenju poslovanja aviokompanija, banaka, osiguatifajulrustava, hotela i sl.
Elektronska mreza-internet omagie web trgovinu po celom svetu, odn oformljivanje
globalne trgovinske mreze. U hotelsku industrijwreenena tehnologija se uvodi sa
ciliem poboljSanja konkurentnosti. Nagrelomet savremene informacione tehnologije je
dopiranje i do najudaljenijih turista i prodaja élskih usluga. TroSkovi ovakvog ¢ina
prezentacije i prodaje hotelskih usluga su daldékbad klastnog n&ina prezentiranja i
prodaje. Bukiranje hotelskih kapaciteta putem m¢s nije vremenski limitirano,
odnosno moze se vrSiti tokom 24dsa.
Sema 7 Vrste inovacija u ugostiteljskoj delatnosti

/’

Inovacije u
ugostiteljskoj delatnosti Drustvene inovacije

N

Inoviranje standarda

TehnoloSke inovacije .
poslovanja
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Izvor: Pero Petrovi, Preduzetriki menadzment, 2005, str. 205.
Medutim primena savremenih tehnologija u hotelijergegednim delom limitirana, jer
je usluga u hotelijerstvudnog karaktera, odnosno ostvaruje se neposrednitakiom
izmedu pruzaoca usluge-personala hotela i korisnikagesfyosta hotela. &ni karakter
pruzanja hotelske usluge nikakva savremena tehij@log moze zameniti Savremena
tehnologija moze samo poboljSati s&im pruzanja usluge u smislu poboljSanja kvaliteta
usluge i smanjenju neophodnogvremena za pruzahjgaisSavremene tehnologije pred
personal hotela postavljaju neizostavan zahtevriaa&nja i obuke za rukovanje novim
uredajima. Kao jedan od vrhunaca primene savremeneketife u hotelijerstvu moze
se izdvojiti hotel ,Bujr Al Arab® iz Dubaia. U izgdnju i opremanje ovog hotela
primenjena je najmodernija tehnologija XXI vekask&eno je jedini hotel u svetiji je
kvalitet krunisan sa sedam zvezdica. Sam hotehpeavljen na veStakom ostrvu koje je
udaljeno samo par stotina metara od obale, a zaawrezano veStkom obalom na kojoj
su napravljene plaze. Za izgradnju su k@ najsavremeniji materijali (posebne vrste
stakla i nelajuceg metala. Pored eksterijera i enterijer je veouksuzno uréen. O
svojoj globalnoj prisutnosti ovaj hotel veoma mndgine, odnosno prisutan je gak
par stotina internet sajtova sa svojom ponudomdudm ovo nije jedini hotel koji se
odlikuje najsavremenijom tehnologijom jer se téé&a@rade i novi stini hoteli u Dubaiu.
Pored Dubaia najsavremenijom tehnologijom mogu aevaliti i hoteli iz Las Vegasa
kao i mnogio drugi.
Rezervacija hotelskih usluga predstavlja prethodnambezbaienje hotelskih usluga u
hotelu pod odraienim uslovima (Kosar, 2002, 146Savremena tehnologija je pronasla
veliki znaaj u omogdenju globalne distribicije hotelskih usluga.
Dosadasnja rezervacija hotelskih usluga se uglawrsita Caci¢ K, 2010):

1) direktnom prodajom — koja podrazumeva odsustvo posrednika, odnosno

neposredan kontakt izrae hotelijera i gosta.
2) indirektna prodaja — koja podrazumeva prisustvo posrednika idmbotelijera i
gosta. Posrednik je i@<'e turisttka agencija.

Novi vidovi rezervacija podrazumevaju ,Centralnizeevacioni sistem“ (CRS) i
»Globalni distributivni sistem” (GDS). Prvi kompjertski rezervacioni sistemi pojavili su
se 1950. godine kada su CRS formiralicétkom 1950-tih godina avio promet postao je
masovni fenomen i avio-kompanije su morale poslosatelikom koltinom razlgitih
informacija te su stoga one prve pre ostalih sekturisttke industrije krenule s
ispitivanjem kako im informacijska tehnologija mopemdai u poslovanju. Sve do
sredine 1970-tih CRS su se koristile jedino zarimfacije avio-kompanija. S vremenom
sastav u avio-kompanija se proSiruje i udruzijeRSCali sve do 1990 godine CRS nije
bio dostupan turistkim agencijama. GDS terminali danas su informacijs&zervacioni
alat koji koriste turistike agencije za sve vrste turésih proizvoda. On omoduwije
direktnu vezu s Sto ¥em brojem pruzaoca usluga u turizmu usluga, ima wé stotinu
direktnih pristupnih linkova s drugim rezervacionsadrzajima turistke industrije i
novi se linkovi stalno dodaju. Cilj svake agendieja Zeli pristup GDS je da ima
jedonstavan pristup najrelevantnijim azuriranim gwcha, najfleksibilniji ugovor uz
najnize troSkove te primerenu podrSku vezanu zaigesli trening. Savremeni
kompljuterski rezervacioni sistemi omagiu rezervaciju veoma udaljenim korisnicima
hotelskih usluga. Veliki hotelski lanci su raz\8lbpstvene rezervacione sisteme, tako da
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udaljenost od krajnjih korisnika u danaSnjem hdimhs poslovanju na predstavija
nikakvu prepreku. Hotelski lanac ,Holiday Inn“ pasge sopstveni rezervacioni sistem
koji je po imenu ovog hotelskog lanca nazvdtoljdex; ,InterContinental” razvija
rezervacioni sistem Global I1I*; ,Hilton Hotels Corp.” razvija rezervacioni siste
,Compas Computér ,Sheraton Corp.“ razvija rezervacioni sisterReservation IV,
~Marriott“ razvija sistem Marshd. Od globalnih distributera najpoznatiji su: Amade
Galileo, Sabre, Worlds plan, Gets, Axess i APD.

Svakako uspostavljanje ovih sistema prodaje oréioge internet. Pojedirtai hoteli ne
mogu razvijati sopstvene rezervacione sistemé&, pi@daju svojih usluga obavljaju
putem globalnih distribucionih sistema. Kd@e#éje usluga GDS (Global Distributions
System) je daleko jeftinije nego razvijati sopsivegzervacione sistem, a rezultati su
nagege priblizno isti. Kod ovakvih vidova rezervacijaorea veliki znéaj se pridodaje
samoj samoj prezentaciji objekta, odnosno hotelgkodukta. Kad gost ne moze da vidi
proizvod koji kupuje i na licu mesta se uveri uggee karakteristike, ond& njegova
krajnja odluka o kupovini u naj¢ej meri zavisiti od onoga Sto moZe videti i {itati o
produktu odrdenog hotela (u prospektu agencije ili na interragtushotela). Upravo iz
ovog razloga hoteli se moraju predstaviti u Stgdmlsvetlu, a usluge koje su navedene
na web sajtu ili prospektu moraju postojati u hotétrevara gostiju gostiju predstavlja
jednu od najvéh greSaka u hotelijerstvu. Matim, u domam hotelima sucesti
slicajevi gde se u prospektintasto navode usluge koje viSe objekat ne pruzajeasko
nekad postojale u objektu kada je prospekat Stampannogim domé&@m hotelima su i
dalje prisutni prospekti koji su stari po desetSevgodina, pa je normalno da su se za
tako dug vremenski period neke usluge u hotelu proie.

Tehnologija se svakodnevno usavrSava uéicgalno neke novine u sveru proizvodnje i
pruzanja usluga. Sve nove tehnologije undipjte sam proces proizvodnje skuguci
vreme neophodno za proizvodnju pojedma proizvoda (u skaju hotelijerske
delatnosti skréuje vreme za pruzanje usluge), undpie kvalitet proizvoda i usluga
(novi uretaji znatno su unapredili komfor u danasnjim hotalm poboljSava
konkurentnost hotelske organizacije na tutigiim trziStu. Hotelijerstvo je u velikoj meri
vezano za tehnologiju jer tehnologijadatidirektno na sam kvalitet hotelskog produkta, a
hotel koji ima bolji hotelski prdukt moze da ga @aopo véoj ceni. Zn&i da tehnologija

u neku ruku utie i na budd profit preduzéa koji ono treba da ostvari.
Kompljuterizacija je naSla veliku primenu u oblagbrijavijivanja (check-in) i
odjavljivanja (check-out) gostiju prilikom dolaska odlaska u hotel. Udaji za
samoregistraciju rade veoma jednostavno (self4ragiisn terminals) ukucavanjem broja
potvidene rezervacije ili broja kreditne kartice gostaajl¥e se urdaji za
samoregistraciju postavljaju u prijemnom holu hatedli se ponekad mogu dia na
aerodromima i saobéajnim teerminalima. N&g&e lokacije na kojima se postavljaju ovi
uredaji u samom hotelu jesu holovi hotela ili sober@em check-out terminals) U takvoj
situaciji gost moze ostaviti kiuu sobi prilikom odliska iz hotela ili ga predatirpau, a
platanje usluga se vrSi na recepciji. Sa ovakvimdajiena za registraciju se znatno
smanjuje vreme neophodno da se gostu dodel klplbe i da se smesti u sobu. Ranije su
gosti prilikom dolask&esto morali d&ekaju u redu na recepctjak i duze od 30 min. da
bi bili smesSteni, a danas je ovaj postupak u ramuin zemljama obavlja za veoma kratak
vremenski period zahvaljuju uredajima za samoprijavljivanje. Sto sesdi domaih
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hotela prijava i odjava gostiju se i dalje vrSi gradicionalan” nain, odnosno gosti su i
dalje primorani d&ekaju u redovima na recepciji da bi se prijaviloiijavili iz hotela.
Pojedini hoteli pored osnovne baze podataka praze Isvojih korisnika u koje unose
najbitnije podatke o gostu kao Sto su: ime i prezimatum rdenja, datum boravka i
odlaska iz hotela, broj boravaka u hotelu, kolikonpvca potroSio za hotelske usluge,
koje usluge na&p&e koristi itd. Meunarodni hotelski lanci formiraju ovakve baze
podataka na nivou hotelskog lanca, tako da su osla@ u svakom trenutku dostupni
svim pojedinadnim hotelima u okviru lanca. Na osnovu ovih podatdioteli potom
gostima Salju réendanskeestitke (tortu ili neki drugi poklon ako se godrenutku svog
rodendana nalazi u hotelu), na osnovu ovakvih bazatp&d odréuju se VIP (Very
Important Person) gosti koji su gege viSe puta boravili u nekom od objekta atineog
hotelskog lanca, Salju prospekte sa novim usludaotela, daju popuste i sl.

Standardni kljgevi soba su danas zamenjeni ,pametnim karticama@ipsno gostu se
umesto klj¢da sobe daje kartica sa odgovafgu kodom sa kojom gost veoma
jednostavno otkljtava sobu. Nakon odienog vremena vrSi se ponovno kodiranje
kartica radi sigurnosnih razloga i kako bi se izbetjoupotrebe. Onog trenutka kada gost
izade iz sobe u sobi se istog momenta isklje elektréna energija. U dansnjim hotelima
svi prostori su pod video nadzorom, Sto sigurn@spekt objekta podize na jedan viSi
nivo. Pored ovakvih senzora postavijaju se idajie za gaSenje pozara.U svim
prostorijama se postavljaju senzori za otkrivanjmad i vatre koji su povezani sa
kontrolnom sobom (ako postoji u objektu) ili panicom. U sl¢aju izbijanja pozara
senzorice detektovati dim i aktivirati sistem za gaSenjégra. Mnogi hoteli danas imaju
razvijen sistem za ptanje kreditnim karticama¢ime se gosti osloliaju noSenja
gotovine prilikom putovanja. Danas se skoro u sweirhiljnijim hotelima sobe opremaju
priklju¢cima za internet , fax udajima i fotokopir aparatima, odnosno svim onim
uredajima koji su neophodni za poslovne goste. Postavlise klima uréaji sa
moguno&u direktnog regulisanja temperature iz sobesto su sobe opremljene sa
spoljnim telefonskom linijjama @nim telefonskim linijama). Savremeni hoteli pruzaju
moguenost gledanja velikog broja lokalnih i satelitskinala i sl. Sve ove uslugégav
produkt hotela podizu na jedan daleko viSi nivo, magwno&u diferenciranja od
produkta konkurencije. Kaline novaca koje se ulazu u savremene tehnologije se
razlikuju od preduzea do preduzaa. Proteklih godina u osavremenjavanje i
modernizaciju domgh hopelijerstva je malo ulagano zbog nedostatkastava. U
poslednjih par godina gmje da se poklanja velika paznja osavremenjivdmtela i
trazenju odgovarajih donacija i kredita za sprogenje istih. Na osnovu pojedinih
istrazivanja doSlo se do podataka da u SAD oko B@féla planira da izdvoji oko 1-2% ,
a oko 22% hotela 2-4% novca od ukupnih prihodanpadcije. Kada je ®eo evropskim
hotelskmh kompanijama oko 50% izdvaja izime2-4% prihoda, dok azijske hotelske
kompanije prednjge koje izdvajajutak preko 4% ukupnog prihoda za inovacije. Onda je
i svakako opravdano Sto se u Aziji i nalazi velikoj veoma luksuznih hotela. Procenat
koji se od prihoda izdvaja za inovaciju hotela Wifrje veoma nizak, tako da u
od dom&ih hotela trenutno ne bi zadovoljili ni najnize e meunarode
kategorizacije ugostiteljskih objekatdesti su sltajevi da i postoj@ uredaji nerade ili
su prestareli, takoée tehnoloSki prevadeni, sobe bez grejanja, neispravni tvdaije
pregorele sijalice po sobama, pohabani namestap gosteljinsko rublje su samo neki
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od nedostataka sa kojima se ne moZz€&iira mefunarodno turistiko trziste. Prvo
moramo otkloniti sve navedene nedostatke déihasotela, pa onda sa kompletiranim
hotelskim produktom treba izZana metunarodno trziSte. Tehnologija ima veoma veliki
uticaj na poslovanje. Nesme dodo stvaranja tehnolosSkog jaza u prildgeanju
tehnologije hotela u odnosu na tehnologiju kojarsautno nalazi na trziStu. Zapravo
mnogo je bolje i lakSe da hotelska organizacija wantinuirano osavremenjavanje
hotelskog produkta, nego daka da hotelski produkt bude tehnoloski ,pregazed Sto

je sluaj sa hotelskim produktom hotela u Srbiji. Uprawhrologijom pobéujemo
konkurenciju, a bez savremene tehnologije naSeupetd je nafeXe osuleno na
propast. Hotelska tehnologija ima i veoma velikeka] za gosta, jer znatno & na
ukupan doZivljaj i komforCesto gosti odlée da odsednu u hotele koji nisu locirani na
atraktivnim lokacijama, ali su veoma dobro tehnkiapremljeni. Privatizacija dondén
hotela¢e u znatnoj meri unaprediti postéjetehnologiju u hotelima, jefe preduzetnici
uloziti kapital za kupovinu novih savremenih dag@. Sa modernom tehnologijom hoteli
u Srbiji postée veoma atraktivni za turiste &tavog sveta, pa e viSe sa bojaznég
odsedati u nekom od nasih hotela.

Sema 8: Model hotela sutra3njice

SENZORSKI ELEKTROSTATI €Kl
LOKATORI- cim VAZDUSNI FILTERI-

gost ude u hol zahvaljujuéi ovim filterima
hotela mobilni vazduh u sobama ¢e uvek biti
telefon gosta ce to besprekorno Eist.

signalizirati i server
hotela ¢e gostu
poslati porukui sa
PIN kodom za
otvaranje vrata.

BIOMETRIEKI KLJU €-
vreta sobe se neée
otvarati klju¢em, ve¢ ce se
otvarati aktiviranjem foto
¢elije u vratima
priblizavanjem prsta,
dlana ili zenice.

PRILAGODLJIVI
MADRACI- mo¢i ¢e da se
po Zelji prilagodava tvrdo¢a
madraca.

PRIJATELJSKI BUDILNIK-
umesto da gosta budi
zvonjenjem budilnig ¢e goste
buditi povecanjem koli€ine
svetlosti u sobi.

RADNI PROSTOR- sobe ¢e
biti opremljene intrernet
priklju€cima velike brzine i
video telefonima.

VIRTUELNI PROZOR- uz
pomo¢ kompljutera gost ¢e
moci sam da bira pogled kroz
prozor koji e biti pra¢en

kvalitetnim zvu&nim efektima. SOBNE TERETANA- omiliene
sprave za veZbanje nalazi¢e se u

“PAMETNA” KONTROLA BEZICNA MREZA- svi zaposleni u hotelu sobi gosta.

ENERGIJE- kad gost ude u sobu imace male ru¢ne uredaje koji ¢e biti

senzori ¢e reagovati na toplotu povezani sa glavnim kompljuterskim

tela i aktivira¢e energiju i iskljugiti sistemom, pa ée svaki zaposleni u hotelu DETEKTORI GOSTWU-

onog trenutka kada gost izade iz modi gostu da pruzi informacije koje ga hotelske domacice ¢e nositi

sobe. zanimaju. male dZepne detektore koji ¢e

detektoveti da li je gost u sobi.

Izvor: Conde Nast Traveler 12/2002.
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10 PRIMENA  INFORMACIONE TEHNOLOGUE U
HOTELIJERSTVU

Primenu informacione i kompjuterske tehnologije uristickom poslovanju Buhalis
posmatra krozetiri klju¢na perioda:
1.Period od Sezdesetih godina dvadesetog veka, etav.prikupljanja podataka.
KarakteriSe je upotreba ogromnih i skupih kompjaitesjima su raspolagale avio-
kompanije. 1964. godine ame&ka avio-kompanija American Airlines uvodi on-
line rezervacioni sistem za prodaju svojih avicakar(SABRE).
2.Period sedamdesetih godina ili doba razvoja Ujpkdkwg menadZzmentskog
informacionog sistema (MIS), kada se on Kkoristi ingerno upravljanje i
koordinaciju. To je i period upotrebe terminala wtrpckim agencijama, jer se
tada kompjuterski rezervacioni sistem, SABRE, ow-lpovezuje sa 300 malih
putnickih agencija.
3.Period osamdesetih karakteriSe razvoj strateggjskformacionog sistema (SISs),
(hotelijeri, organizatori putovanja i dr.). To jenpd razvoja personalnihdanara
(PS). U ovom periodu se razvijaju dva Kipa operativnha sistema (DOS i
WINDOWS).
4.Za period devedesetih najgapija pojava je world wide web (www) i veliki i br
uticaj interneta na turigite delatnosti. Pojavljuju se web sajtovi koji sevéda
turistickim putovanjima (Expedia, Travelocity, Prewiew Tej¥
Bakic istice i peti period u primeni savremene informacionakaikacione tehnologije,
koja kroz razvoj interneta, intraneta i ekstrana@bilnih komunikacija i interaktivhe
digitalne televizije povezuje turigku traznju sa turistkom ponudom kao i ponudu
medusobno.
Lanac vrednosti u turizmtine:
-dobavlja’i (avio-kompanije, ostali prevoznici i smestajni &ajpeti)
-turoperatori(organizatori putovanja koji prodaju usluge dobasd)
-turisticke agencijéposrednici u prodaji usluga) i
-kupci (turisti).
"Mikro-procesor je na revolucionarno nov ¢ifa povezao pomenute ¢esnike u
formiranju, plasmanu i distribuciji turiskog proizvoda. Nije samo ¢eo primeni
kompjutera, video broSura, novih telekomunikacya¢ je u pitanju primen&itavog

sistema méusobno povezanih kompjutera i telekomunikacionimogija" °
Slika 6 Sistem novih informacionih tehnologija u turizmu

8 Baki¢, O. 2008. Marketing u turizmu, st. 104-105; Unait Singidunum; Beograd
° Baki¢, O. 2008. Marketing u turizmu,st. 103; Univerzigngidunum; Beograd
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Eleklronski Kompjuleri
lransier

noveca

CRS

Upravijacki
informacioni
sislemi

Interaklivni
videotex!

Sistemi
upravljan)a
i kontrole kod
avio-kompariija

Video
broSure

SISTEM

INFORMACIONIH
Telelonija

Sigurnosni TEHNOLOGIWA U
sistems TURIZMU
(SIT)
] E
Energetski - Digitalne
upravljacki lelelonske
sisterni cenltrale
i Satelitske

Videolex!
komunikacije

Vidco Telekonlerisanje

Mobilne
komunikacije

Izvor: Baki, O. 2008. Marketing u turizmu, st. 103; Univerzigngidunum;

Beograd

"PonasSanje gostiju se menja, u turizmu kao i u idnugplastima. Opsti trendovi ukazuju
na to da turisti:
straze bolje usluge
«Zele detaljnije ponude, kako u vezi sa njegovimrzgdm tako i u vezi sa
celokupnim aranzmanom
e postaju sve mobilniji i sve manje lojalni
*nastoje da imaju viSe kiln odmora, odluku o putu donose u zadnji tren $teodi
do toga da se smanjuje vreme izdimeezervacije i kori&nja usluge.
Kao posledica toga, trziSte je postalo segmenjearsito zn& da se svaki potroga
obrata ve&em broju segmenata u isto vreme. U savladavanjuvitva slicnih izazova u
turistickoj industriji, informaciono-komunikacione tehnolfggigraju vaznu ulogu®*°

Tabela 5 IT komponente na primeru turizma

IT
komponentg
Hardware | Racunari, terminali u restoranima, interaktivna digita Ina
televizija, mobilni uredaji, videotekst terminali, CD-ROM,
ulazni uredaji (skeneri, tastature, miSevi), izlazni urdaji
(Stampati, ekrani) ...

Primeri iz turizma i hotelijerstva

10 Gratzer/Werthner/Winiwarter; Elektronik busineganrism; Int. J. Elektronic vol 2 No 5,
2004. ;st. 258
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Software |Micros-Fidelio — Sistem za upravljanje imovinom Property
Management Systejromogutava hotelima da kontroliSu
svoju imovinu, dugovanja, kredite i rafune gostiju. DBMS
spreadsheetprogrami, web brauzeri, aplikacije koje
pokrivaju ra éunovodstvo, planiranje, kadrove, nabavku,
kontrolu zaliha, bezbednost, kontrolu energije, hrae i

pi¢a i MIS.
Telekomunk Telefonske centrale, modemi, LAN, WAN,
kacije telekonferencije, satelitska i mobilna komunikacioma
tehnologija ...

Netware | Mreza hardvera i softvera izmalu odelenja u hotelima.
EDI, bezi¢ni i satelitski sistemi ...
Groupware| Aplikacije koje dozvoljavaju zaposlenima da razmenjju
fajlove, dosijee klijenta i operativne informacijekao Sto su
cene.

[HumanwardIT tim u hotelu
Izvor: Njegus, A. (2008. 6. decembar). Poslovniess u turizmu. Predavanje odrzano
na master studijama Univerziteta Singidunum, Bethgra
Primena savremene informaciono-komunikacione tejgi@ u turizmu podrazumeva
koris&¢enje interneta, GDS-a i elektronskog (on-line) peahja u svakodnevnim
poslovnim operacijama.

10.1Primena geografskog informacionog sistema (Gl8)izmu

Geografski informacioni sistem (GIS) je sistem zaawljanje prostornimpodacima i
njima pridruzenim osobinama. U najstrozem smisljetacunarski sistensposoban za
integrisanje, skladistenje, uiganje, analizu i prikaz geografskih informacija.difem
smislu GIS je orde ,pametne karte“ koje ostavlja magost korisnicima da postavljaju
interaktivne upite (istrazivanja koja stvara kotk3nanaliziraju prostorne informacije i
ureduju podatke.

Tehnologija geografskog informacionog sistema me&oristiti zanawna istrazivanja
upravljanje resursimamovinsko upravljanjeplaniranje razvojaprostorno planiranje
kartografijui planiranje infrastrukture. GIS s&esto koristi i za potrebe marketinskog
istrazivanja, geologiji, gievinarstvu, ali i u svim oblastima koje koriste ptat vezane
za karte.

Turizam je segment privrede u kome GIS tik@ronalazi svoju primenu | ulazi na
velika vrata.Turizam danas s¥e&e izrazava zahteve za upotrebu nove tehnologije u
upravljanju | kontroli turistikih aktivnosti u prostoru, kao i u podrSci u praces
odlwivanja.U pdetku je razvijeno samo nekoliko osnovnih funkciga potrebe turista:
izbor hotela, informacije o trznim centrima u bhizhotela ili interesantnim turigkim
atrakcijama.Méutim, razvojem turistike industrije, GIS ubrzo pronalazi svoju upotrebu,
ne samo u izboru lokacije, & u distribuciji, marketing, analizi prometa tuds Danas
se ovaj alat, kada je de turizmu, najvise Kkoristi u turiskom planiranju, odnosno u
oblasti menadzmenta turigtih resursa.

Geografski informacioni sistemi (GIS3u specijalizovani informacioni sistemi koji
predstavljaju savremene tehnologije za prikupljamgbradu, arhiviranje, upravljanje,

52



analizu i prikaz informacija o realnom svetu, odmgjeografskom prostord®.GIS je
integrisani sistem koji ima viSestruku ulogu u gedgkoj nauci ali i izvan nje i
predstavlja:

-skup digitalnih i interaktivnih karata

-kompjuterski alat za reSavanje geografskih problema

-prostorni sistem koji podrzava proces @dlanja

-sistem za distribuciju geografskih informacija

-alat za analiziranje veza i odnosadmegeografskim informacijama, koji se ne bi

mogli lako udgiti .*

Najvazniji segment GIS-a je geografska informacfana podrazumeva postojanje
prostorne, vremenske i atributske komponente. Swakaovih komponenti se moze
menjati, odc¢ega zavisi n&dn i izbor analize, zavistuvanje i prezentovanje samih
informacija. Vremenom je postalo daleko vaznije gdegotrebne geografske informacije
mogu prondi, kako se moze proceniti njihov kvalitet {tst) i kako se mogu upotrebiti
za razltite vrste analiza i zaklfiivanja.
U mnogim aplikacijamaesto je potrebno da podaci budu organizovani takond se
pristupa izborom odrknog regiona na mapi. Ovaj tip aplikacija podrzavazni GIS,
jer dozvoljavaju korisniku pristup podacima na osn@eografskih koordinata. Mnoge
aplikacije za planiranje i marketing koriste GIS z&uelni pregled sadasnjih i
potencijalnih klijenata u oddenim podrdjima. Geografski informacioni sistemi se
koriste i u policijskim odsecima za pregled odndskvencije zld@ina i pokrivenost
policijskim patrolama. Takie se koristi za upravljanje mobilnim resursima Ko su
kamioni ili vozila pod pratnjom.
"Geografski informacioni sistemi (GIS) pruzaju pl za prostorne komponente turizma.
Medutim, trenutni komercijalni GIS programi ne moguekako da dodaju vreme kao
dinamiku kategoriju, mada se priblizna dinamika daije uzimanjem razitih
vremenskih okvira od situacije do situacije kojgs&azuje jedna za drugont®.
Osnovna razlika izmiie1 GIS i ostalih tipova informacionih sistema nijesamoj bazi
podataka, v&u na&inu na koji korisnici pristupaju preko geografskitapa.

10.2 Hotelski informacioni sistemi

Najveli i najmoderniji hotelski informacioni sistemi (Hi®oseduje kompanija Holiday
Inn. Mainframe kompijuter se nalazi u Atlanti (SAD)povezuje 20 m#&unarodnih
centralnih rezervacionih biroa u skoro 2000 hots&aplizu 500 000 soba u 60 zemalja
sveta. GodiSnje obradi preko trideset miliona reaeija.

Razvoj savremen hotelske industrije, a posebno katepske, doprineo je Siroj primeni
informacionih sistema u hotelima. PrevazilaZzenipsablemi u procesima planiranja
celokupnog informacionog sistema vezanog za cemtraiunar. Tome je bilo poddeno
kompletno poslovanje hotela tako da "sada se ngragditi r&unarske mrezegije

1 Jovanou, V. (2009. 22. i 29. maja; 2009. 5., 12. i 19.gurGeografski informacioni sistemi.
Predavanja odrzana na master studijama Univer&iegidunum, Beograd.

12 \mww.geographynetwork..com

13 Jovanou, V. 2009. GIS orijentisane turigkie prostorno-vremenske analize kao podrsku
odrzivom razvoju; Singidunum revija; Beograd.
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¢vorovecine ra&unari razltitin kapaciteta i mogtnosti i koji se u mrezu mogu dodavati
na razléitim mestima i u raziito vreme.**

Softverski gledano , nde globalnim lancima Sheraton Kkorporacija poseduje
najsavremeniji HIS, pod nazivom Reservation 4. bnjge sadtrzano Sest setova , plus
paketi i programi posebnih usluga i cena , kacsat&heraton Executive Traveler (SET).
Prvenstveno je namenjen odabranoj i poslovnoj gk i odrelenim izabranim
kompanijama.

Prednost hotelskog informacionog sistemaiobise prikazuju dvojako:

-GLOBALNO-primena HIS na nivou lanaca ili hotela kaeline, kroz sledece
pogodnosti:

1.Blagovremenu informisanost o svim poslovnim proama u funkcionisanju
hotelskog preduza. Svaka poslovna promena definisana je kroz stdada
optimume ponasanja.Cilj je postizanje maksimaleituttata. Kontinuirani proces
promena i prilagéavanja zahtevima korisnika omagye brze promene " u hodu
" kroz funkcionisanje i primenu HIS.

2.Maksimalnu iskori&nost svih raspolozivih kapaciteta, u zavisnosti ustbva
privredivanja na nivou svih tehnoloskih celina i poslovaktivnosti.

3.Kontinuitet u préenju troSkova i utroSaka i njihova kontrola, kojaa za cil]
poboljSanje finansijskih efekata prodaje.

14 Svorcan Novak, Globalni lanci hotelske industrjésoka hotelijerska $kola, Beograd, 2008. ,
st. 120
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11 SAVREMENE INFORMACIONE TEHNOLOGHUE U
HOTELIJERSTVU

11.1 KOMUNIKACIONI MEDIJI U HOTELIJERSTVU

Komunikacija predstavlja kamen temeljac svih vdikivilizacija i klju¢ni element u
procesu transformacije druStva. Komunikacione t&gie nam pomazu da
vizualizujemo, razumemo, kontroliSemo i organizupenaSe okruzenje.
Ako pogledamo istoriju civilizacije, mozemo da petimo da su komunakcione mreze
pomogle da se neko drustvo transformiSe iz drust@a veoma lokalizovanom
komunikacijom u regionalno drustvo, pa nacionalkonano u globalno drustvo (tabela
6)

Tabela 6 Istorijski razvoj komunikacije

godina Nacéni komunikacije Vrsta komunikacije
1600 licem u lice lokalna

1700 posStanski sistem regionalan

1870 telegraf,telefon nacionalna

1930 radio, TV nacionalna

1960 sateliti globalna

Mnogi zn&ajni napretci u komunikaciji dogodili su se u zadnjpar decenija
(fax,masine, satelitske veze, mobilni telefoniemtt). Svi ti napretci su sa sobom doneli
ogromne uticaje na svetsku ekonomiju, a pogotoviunsticku privredu.

Da bi podaci mogli da se ke od jedne do druge lokacije, mora postojatickeiput ili
medij koji ¢e koristiti u tu svrhu. Ti putevi se nazivdgjomunikacioni mediji ( tj.
komunikacioni kanali ).

Komunikacija predstavlja sastavni deo svakodnewziogta. Neprekidno komuniciramo,
Saljemo poruke, tunéamo one koje smo primili... Poseban zapkomunikacija dobija u
oblasti savremenog poslovanja. TrziSno poslovamdrgzumeva da se pojedinac ili
kompanija neminovno nalaze u ulozi nekog ko Saljermacije o sebi i svom proizvodu,
usluzi ili preduzéu — u ulozi komunikator&

Komuniciranje je proces u kojem se razmenjuju imfacije izmedju najmanje dva
ucesnika.Dakle to je dvosmeran proces izmedju konaiaiia i primaoca i ono traje sve
dok veza izmedju njih traje. Za preddaeili organizacije proces komunikacije je i
izuzetno bitan jer tim procesom ono odrzava vezsvsgim okruzenjem, informigiu ga,

Bvelikovié¢ S., (2009), Marketing usluggetvrto izdanje, Centar za izdaka delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 439
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delujwi na njega, usmeravajuga na adekvatnu akcifi. Komuniciranje je jedna od
bitnih pretpostavki procesa razmene, odnosno kuuzpnog procesa. Zbog toga je za
preduzée bitno da razume ponaSanje gostiju u procesu knpdao i sam tok procesa
kupovine.PonaSanje pojedinca u kupoprodajnom pw@esamo jedan deo njegovog
ukupnog ponasanjd. Komuniciranje se u sadasnjosti gleda na novimade ono
predstavlja dijalog izmedju organizacije ili predéa i njegovih klijenata koji se odvija
za vreme pretprodajne, prodajne, potéksa poslepotroske faze.

Marketing savremenih preduze se ne zasniva samo na pitanju kakeéi @m novih
kupaca vé kako uticati na to da kupci dodju do njih.Medinaju bitnu ulogu u
svakodnevnom zivotu, oni pomazu da se zabavimaym&zmo i edukujemo.

U svakodnevnom Zivotu susemo se sa televiziiom koja nas okupira
filmovima,informativnim emisijama,sportom, vestimaadio nudi zabavne razgovore i
Siroki izbor muzike, u novinam&tamo o najnovijim deSavanjima. Pojavom Interneta,
pruzene su nam ogromne mdgasti u pronalazenju informacija za ono Sto smo
zainteresovani. Internet je postao kulturni, ekoskim tehnoloSki fenomen. On nije u
nicijem vlasnisStvu vé predstavlja otvoren informaki svet koji se svakodnevno Siri.
Pojavom Interneta i njegovim razvojem omoéguoio je smanjenje troskova marketinga i
zna&ajno unapredio komunikaciju sa potréi$aa. Svaka vrsta komunikacije vrSi uticaj
na goste. Internet kao marketing kanal je dostupateraktivan, integriSe se sa
elementima marketinga. Uticaj Interneta na druS@natra se jednako z¥eggnim kao i
uticaj nekog od naj\@h tehnoloskih dostignia, kao Sto su automobil ili telefon.

11.1.1 Vrste medija kao sredstvo komuniciranja

Mediji imaju veliki uticaj u druStvu, sluze poveanju sveta.Razvitkom tehnologije lakSe
se i brze prenose informacije sa jednog kraja svatdrugi,a u budinosti mozda i dalje,

i na taj n&in omoguavaju laksi pristup Zeljenim informacijama.Svakatarmedija ima
svojih prednosti ali i ogradénja pa je vrlo bitno doneti odluku o izboru vrste
medija.Medij se bira u zavisnosti od rezultata gdpemo da dobijemo jer nije svaki
medij jednako rasprostranjen bas kao ni sama cewjarAko jedno preduze hde da
se probije na trziSte i pozicionira brand ondagleuizija najbolji izbor, medjutim ako
Zelimo samo da podsetimo goste na postojanje, Zme®o u njihovoj svesti onda je
isplativije kori€enje isplativijeg medija.Bitan faktor za odabir rmj@die i kojem je
audotorijumu informacija namenjena. lIstrazivanje UACkoledza iz Los Andjelesa
pokazuje da je stepen kai&hja Interneta najéekod uzrasne kategorigo 35 goding a
naraito izraZen kategorijispod osamnaesgodina starosti®

Asocijacija, The Online Publishets svojoj “Generational Media Study todaystudiji,
se takodje fokusirala na kategoriju korisnika od dd 34 godine starosti. Oko 45%
njihovih ispitanika je tom prilikom izdvojilo Inteet kao njihov prvi izbor u oblasti

®salai S., (2010), Trzisno komuniciranje, Visokalpwsa $kola strukovnih studija, Novi Sad,
str. 24

Yragar D., (2010), Strategije trziSnog komuniciranggmo izdanje, Centar za izdaka
delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.33

BYCLA Internet Report: Surveying the Digital Fut&803)
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masovnih, elektronskih medija, dok je 35% ispitanita to mesto postavilo televiziju.
Daleko iza nalaze se knjige, radio, novine, vid&y/D, ¢asopisi.Takodje su postavili joj
jedno zanimljivo pitanje: “Ako bi morali da izabéeeda koristite samo dva medija do
kraja svog Zivota, koji bi to mediji bili?Cak 50% ispitanika ispod uzrasta od 24 godine
su na prvom mestu stavili Internet, dok se na isti@anastu samo 28% ispitanika odlla

da to bude televizija.

Glavne opcije za izbor vrste medija (medijski migsdma Jobber-u i Fahy-u $u:
*Televizija
«Stampa
*Posteri
*Bioskop
*Radio

Glavni koraci prilikom izbora medija sU:
-Odluka o dometu,destalosti i uticaju,
-lzbor unutar glavnih vrsta medija,
-lzbor speciiénih prenosnika medija, i
-Odluka o vremenskom tempiranju rada medija.

Planeri medija donose odluke razmatranjem siaderijabli:**

-Medijske navike ciljnog auditorijuma. Radio i telgja su najefektivniji mediji ako
Zelite da doprete do tinejdZera.

-Karakteristike proizvoda. Raziti mediji imaju razltit potencijal za predstavljanje,
vizualizaciju, pruzanje objasnjenja, uverljivostaju.

-Karakteristike poruke. Pravovremenost i sadrzajrimcija uticde na izbor medija.
Za poruku u kojoj se za sutra najavljuje velikapraslaja, potrebni su radio, TV
ili novine. Za poruku koja sadraitav niz tehnékih podataka, potreban je
specijalizovantasopis ili, pak, posta.

-Cena.Televizijsko oglaSavanje je veoma skupo dokngeinsko oglasavanje
relativno jeftino. Ono Sto je bitno jeste kolikig@Sak na hiljadu izdanja

11.1.2Tradicionalni mediji

Pod tradicionalnim medijima podrazumevaju se: ftelg@y radio, novine, magazini,
casopisi,a pod DruStvenim mrezama podrazumeva se rgmneracija digitalnih,
kompjuterizovanih ili umrezenih informacinih i komikacionih tehnologija. Mogu se
pojaviti u razltitim oblicima kao Sto su: Internet forumi, blogovi.

Kupovina medijskog prostora od strane predazpodrazumeva poslovnu saradnju sa
televizijama, radio stanicama, novinama. Predaz&lju jasnu poruku potraSma na

19 Jobber D.J., (2006.), Fahy Osnovi marketinga, Bataus, Beograd, str.236

DK otler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G., (ZRCPrincipi marketinga, Mate, Beograd,
str.772

Abid
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razlicite naine.Poruka mora biti zasnovana na marketinskim dijslem ciljevima.lz
dana u dan potroSase bude uz zvuk radija, zatiénju vesti putem televizora i kig u
svoj dan sa odredjenim informacija. Dolaskom na aposzloZzeni su brojnim
informacijama sa Interneta i tako se oni svakodoewalaze u svetu medija.Treba
pazljivo odrediti kojim medijem se Salje poruka pastoje raziliite kategorije korisnika
turistickin usluga. Neki reaguju bolje na informaciju tjorBku koju vide putem
televizora, a neki putem novina.
lako viSe nisu prioritetna vrsta medigtampani mediji i dalje imaju snazno dejstvo na
goste.Véina pismenih ljudiita dnevne novinegiasopise ili natne novine jer za \énu
to predstavlja naviku, rutinu koju rade iz danaan.@rednost Stampanog medija je u
tome zato Sto poruka nije prolazna kao Sto j€éasglkod televizora. Poruka ostaje na
raspolaganju Eitalac informacija bira kadée odredjenu poruku da primi.U stampanim
medijima redosled vaZnosti je slika, naslov, tékBodgrupa $tampanih medijani
¢asopisCasopisi za razliku od novina izlaZe nedeljno, niese godisnje ili
periodéno.Oni se dele na:

-Nauwne i zabavne;

-OpSte i specijalizovane
OglaSavanje u ovom mediju ima niz prednosti kojeultedra iz daleko preciznije
utvrdjene ciljne grupe.Na taj ¢ je planiranje komunikacije moge uz vée efekte?®
Pojavomradija devedesetih godina prosSlog veka elektronsko konmamije je péelo da
osvaja svet.Broj radio stanica postaje sv&,\sebno lokalnih i privatnih. Propagiranje
putem radijae&e se odvija putem lokalnih radio stanica, a vrlixagoutem nacionalne
mreze.U savremenom svetu koncepcija radio progrsivera se oko Zeljenog ugleda
radio stanice. To zrada ¢e i preduzée koje koristi radio kao medij za slanje odredjene
poruke, zavisno od spedifiosti trziSnog segmenta i proizvoda, izabrati rastanicu
koja ¢e se uklapati u zeljeni imidz proizvoda.Cena vatirsodnosu na kategoriju
vremena, sa tim da je vreme od 06-10 sati ujutskogalje. Cena varira i u zavisnosti od
vremena, duzini poruke i broju ponavljanja.
Prednosti radija kao medifa:

-Oslanja se na &e

-Ne zahteva koncentraciju

-Dopusta sluSaocu razvijanje vlastite slike o prody
-Poseduje izbor vremena i ponavljanja

-Znatno jeftiniji medij od televizije

Nedostaci radija su sleéle

-Poruke su jednokratne

-Ne osiguravaju punu paznju sluSaoca
Televizija danas predstavlja man medij savremenog sveta.Stepen zastupljenosti
televiziie u zemljama zapadne evrope davno je pre®d%, sa tim da u nekim

“Hanié H., Marié A., (2010), Marketing u medijima, Megatrend Uniziéet, Beograd, str.189
B35alai S., (2010), Trzisno komuniciranje, Visokalpesa Skola strukovnih studija, Novi Sad,
str.203

#Kesic T., Marketinska komunikacija, Ekonomski faktiu Zagrebu, Zagreb, 1997.str. 214
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doma&instvima ima i 2-3 TV prijemnika. Televizija kao nigbelezila je rast od Drugog
svetskog rata do danas.lzbor televizijskog vrenpataazumeva troskove.
Najskuplji je naravno udarni termin koji je u zapad zemljama od 19-21 sat (postoje
variranja). Sa aspekta prostranjenosti televize knedija mozemo izdvoijiti: nacionalnu,
cilinu, lokalnu i kablovsku poruku.Nacionalna telgjska poruka pozeljna je ako se
proizvod distribuira na celokupnom trzistu jednezade.lako je nacionalna poruka
dominantan oblik, lokalne radio i TV stanice postaye zn&ajniji i brojniji.Svaki medij
ima niz prednosti i nedostataka.

-Prednosti televizije kao medija mogu se prikazatied€em?°

-Prednost mogtnosti kori€enja paketa jer omoguje demonstraciju proizvoda
vizuelno.

-Ne postoji mogénost preklapanja sa drugom porukom kao Sto jgagka novinama

-Veliki broj dom&instva poseduje TV prijemnik (97-100% u razvijeraemljama)

-Prednost televizije ogleda se u njenoj selektivindkksibilnosti.

-lzborom kanala i programa preddeeaijedno i bira publiku kojoj se oldta

-lzbor vremena tokom dana takodje se odredjuje kaliojoj se obréa.

-Relativna prednost televizije je u kombinovanjuaabi uzbudjenja.

-Televizija poseduje “unutradnju vrednost’.Pod tim podrazumeva da poruke
priviace paznjucak i kada gledalac nema nameru ili potrebu prptitpagandni
blok.

Osim izneSenih prednosti televizija kao medij insa0je nedostatke:
-1zlozenost publike propagandnom bloku je kratka.Adomaoc nijecuo ili video

proizvod, poruka je izgubljena.
-TroSkovi reklamiranja putem dobrih TV stanica suzetno visoki i zbog toga mali
broj malih preduzé& ih mogu platiti.

11.2 INTERNET — SAVREMENI MEDIJ

Internet (INTERnational NETwork ili samo — The NEJ® ime za ogromni, svetski
sistem koji se sastoji od ljudi, informacijaguaara i telekomunikacionih veza. Internet
je toliko ogroman i sloZen da je prosto izvan paijagednog ljudskog ba. Ne samo da
ne postoji neko ko poznaje ceo Internet me postoji niko ko za sebe moze da tvrdi da
poznaje uglavhom sve servise Interneta. Internetzgesada najve i najvaznije
dostigniée u razvoju civilizacije.Internet s&sto i naziva “mrezom svih mreza” jer u
sebi integriSe hiljade razltih ra¢unarskin mreza Sirom sveta. Ako se uz péravog
kuénog kompjutera, modema, telefonske linije i Intérpeovajdera prikljdite na tu
mrezu i vi postaje deo Interneta. Ono 8itoe Internet su posebni kompjuteri koji se
nazivaju serveri. Trenutno postoji 200 miliona &eavspojenih na Internet. Ovi serveri
pruzaju korisnicima Interneta ogroman broj inforifeakoje se nalaze u raznim oblicima:
rec, slika, zvuk, video zapis itd.

#Kesic T., Marketinska komunikacija,str. 225
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Ne postoji vlasnik Interneta, pa tako i ne postejitralna vlast koja upravlja Internetom.
Internet Society u Fairfax-u, Virgina, USA igra war ulogu i postavlja tehéke
standarde, ali ovo drustvo nije vlasnik.Internetngvete trziSte na svetu u svakom
smislu, a pre svega u smislu dostupnosti inforraacipternet istovremeno ima
sposobnost slanja informacija Sirom sveta , medijsaradnju i interakciju izmedju
pojedinaca bez obzira na geografski polozaj kdtesnNjegov uticaj se ubrzano Siri ne
samo u tehikim oblastima vé i u drustvu. Dolazi do poanja korigenja onlajn alata
za obavljanje elektronske trgovine (E-Trgovina)siupnosti informacija. Velike firme
koje Zele da ostvare brzu vezu svoje lokalne megeveéim brojem korisnika ka
Internetu moraju sa provajderom ostvariti vezu prizkajmljene linije.

Danas Internet nudi gotovo sve. Veliki broj bibéké, novinagasopisa, arhiva, video
zapisa, medjunarodnih nevladinih organizacija, starstva, ambasada itd. Deluje
neverovatno, ali gotovo celokupno planetarno znslilg se u jednu kompjutersku mrezu
— Internet.

Ako se prikljwite na Internet, Bete u mogénosti da razmenite poruku sa nekim od viSe
stotina miliona ljudi koji su prikljieni na Internet, sa bilo kog kraja zemlje. Internet
donosi mogudnost za korisnike da koriste gotovo neogtane Internet resurse.

Pojedinac koji se priklgi na Internet hie u mogdnosti da: razmenjuje elektronsku
postu (E-Mail), destvovati u offline diskusijama,castvovati u online diskusijama,
preuzimati fajlove (Download), ostavljati fajlovegload),citati kompleksne dokumente,
c¢itati multimedijalne dokumente koji se nalaze na WWi (World Wide Web) koji
sadrze tekst, zvuk, grafiku, video i to kéegjem WEB Browser-a kao Sto su: Google
Chrome, Mozzila Firefox, Internet Explorer ili Oper

11.2.1 Nastanak Interneta

Prvi zabelezeni zapis druStvenih interakcija kdjérébalo omogtiti kroz umrezavanje
zapisao je J.C.R. Licklider profesor na MIT-u ( Mashusetts Institute of Technology ) u
avgustu 1962. godine u svojoj diskusiji “Galactietivork”. On je predvideo globalno
povezivanje skup tainara preko kojih bi svako mogao brzo da pristqugzima sa bilo
koje lokacije. Licklider je bio prvi Sef programarkjuterskog istrazivanja DARPA koji
pacinje sa radom u oktobru 1962. godine. U drugoj piolioSezdesetih godina ovog
veka, zapdet je rad na tajnom projektu pod nazivom ARPANETi ke finansiralo
Ministarstvo odbrane SAD. ARPA (Advanced Researcbjeet Agency) je zapela
razvoj tehnike i tehnologije za povezivanje rétl kompjuterskih mreza koje bi mogle
razmenjivati podatke preko Zice, a ne kao Sto settada radilo, prenoSenjem magnetnih
traka sa jednog mesta na drugo.

Koliko je star Internet?! Datum rodjendana se ugtaa navodi 25. i 26. oktobar 1968.
godine kada se prvi put sastala radna grupa ARPAAIRT Istrazivékom institutu
Stanford®. Tako je 1969. godine nastala mreza ARPANet, f@jpovezivala ametke
nawne i akademske istrazi¥g, a sastojala se oddora ( University of California u Los
Andjelesu, Research Institute Stanford, Califotdraversity u Santa Barbari, University
of Utah). Ta mreza je predhodnica danasnjeg intarne

Patetkom sedemdesetih godina na mrezu je spojefhi@¥&vorova na 23 kompjutera.
ARPANet mrezi je 1973. godine prvi put dodsbr izvan SAD-a i to University College
of London u Velikoj Britaniji. U to vreme uveden jj@ovi mrezni protokol nazvan NCP

*The history of the Internet, Dave Kristula, 199 Htwww.nethistory.com
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(Network Control Protocg) koji je omoguio lakSe umrezavanje. Krajem sedamdesetih
kada je uden nedostatak NCP-a, razvija se protokol na kojerdasas bazira Internet —
TCP/IP {Transmission Control Protocol/Internet Protogol

ARPANet se 1983. godine razdvaja na dve mreze vdmu mrezu lilitary Network -
MILNet) i ARPANet.U raznim drzavama razvijaju se akadeenskomercijalne mreze
koje se prikljéuju ARPANet-u — | tako nastaje Internet.

Patetkom devedesetih godina ARPANet se gasi. Uvedem®ge usluge i protokoli:
WAIS (Wide Area Information Servers), Gopher i WbrWide Web (WWW).
Nastankom WWW-a, kojée kasnije postati najpoznatija i najviSe kéeida usluga na
Internetu, poinje prava ekspanzija priklfivanja na Internet. Poslovni svet i mediji
pacinju da priméuju velicinu i mogu«nosti Interneta, tako da @ioje njegova
komercijalizacija. Sve viSe firmi postavlja na Imtet svoje web stranice i 1994. godine
se pojavljuju prve Online prodavnice. World Wide WV@ostaje najpopularnija i
najkori€enija usluga i prva po broju prenoSenih podatakajefn devedesetih razvijaju
se nove tehnologije i usluge kao Sto su Internetraziv&i (Search Engines), Internet
telefonija, elektronska trgovina (E-commerce), alortOn-line Banking, prenos slike i
zvuka itd?’

Prema izveStaju Svetske Internet statistike iz j@H2. godine, u svetu postoji
2.405.518.376 Internet korisnika ¢ega 44.8%ine korisnici u Aziji, 21.5% u Evropi, a
u Srbiji 3.513.820 korisnild.

Grafikon 1 Internet Users World Distribution by Worlds Region-2012.

B Asia 41.8%

U Europe 21.5%

B Horth America 11.4%

B Lat Armn / Caribb 10.4%
_| Africa T.0%

O Middle East 3.T%

B Oceania / Australia 1.0%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats . comistats. htm
Basis: 2,405 518,376 Internet users on June 30, 2012
Copyright @ 2012, Miniwatts Marketing Group

“Ibid,str.53
Phttp://www.internetworldstats.com

61



June 30, 2012

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

World Regions Population Internet Users | Internet Users Penetration Growth Users %

{2012 Est.) Dec. 31, 2000 Latest Data (% Population) | 2000-2012 | of Table

Africa 1,073,380,925 4,514,400 167,335,676 156 % | 3,606.7 % 7.0%
Asia 3,922,066,987 114,304,000 1,076,681,059 275 % 841.9 % 44.8 %
Eurcpe 820,918,446 105,096,093 518,512,109 E3.2% 393.4 % 215%
Middle East 223,608,203 3,284,800 90,000,455 40.2 % | 26399 % 3.7 %
Morth America 348,280,154 108,098,800 273,785,413 786 % 163.3 % 11.4 %
Latin America / Caribbean 593,688,638 18,068,919 254,915,745 429 %| 1,310.8 % 10.8 %
Oceania / Australia 35,903,569 7,620,480 24,287,919 67.6 % 2187 % 1.0 %
WORLD TOTAL 7,017,846,922 360,985,492 2,405,518,376 343 % 566.4 % | 100.0 %

NOTES: (1) Internet Usage and World Population Statistics are for June 30, 2012, (2) CLICK on each world region name for
detailed regional usage information. (3) Demographic (Population) numbers are based on data from the US Census Bureau and
local census agencies. (4) Internet usage information comes from data published by Nielsen Online, by the International
Telecommunications Union, by GfK, local ICT Regulators and other reliable sources. (5) For definitions, disclaimers, navigation
help and methodology, please refer to the Site Surfing Guide. (8) Information in this site may be cited, giving the due credit to
www.internetworldstats.com. Copyright & 2001 - 2012, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved worldwide.

11.2.2 Uloga Interneta u hotelijerstvu

Stvaranje svetske mreA®orld Wide Wehb Internet pretrazivéa devedestih godina
proslog veka pretvorilo je Internet iz 6ébhog komunikacionog alata u revolucionarnu
tehnologiju. Tokom poslednje decenije XX veka, bkojisnika je porastao na gotovo
400 miliona. We&e korisnika koji danas obavljaju kupovinu prekoehnteta i dalje je
relativno nisko u porenju s onima koji koriste tradicionalnl dia kupovine. M@utim
e-trgovina é-commercebrzo rasteWorld Wide Welfwww), kao globalno trziSte, ima
potencijal da komunicira sa masovnim, globalnimitmugumom, i predstavlja medij koji
momentalno Salje i prima poruke speasiim ciljnim publikama, 2&asa dnevno, sedam
dana u nedelji, $to gdni veoma bitnim u komunikacif®

Tokom 2009. godine 1,7 milijardi ljudi Sto je 25% ukupne svetske populacije je
pristupilo Internetu. Nasuprot ovom podatku, 20§&ine, 521 milion ljudi, Sto je 8.5 %
ukupne svetske populacije, pristupilo je InterndtuSevernoj Americi 252.9 miliona
ljudi (74,2 %stanovnistva) su korisnici Interndtalako se 2008. godineekivalo dace
onlajn maloprodaja dosti204 milijardi dolara i to dge najvéi deo prodaje poticati od
tri proizvodne kategorije — ode (26,6 milijardi), kompjutera (23,9 milijardi) i
automobila ( 19,3 milijardi dolara). Na kraju jerkps periodu recesije maloprodaja
putem onlajn usluga postigla dvostruku stopu rasta.

Prema istrazivanju Repubkiog zavoda za statistiku iz 2010. godine u Repuldibiji
39% domainstava poseduje Internet priktak, Stocini povetanje od 2,3% u odnosu na
2009. godinu, 5,8% u odnosu na 2008. godinu, a2, ddnosu na 2007. godifit.
Internet nudi marketing st¢ojacima i potros&ma mogunost daleko vé interakcije i
individualizacije. Preduz@&a su ranije svima slale poruke putem standardnitijene-
casopisi, informatori, reklame. Danas one mogu dgalpo individualizovan sadrzaj, a i
sami potro&& mogu da ga u jo$ ¥ej meri individualizuju®®

2 Zivkovi¢ R., Ponasanje potra&g Univerzitet Singidunum, str. 20.

30 \www.internetworldstats.com, pristuplieno janua@d2 godine

3 \www.paymentsnews.com, pristupljeno januara 20a8irg

32 www.rzs.stat.gov.rs

¥Kotler F., Keller L. K., Marketing menadzment, Dstttus, Beograd, 2006, str.612
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Marketing savremenih medija prvenstveno se odnaslmSanje, razumevanje onoga Sto
se govori, i tek na kraju odgovora, on je kao aogllama ,mrezni dogiaj, zabavu, Sou,
sportski dogdaj, ili na bilo koje drugo mesto na kom postoje iene grupe ljudi.
Gradenjem odnosa preko savremenih medija, grade ¢vs&e i trajnije veze koje
rezultiraju véom prodajom, ponovnom kupovinom i efikasnijom prggadont*
Turisticka industrija su jedni od prvih koji su se prikiju online. Sa obzirom da su
putovanja imala svoje limite zbog geografske udaigti pojedinih podrtja, zahvaljujdi
rasprostranjenog prihvatanja elektronskih karatsje ksu avio kompanije agresivno
plasirale, one se sada ne &maju sa logistinim problemima.

Turisticka industrija je p&ela naglo da se razvija krajem 1970-ih i ranih 2888odina, i

to kroz lanac snadbevanja: Provajderi, Distributeutniki agenti, Kompanije Kreditnih
kartica, Putnic®.

Provajderi — Avio kompanije, Hoteli i transportn@nkpanije. Ovi subjekti ulazu u
proizvode i usluge za putnike.

Distributeri — Komjuterizovan rezervacioni siste@RS- Computer Reservation System)
koji pruza korisniku potrebne informacije, cenugtpaga elektronskim putem.

Turisticke Agencije — Kori§enje CRS-a , savetodavnu ulogu prema putniku porizb
cena i rezervacija.

Kompanije Kreditnih Kartica — Imaju ulogu u tome &toprinose lezarnijoj kupovini i
siguran je za goste.

Putnici — Kranji korisnici ili potrosa.

Koris¢enje Interneta od strane putnika za planiranjeémgsanje svojih putovanja je u
stalnom porastu. U SAD-u, prema Travel Industryoksastion (TIA 2007), vise od 75
miliona online putnika koristila su Internet 2006& dobijanje informacija o
destinacijama ili za proveru cena i rasporeda. @891 do 2006. godine online
rezervacije pokazuju dvocifren rast &atiri uzastopne godine, uz spektakularan rast od
58% u 2001-0j, nakotega je doslo 25% rasta u 2002-0j godini. lako § usporio, broj
korisnika koji koriste Internet kao sredstvo inf@atije za planiranjednog putovanja je i
dalje veoma stabilan. ¥ma (67%) putnika kazu da koriste Internet kao medi
dobijanje informacije o odrediStima. Nije iznengdfie, gotovo svi putnici koji su
koristili Internet za kupovinu turistkog proizvoda kazu da su izvrSili putovanje radi
uzivanja, odmora ili u &ne svrhe. Tri od deset putnika kazu da je koristiine
kupovinu u poslovne ili konvencionane svrhe. Najgamiji sajtovi online turistikih
agencija kao Sto su: Microsoft Expedia, Travelgdisiceline ili sajtovi avio kompanija i
hotela se nag&e upotrebljavaju prilikom online kupoviffe

Na primer, danas su avio-karte uglavnom elektronBikedecembra 2007. godine IATA
(Internacional Air Transport Assosiatiprprocenila je da su u svetu u 92%¢csleva
izdate elektronske karte. Nedavno se fokus premeostatak procesa. Avio-kompanije
mogu i dalje da koriste agente za registraciju igatda bi obradili elektronske karte na
aerodromima. Oni proveravaju identitet putnika dag kupon za ulazak u avion.
Medutim, viSe od polovine svih registracija se obaulia samostalnim kioscima na

¥safko L., The Social Media Bible: Tactics, Tools&gegies for Business Success, John
Wiley&Sons, Canada, 2010, pp.5

*The Internet Travel Industry: What Consumers Shé&ixpect and Need to Know, and
Options for a Better Marketplace, Harrell Asso@atdew York, 2002.

*Travelers' use of the Internet, TIA, 2007.
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aerodromu. Ovi automati proveravaju identitet umpé Citaca pasoSa, kreditne Kkartice.
Medutim, sada siak i kiosci zamenjeni. Putnici mogu da odStampapjeskupone za
ulazak u avion kod ki i da obave proveru sigurnosti na ulazu.

Bez napredaka u informacionoj tehnologiji ova tfanmsacija ne bi bila mogia. Baze
podataka avio-kompanija moraju da budu centralimevadostupne bilo gde u svetu.
Koristi i za putnike i za avio-kompanije su ogromkkavio-kompanijama je povana
produktivnost zaposlenih jer su agenti koji su lfadia izdavanju karata usmereni na
putnike. Na primer, nedavno istrazivanje agen€geester Reserch Reparstsamostalnoj
registraciji na aerodromima pokazuje skalu potauip koristi. IzveStaj procenjuje da
avio-kompanije snose troskove od 16 centi po putnilsli€aju samostalne registracije, u
odnosu na 3,68 dolara kada angazuju agenta zajprhkdeta. Kompanij&outhwest
Airlines, najvei prevoznik u SAD po broju putnika u prvoj polovi@008. godine,
prevezao je 52,3 miliona putnika i za Sest mes&eidela je 184 miliona dolara.

Medju onima koji su rezervisali putovanja prekoehneta, najpopularnija je kupovina
avio karata, zatim sledi rezervisanjecenja u nekom hotelu,a jedna dre njih je
rezervisala rent-a-car usluge. Postoji joS jedaanaspekt koji je u vezi sa karhjem
Interneta tokom putovanja. To su prenosivi eleldkoruredjaji kao Sto su: mobilni
telefoni, laptop réunari koji pomazu ljudima da ostanu povezani izsaojih domova ili
kancelarija. Velika v&éna i poslovnih i putnika koji putuju radi zadowstlja kazu da su
poneli telefon sa sobom. Jednain@ poslovnih putnika kaze da nosi laptop sa sobom,
ali samo jedna desetina putnika koji putuju radnoda nose laptopove.

Pojavom beZine tehnologije, prenosivi uredjaji se sada kormteoristup Internetu radi
informacija. Bilo da su Koristili kunar, mobilni telefon ili PDA uredjagetiri od deset
poslovnih putnika kaze da ide na Internet tokonopamja, dok jedna petina putnika koji
putuju radi zadovoljStva su pristupili Internetu.

Mnoge turisttke agencije su razvile svoje Internet prisustvagdgmnjem website-a, sa
detaljnim putovnim informacijama. Sve viSe i vidgista koristi Internet sajtove za
rezervaciju ili radi dobijanja informacija. Turi&ie kompanije Kkoriste globalne
distributivne sisteme (GDS) kao Sto su: Sabre Hhgsli Amadeus, Galileo i Worldspan,
da bi obezbedile najgaije i najnovije informacije o desetinama hiljaddadva, hotela i
iznajmljivanja rent-a-car usluge.

Svi sajtovi koji prodaju hotelske usluge on-lajdeazajedno sa velikim brojem turistih
agencija. Kada se izvrSi kupovina hotelske sobéapmn-jedna od turistkih agencija se
kontaktira iceka se potvrda za odredjeni hotel. Ako je zahtéwpéen ili ne, potrosase
kontaktira sa rezultatom. Ovo zfada rezervisanje on-lajn ne podrazumeva momemtala
odgovor o kupovini. Samo mali broj hotela na websitmoze da odgovri momentalno.
Jedni od website-ova koji prodaju hotelske sobeowva na&in su: Expedia, Orbitz i
Tripadvisor.

Tu su i Internet putike agencije. Ovo su vebsajtovi koji proSiruju pomtichdicionalnih

agenata. Pored prodaje redovnih putovanja, aviat&amotelskih soba, oni takodje nude
savete za putovanja, destinacijske informacijeigdrusluge. Mnoge velike tradicionalne
agencije kao Sto su: American Express i Libertyv&tasu prosSirile svoje usluge na
virtualno trziste. Poslednja kategorija Internetnitkin agencija prodaju svoje usluge
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tako Sto stave proizvod na licitaciju na odredjermeme, ali pritom sakriju brend
provajdera sve dok se licitacija ne zavtsi

11.2.3 Prednosti i slabosti interneta kao savremegamedija u hotelijerstvu

U istoriji covetanstva, Internet je najye dostignde u domenu komunikacione
industrije. SkEno svakom pronalazku, Internet nosi niz prednostana. Ipak prednosti
Interneta su toliko velike da nadmasuju nedostptkeEno lako.
Prednosti Interneta:
a.Najveu korist koju nudi Internet su informacije. Funkaige kao dragocen
resurs informacija. Mogu se ¢issve svrste informacija o bilo kojoj temi,
uz poma pretrazivéa poput Google-a ili Yahoo-a i to 24 sata svakog
dana u toku nedelje.
2.Primarni cilj Interneta je komunikacija. To j€inio vrlo dobro u ovoj oblasti,
medjutim razvojni proces je joS uvek u toku, teA kome da se proces
komuniciranja odvija pouzdanije i brze.
3.Internet pruza Sirok spektar zabave u vidu vidgoca, muzike, filmova,
komuniciranja, najnovijih vesti i ostalih.
4.E-commerce (E-trgovina) je ideja da se sprovath koji oblik komercijalne
strategije ili poslovne transakcije koje podrazumgrenos podataka sa jednog
kraja sveta na drugi. E-commerce je postala fadtestopcija preko kojeg
korisnici interneta mogu kupiti bilo Sta.
5.Usluge koje pruza kao Sto su online bankingnentezervacije hotela itd.
6.Pomaze stvaranju neformalnih grupa.

Nedostaci Interneta:

1.Spamovanje: Spamovanje ozama distribuciju nezeljene E-poste (E-mail) u
velikom broju. Oni su besmisleni i nepotrebno btaki ceo sistem. Ove
aktivnosti se tretiraju kao nezakonito.

2.Kradja lenih podataka,

3.Virusi koji su pretnja po rad vaSegriog r&unara. Ra&unari koji su povezani na
Internet imaju visoku verovatio napada virusa koji donosi dosta nevolja.

4.SardZaju na Internet sajtovima &esto neistiniti i neprikladni za odredjeni broj
korisnika.

5.Mali broj zaposlenih koji radi zadanarima,

6.Neazuriranost informacija koja & na satisfakciju gostiju.

Sve u svemu, Internet pruza velike mégosti i za poslovanje preduzei za goste, ali
mora biti dobro isplaniran i upravljan kako bi skaristile sve prednosti koje on pruza.

$"Hitwise Monthly Category Report — Travel Hitwise <fom Report for Travel, Report ID: 3892,
2008.
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11.2.4 Uticaj Interneta na goste u hotelijerstvu

Pojava Interneta uticala je na promendima na koji korisnici kupuju, komuniciraju i
uce. Pre Interneta, svakodnevni zadaci kao Sto skapsivo, pléanje r&una, kupovinu
trebalo je obavljati izvan K. Preko Interneta on-lajn bankarstvo je ongdlgujudima
da prate svoje finansije dvadesetiri ¢asa dnevno. lako ovo nije niSta novo, zato Sto su
banke u nekim skiajevima nudile telefonske usluge za ovu funkcijapas on-lajn
bankarstvo sa kombinacijom on-lajn ¢daja r&una omogtili su da problem sa
kasnjenjem pléanja r&una postane stvar proslogfiak dok se obavlja on-lajn kupovina
moze se uStedeti i vreme i energija. Poslovniniliputnici koriste sve viSe Internet
pretraZzivéde za dobijanje informacija o destinaciji, hoteluodluku o rezervaciji
putovanja. ViSe od téne putnika, reklo je da je rezervisalo svoje plan@utovanja
preko Interneta. Oko dve tiee izjavilo je da su koristili Internet radi prahivanja
putovanja tokom predhodnih 6 meseci. Pored togasikici koji nages'e traze néenja i
odrediSnu informaciju preko WEB-&eXe koriste pretraziv®e kao Sto su Google i
Yahoo za dobijanje informacija o putovanju nego Sto to radili preko zvatinih
hotelskih i avio kompanija ili preko on-lajn putké agencije.

Internet nastavlja da raste i on je postao brojriainu preko kojeg osoba istrazuje i
koji je kori¥en viSe od 3 puta viSe nego svaki drugi pretrazkeo Sto je Yahoo koji
zauzima mesto broj 2.Devet od deset putnika kazesulagledali on-lajn video
prezentaciju turistkog proizvoda i oko dve téme njih su je gledali makar jednom
nedeljno. Sve ovo ukazuje na uticaj koji Interme&ina korisnike turistkih proizvoda.
Razvojem Interneta i sve &en brojem korisnika pred on-lajn turigkim agencijama se
postavljaju sva w&@a aiekivanja. @ekivanja u smislu mogmosti, koltine informacija,
prilagodjenosti korisniku. Najzgdajnije promene u poslovanju na tudg&bm trziStu
dogodile su se usled pojave savremenih informaleitghinologija. Razvoj informacionih
tehnologija odrazava se na poslovanje subjekattumstickom trziStu kroz poweanje
efektivnosti u poslovanju turiskih agencija, hotela i ostalitinioca turistéke
privrede.One se primenjuju u svim segmentima tdkistprivrede, u sistemu poslovanja
turistickih agencija, hotelskih preduzeitd®.

#3usan Bilingsley, Google’s travel marketing manageeptember 2010.

¥pavlovi D., Spasi V., ,Efekti primene savremene informacione tehggu poslovanju
malih turistékih agencija“, Singidunum revija, Vol 5 2008. Ng Wniverzitet Singidunum,
Beograd, str 149.
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12 ELEKTRONSKO POSLOVANJE U HOTELIJERSTVU

Turisticka industrija je verovatno industrija koja je n8pi,,pogodjena,, pojavom
Interneta. Industrija je zavisna od distribucijiormacija o proizvodima i uslugama. &¥e
od 60-tih godina proSlog veka informacione tehnipdogturizam znatno su uticali na
medjusobni razvoj. Tako se npr. prva &gaija primena informacionih sistema, baza
podataka desila uvodjenjem turéih rezervacionih sistema, od kojih mnogi vrlo
uspesno deluju i danas. Kompanije se prilagodjawaposlovanju iz viSe razloga i
prednosti. Jedna od tih prednosti su svakako ujargel informacijama, bolja integracija
dobavlj&a i prodavca, bolja komunikacija sa partnerima, jmmoskovi, prisutnost na
globalnom nivou.

Svece&e, potroSa ceo turisteki aranzman pretrazuju i bukiraju on-lajn i shodonme
zahtevaju pristugan vid komunikacije sa turoperatorima.
Statistika iz septembra 2012. godine pokazuje ¢emvje bukiranja putovanja on-lajn od
73% u zadnjih pet godifa Ovo istraZivanje takodje pokazuje da je izvridn®.3
miliona rezervacija preko on-lajn bukinga predhododine. NajviSe upotrebljeni sajtovi
preko kojeg su rezervisana putovanja su:

1.Booking.com (Deo Priceline-a)

2.Expedia.com

3.Hotels.com

4.Priceline.com

5.Kayak.com

6.Travelocity.com

7.0rbitz.com

8.Hotwire.com

Najvise rezervacija izvrSene su za:

1.Hotelske rezervacije 39%

2.Prodaja avio karata 37%

3.Celokupan turistki aranzman 17%
Istrazivai su dosli do zakljtka da je mnogo lakSe zadrzati on-lajn goste nego u
klasknim agencijama, i da on-lajn kompanije troSe 3-hij@maovca da ih zadrze. On-lajn
kompanije stekle su imidz pouzdane kompanije. Hostee viSe Internet resursa u
putovanju i hotelijerstvu za raziiu grupu korisnika. Internet moze biti kareéh na dva
naina. Prvo on moze da sluzi kao izvor informacijadrago kao marketinski alat za
sprovodijenje on-lajn transakcija.

“http://www. statisticbrain.com/internet-travel-hetaoking-statistics/
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12.1 E-Turizam

Prihvateno je da su se informacione i komunikacione tedgi velikom brzinom Sirile
i da su uticale na turigku industriju jer su promenile dia poslovanja cele industrije.
Kompanije se prilagodjavaju E-poslovanju zbog postin koje ona nudi. Turistka
industrija je veliki potrosa informacija i glavni su korisnik novih informaciibn
tehnologija. Informacione tehnologije (IT) su uteaia to kako turistke kompanije
obavljaju svoje poslove i to nadia kako su kompanije distribuirale svoje proizvade
trziste.
Klju¢ni faktori uspeha ove vrste poslovanja su udrujevarmanja o E-poslovanju,
satisfakcija i zaStita gostiju, izgradnja poverangalnosti.
Pod E-trgovinom podrazumevaju se transakcije izmegdjganizacija i pojedinca,
zasnovane na digitainoj tehnolodfiji Pre pojave E-trgovine, marketing i prodaja
proizvoda su se oslanjale na umerodavaoca. Svojstva E-trgovine su sveprisutnost,
globalni zahvat, univerazini standardi, informadonbogatstvo, interaktivnost,
informaciona gustina, personalizacija-kastomizacgaeprisutnost E-trgovine ozteva
prisutnost bez fizkih i vremenskih ogragenja. Trgovina se obavlja sacumara,
mobilnog uredjaja, PDA, od ke ili sa posl&. Razvijeni su modeli E-trgovine kao $to
su:

++B2C (Business to Consumer) predée&a potroséu;

+B2B (Business to Business) predée&a preduza;

++C2C (Consumer to Consumer) potrb&a potroSéu;

++C2B (Consumer to Business) potroga preduzéu;

“+P2P (Peer to Peer) pojedinac ka pojedincu;

“*M-Trgovina;

Najce&i oblik E-trgovine je B2C, gde on-lajn preddaepokusavaju da privuku kupce.

B2C predstavlja model prodaje robe i usluga potioga putem Interneta. Primeri B2C
modela E-trgovine je Amazon.com

U B2B E-trgovina podrazumeva model u kojem predazeguju sa drugim predu&ena.
Ovaj model je najwa forma elektronske trgovine.

C2C model E-trgovingine kupci koji vrSe medjusobnu kupovinu uz p@nmoarket
mejkera (market maker), kao §to je na primer éBay

C2B model E-trgovine predstavlja Internet razmenkojoj potroSéi traze prodavce,
prowavaju njihovu ponudu i iniciraju kupovinu, ponek&ak diktiraju uslove transakcije.

41Milosavljevié M., MiSkovi¢ V., Elektronska trgovina, Univerzitet SingidunuBeograd, 2011,
str.4

*’Milosavljevi¢ M., Migkovi¢ V., Elektronska trgovina, Univerzitet SingidunuBeograd, 2011,
str.5

43Milosavljevié M., MiSkovi¢ V., Elektronska trgovina, Univerzitet SingidunuBeograd, 2011,
str.10

68



P2P omogtava Internet korisnicima razmenjivanje fajlova bpasrednika preko
centralnog Web servera.

M-trgovina podrazumeva mobilno trgovanje, odnosingeupotrebu bednih digitalnih
uredjaja u cilju izvrSenja transakcija na Web-u.

12.1.1 Prednosti i nedostaci E-turizma
Prednosti E-turizma:
*Omoguavaju malim preduzéma da konkuriSu na medjunarodnom trzistu;

*PotroS&i mogu sami da kreiraju svoj proizvod po Zelji zéihteva odredjeni napor
pa su agenti i dalje prisutni.

* Predstavlja najjeftiniji vid komunikacije sa ciljnitrzistem

* Smanjuje trosSkove u procesu kupovine

*Unapredjuje saradnju sa kl&asim konkurentima kroz pruzanje hypertext linkova.

NedostaciE-turizma:
*Rastiéi zahtevi za personalizovanim uslugama, pravljemirema individualnim

potrebama i interesovanjima
« Zelja korisnika da obave transakciju licem u lice.
*Dolazi do otpustanja velikog broja turtdtin agenata.
*Mnoge kompanije su nestale zbog neimanja potreddmeotogije.
*Uloga klastnih turistickih posrednika se smanijuje.
*Uloga vodiEa je smanjena zbog béie mreze

12.1.2 E-Marketing u hotelijerstvu

Uticaji informativnih tehnologija vidljivi su na adicionalnim metodama i tehnikama
marketinga, ali je takodje mo@e govoriti i 0 potpuno novoj vrsti marketinga —
elektronskom marketingu, koji nalazi svoju Sirokunpenu u hotelijerstvu. Eleketronski
marketing (e-marketing) dm je ostvarenja marketinskih aktivnosti kompanije
intenzivnu primenu informativne i komunikacionetémet) tehnologij&.

E-marketing u hotelijerstvu predstavlja strateSkdrednicu poslovanja preduze iz
sektora turizma. MarketinSki projekti na Internestu relativno jeftini i laki pa hiljade
preduzéa svakodnevno otvaraju svoje web stranice u sverrata. Subjekte u e-
marketingu mozemo klasifikovati fra

s turisticke agencije destinacije (Destination Managementa@isggtions)
s ugostiteljske usluge (Hospitality services)
* putnicke agencije (Travel Agencies)

* Panian, Z, Internet i malo preduzetnistvo, Infalwna Zagreb, 2000, str. 87.
“SE-bussines for Tourism — Practical Guidelines foufflsm Destinations and Business
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sturoperatori (Tour operators)
sturisticke atrakcije (Visitor Attractions).

Vecinom, svi ovi subjekti poseduju web stranice. Sliothme mozZe se éeda je web
nosioc e-marketing aktivnosti u hotelijerstvu. Svavedeni e-marketing subjekti u
hotelijerstvu u danasnjem okruzenju u okviru svojieb stranica primenjuju raziie
savremene marketindke strategije ma tuistiponudu, kao $to U Dis-intermediation,
Re-intermediation, Call Center Point of Sale Systefooking Engines, Dynamic
Packaging, e-Ticketing, Customer self-service, &ated boardong passes itd.
Medjutim, uvodjenjem tih strategija marketinskojjemtaciji nije kraj, jer je nuzno u
kontinuitetu unapredjivati izgled i organizacijuisticke web stranice.

12.1.3 Internet kao medij marketinga

Patevsi sa papirima, sadasnji svet se danas zasnivaigitalnim aplikacijama.
Ogranizacije i potro&s danas su opremljeni satmarima i PDA uredjajima uz podrsku
velike brzine Interneta. Ova tehnologija je otvaritove domete u kojem je Internet
marketing procvetao. Internet marketing obuhvatausiove koji se koriste za marketing
proizvoda ili usluge na Internetu. Ovo se moze wirddoz tradicionalne video ili
tekstualne oglase ili strateSkih poteza poput SERM, SEM ili slanjem elektronske
posSte (E-mail). Cilj Internet marketinga je da demérihode i da ute na zadovoljstvo
gostiju i njegovu lojalnost. Da bi doSlo do togayamizacije biraju strategije i ostaju
spremne da usvoje nove opcije marketinga prekoriata.

Zn&aj e-marketinga je sada Siri, jer cilj svakog pealga p@inje i zavrSava se sa ova tri
cilja: generisanje prihoda, zadrzavanje i poboijgaunosa sa korisnicima i paavanje
njihove lojalnosti.

Zn&'aj e-marketinga:
1.Zn&aj e-marketinga se ogleda u njegovom dometu kdjripa celu zemaljsku
kuglu. Nijedan drugi tradicionalni mediji poput 8tpe ili emitovanja ne moze da
pokrije taj broj stanovnistva.
2.Zn&aj e-marketinga ukljtuje fleksibilnost, merljivost i pristugaost.

Fleksibilnost u pogledu raspolozivog niza opcijag §to su razni sajtovi, e-posta, forumi,
blogovi. OlakSava izbor tipa medija u video, audekstualnom ili jpg. formatu.

Merljivost u pogledu ténih podataka kao Sto je broj posetilaca na sajiti. UBsvetu
Interneta pomaze u pogledu obezbedjenja podatake Ska je broj posetilaca u
odredjenom demografskom podju, odredjenog uzrasta ili interesne grupe.
Pristup&nost se ogleda u niskim troSkovima marketinga zalikia od drugih
marketinskih opcija.

DanaSnje organizacije su svesne caja e-marketinga i svakodnevno se talemi
Strienjaci redovno istrazuju nove alate, inovacije kaxie kako bi unapredili ntoe-
marketinga. E-marketing postaje ogroman i efikasante&e sa niskim troskovima i

“8E-pussines for Tourism — Practical Guidelines foufflsm Destinations and Business
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visokim dometima. Svi ovi pokazatelji privia preduzéa da promoviSu svoje proizvode
i usluge preko Word Wide Web-a, gde su korisni@kuma mrezi.

<«—<—<—Pristup — 55 5

Banners

SEM/PPC

Efektivnost kupni Troskovi .

Odnosi sa Potrosacima

12.2 Online satisfakcija gostiju

Od E-turizma, turisti &ekuju brz odgovor na postavljeno pitanje, detalfifermacije o
turistickim destinacijama i uslugama, ma@gwst dobijanja viSe ponuda za odredjenu
uslugu, jednostavno bukovanje putovanja, sme&mjarnost prilikom kupovine.

UspesSne on-lajn kompanije nastoje da usmere pagatisfakciju gostiju i na njihovu
lojalnost upotrebom raznih anketa kako bi uvidel&gbe korisnika, kreiranjem sajta koji
je jednostavan , siguran i atraktivan za kiige. Kompanija treba da osigura kvalitet
web sajta za svoje Klijente jer to je jedini kont&kji potroS&i imaju sa kompanijom.
Ciljevi istrazivanja e-satisfakcije su iz¢lenje informacija o ponaSanju korisnika
prilikom on-lajn kupovine, stepenu e-satisfakcije sta je to Sto korisnike
zadovoljava/nezadovoljava prilikom kupovine.
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Slika 7 On line satisfakcija

Pogodnost
*Potrebno vreme

«Ugodnost

Prodavanje
«Broj ponuda

*Vrste ponuda

«Kvalitet Informacija E-Satisfakcija
«Kvantitet
Informacija
Dizajn Sajta
*Navigacija

\/

N

*Dizajn Interfejsa
*Brzina Prezentacije
* AZurnost Informacija

Sigurnost
eFinansijska Sigurnost

Opsluzivanje
+Odgovor na Zalbe
*Korisni¢ka Podrska
*Pakovanje
*Vreme Dostave
«Postanske Usluge

Pogodnost- Elektronska maloprodaja je Siroko promovisana jgragodna za kupovinu.

On-lajn kupovina smanjuje vreme i trud tako Stoks&va korisnicima da nadju

prodavaoce, nadju Zeljene proizvode ili uslugerd®ati ne moraju da napuste svoj dom
ili da putuju kako bi nasli ono Sta traze. Mogu mtatrazuju proizvode po kategoriji.
Vreme i preglednost on-lajn kupovine manifestuj@sativno kod on-lajn kupaca.

On-lajn prodaja- Pozitivne percepcije on-lajn prodaje predstavljgg jedan skup

elemenata koji bi mogli pozitivho uticati na nivesBtisfakcije. Ovde se gleda na reakciju
goste povodom on-lajn ponude i informacije o protw. Razumno jedekivati dace
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satisfakcija biti pozitivha kada potrasaigledaju on-lajn prodavnice koje nude vrhunske
asortimane.

Dezajn Web Sajta-Nedavna istrazivanja pokazuju da je vazno za an{@pdavce da
njihovi sajtovi budu jednostavni, jasni i efikasnipotrebljivost treba da bude od
primarnog zné&ja u elektronskoj maloprodaji. Karakteristike aajkao funkcije
pretrazivanja, brzina skidanja fajlova i navigadgkodje igraju ulogu u oblikovanju
lakoce upotrebe web saji@me utiu na uspeh on-lajn kupovine. Kupovina se smatra
prijatnom i zadovoljavajtom za goste kada su maloprodajni sajtovi brzi i [z&
navigaciju.

Sigurnost- Nedostatak poverenja u on-lajn transakcije surjedd naje&e citiranih
razloga zasto se neki potrésae odluju za on-lajn kupovinu. Bezbednost i privatnost
imaju uticaj na to koliko se udobno potrésSaseaju prilikom on-lajn kupovine. Strah
kupaca u pogledu bezbednosti on-lajn transakcigutenténost proizvoda suzbijaju
uspeh elektronske maloprodaje. Kl razlog za neprihvatanje je nespremnost ljudi da
koriste kreditne kartice za on-lajn kupovinu. Bmétoldberg istrazivanje, pokazuje da
75% Internet kupaca isg bezbednost kreditne kartice kao glavni faktodikann
odlwivanja da li da kupite uslugu on-lajn.

Usluznost- Gledaj¢i generalno dizajn sajta, konkurentne cene proiaieluga,
dostupnost robe, vreme isporuke, pdwjasredstva, e-mail potvrda, promotivne
aktivnosti su faktori koji utiu na e-satisfakciju, a time i na ukupunu on-lagouinu.
Nivo E-satisfakcije takodje odredjuje i kvaliteusluge (e-service), nivo cena i kupovnog
procesa. Isporuka ima najaiticaj na zadovoljstvo kupaca.

12.2.1 PonaSanje Online gostiju

Postoje dva nana na koje gosti koriste Internet prilikom komuraoja sa
organizacijama. Gost moze samo traziti informacig web sajtu ili moze traziti
proizvode da kupi. Predu& treba da nastoje da razumeju teoriju ponasarggjlgako
Zele visoko mesto u konkurentnom trziStu danasngke mnoge studije jos uvek nisu
definisale kako potrogakomuniciraju sa sajtovima. Danas je izazov zaaarzacije da
znaju svoje goste. SkorasSnje istrazivanje pokadajge veoma teSko razumeti ponasanje
on-lajn gostiju jer se svakog dana trziste menjaamim tim i marketingloufarige
takodje istrazivao da li emocije prema web sajidwiha goste da posete odredjeni web
sajt ponovo. Rezultati otkrivaju da faktori koji¢u na nameru povratka na odrejeni web
sajt su zadovoljstvo kupovnog iskustva i jednostatnweb sajta. Za marketing
preduzéa veoma je vazno da razmotri faktore kojtutna goste, i to od razitih tipova
sajtova koji razltito uticu na razkite vrste potencijalnih gostiju. Karakteristika gjpsje
vazna teorija po Kotleru i Armstrongu i objasSnjav&in po kojem potrogatumai i
dobija stimulans od reklama. Odluke gostiju su pgitajem brojnih individualnih
karakteristika koje su povezane sa sp&tifin potrebama gostift.

“"Kotler, P. and Armstrong, G. , 2007, Principledafrketing, (12th edn), Upper Saddle River,
Prentice Hall
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12.2.2 Karakteristike gostiju

Karakteristike gostiju su: Kultrurne karakteristikesocijalne karakteristike, cie
karakteristike i psiholoSke karakteristike gostifDve karakteristike se identifikuju od
strane marketinga, radi identifikacije gostiju ildde radi koje grupe gostiju se pravi
marketing strategija. Dakle, ove karakteristikekseiste u cilju segmentacije trzista i
ciline grupe gostiju.

Kulturne karakteristikesu prepoznate kao glavni pokazatelj ponaSanjajgostkulturne
karakteristike spadaju : Kultura, potkultura i $alcii polozZaj gostiju.

Kultura se pominje kao najosnovniji uzrok Zeljaatygbe osobe. Kotler i Armstrong
tvrde da smo izloZeni razltim skupovima vrednosti i uverenja iz mladostida te
vrednosti uitu na naSe ponaSanje i donoSenje odluka. Dakle, kavakteristike su
interesantne marketingu i pokazatelj su odredjgg@@Sanja gostiju i njihovih ukusa.
Potkulture su male grupne formacije sa odrenjenigjen ljudi koje dele vrednosti i
verovanja, kao Sto su: nacionalnosti, religija, grafski region. Identifikovanje
potkulture moZe posluziti kao vazan i efikasarStmzsegment na koji se cilja.

Socijalne klase po Kotleru i Armstrongu se pozrigo klasne strukture, koje se sastoje
od kombinacije faktora koje sadrze raie vrsteclanova. Neki faktori identifikovanja
su: prihodi, starost, obrazovanje i bogatstvo.

Socijalne karakteristikesu podeljene u tri razite kategorije, i to: Referentne grupe,
porodica, druStvena uloga i status.

Referentne grupe — Prema Kotleru i Armstrongu, tefeferentnih grupa se uglavnom
zanivaju na uverenju da manje grupe&wtna ponaSanje osobe. Kada grupa ima direktan
uticaj na neku osobu to se zo¥anstvo, kao na primer: porodica, komsije, sarddnic
Referentne grupe su grupe kojima oséésto Zeli da pripada i da bude njen deo, ali nije.
Ove grupe indirektno i direktno formiraju stavovpdnaSanje osobe. Postoje tri réw
n&ina na koje te grupe &ti na ponaSanje osobe, mogu izloZiti osobu novotinna
zZivota, uttu na stavove osobe.

Porodica -Clanovi porodice imaju veliki uticaj na ponasanjelos prilikom kupovine.
Uce&e i uticaj razlkitih ¢clanova porodice varira, i u meri i udau.

Li¢ne karakteristikesu kategorizovane na: godine i zivotni ciklus,iz@anje, ekonomska
situacija, nain zivota i licnost.

Zivotni ciklus — ova faza pokazuje radte periode Zivota koje doZivljava potraSeako
ide kroz zivot. Ove faze takodje predstavljaju peo koje potrogamoze iskusiti kako
pristize u novo doba. Prema Kotleru i Armstrongayketing definiSe svoja ciljna trzista
po razltitim fazama zivota gostiju i razvijaju odgovaréumarketing planove.
Zanimanje — ima efekat na proizvode i usluge kaprgsai kupuju. Ovo dovodi do
moguwnosti razvoja razttih vrsta proizvoda i usluga koji odgovaraju inténea
identifikovanih gostiju.

Ekonomski polozaj — Bogatstwe uticati na izbor proizvoda jednog gostiju. Pados
moze da bude osetljiv na cenu proizvoda ili usluge u zavisnosti od nivoa prihoda,
Stednje, nivoa kamatnih stopa, kao i samog proiavagliuge.

Natin zivota — ldentifikovanje nain Zivota osobe kg identifikovan kroz njegove
aktivnosti, interesa ili stavova koje on ili onaam
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Li¢nost — LEnost se pokazuje u obliku samopouzdanja osobe,rémije, drustvends!,
prilagodljivosti, agresivnosti itd.

PsiholoSke karakteristikeu podeljene u slede koncepte: motivacija, percepcij&enja,
uverenja i stavova.

12.2.3 Karakteristike online gostiju

Potrebni su konkretniji podaci u pogledu identifikoja ponaSanja on-lajn gostiju.
Identifikovane su kljane karakteristike u pogledu on-lajn gostiju. Ovguktie
karakteristike su bitne u pogledu identifikovanja-lajn gostiju i mogdnosti njihove
segmentacije.

Kulturne karakteristike on-lajn gostiju

Smith i Rupp (2003) ukazuju na razlike u socijalnpoiozaju koje kreiraju wu na
ponaSanje on-lajn gostiju. Potrés&oji su u boljem socijalnom poloZaju generalno
kupuju vise i imaju vée namere za on-lajn kupovinu jer je velika verowédnda
poseduju réunar ili drugi elektronski uredjaj i da posedujuljb@ristup Internetu.
Potro$ai sa nizim socijalnim poloZajem nemaju iste mémpsti™.

Socijalne karakteristike on-lajn gostiju

Socijalni uticaj na on-lajn goste dolazi iz novéfarentnih grupa. Za on-lajn goste, nove
referentne grupe su identifikovane kao virtuelngdmaice, koje se sastoje iz diskusije
grupa na web-u. PotraSama mogunostéitanja iskustva i stavova ljudi prilikom on-lajn
kupovine koji su pokazali da imaju uticaj referehtgrupa. Druge referentne grupe, koje
su identifikovane od strane Christopher-a i Huaan@003§° su linkovi ka proizvodima
povezanim web sajtovima, koji pods&iselekciju i kontakt informacije.

Li éne karakteristike on-lajn gostiju

Monsuwe, Dellaert i Ruyter (2004) su istrazilénle karakteristike on-lajn gostiju i
zakljwili da prihodi gostiju imaju vitalnu ulogu u ponaga gostiju prilikom on-lajn
kupovine®. Lohse istie da potro& sa visim prihodima imaju pozitivniji stav prema-o
lajn kupovini. Ovaj zakljgak je objasnjerinjenicom da domanstva sa visim prihodima
imaju pozitivhu korelaciju sa posedontuaara, pristup Internetu i visokom obrazovanju.

Smith i Rupp (2003) su takodje identifikovali faktazrasta kao determinantu za nameru
on-lajn kupoviné®. Oni tvrde da starije osobe koje nisu imale irkeija sa Internetom i
racunarom née Koristiti Internet kao medij za kupovinu, dé& mladje osobe koristiti
Internet kao medij za kupovinu. Ovo je zakBmo na osnovdinjenice da mladi koriste
Internet i r&unar ¢eXe. Takodje je identifikovano da mladje osobe imegqi stepen
tehnoloSkog obrazovanja. Mladje osobe pokazujdi weteres u kori&enju novih
tehnologija za pretrazivanje informacija i u projpeanju alternativa.

*8Smith, D.A. and Rupp, T.W. , 2003. , Strategic malcustomer decision making: leveraging the
transformational power of the Internet, Online hnfiation Review 27

“*Huarng S.A. and Christopher D. , 2003, Planningffective Internet retail store, Marketing
Intelligence and Planning 21

*Monsuwe, P.T., Dellaert, C.G.B. and Ruyter, K.,200/hat drives consumers to shop online?
A literature review, International Journal of Seesindustry Management 15

*Smith, D.A. and Rupp, T.W. , 2003. , Strategic malcustomer decision making: leveraging the
transformational power of the Internet, Online nfiation Review 27
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PsiholosSke karakteristike on-lajn gostiju

Smith i Rupp identifikovali su psiholoSke karakstike ponaSanja potra&akao pitanja
koja bi on-lajn potroSapostavio samom sebi pre obavljanje kupovine am-laj

Motivacija —PotroSai bi mogli postaviti sebi pitanja kao Sto su: “Déabl trebao traziti
pogodniju ponudu? Ako on-lajn kupovina zahteva mamjemena, da li bih trebao
kupovati na ovaj nan ¢ege? Koliko mi je zaista potreban ovaj proizvod?”.

Percepcija (Opazanje) Potrosd tumai stetene informacije tako Sto ih klasifikuje.
Pitanja koji postavljaju sami sebi kao Sto su: “€@se da je ovaj sajt prino bezbedan.
Izgleda da ovaj sajt nudi dobru uslugu ali kako mbdi siguran?”.

Li¢cnost —PotroSé se prilagodjava uticajima njegovih saznanja. Orzenda se zapita,
koji web sajt je najpogodniji za svoj€iie kupovne preference.

Stav —PotroSg@odredjuje Sta mu se svidja, a Sta ne svidja u trejsituaciji. Moze se
zapitati: “Nisam siguran po pitanju dodatnih trog®”, “Da li bih trebao kupovati preko
Interneta?”, “Ako ne kupim proizvod on-lajn, kaka Rgupiti drugdije?”.

Emocije —PotroSé& bez svesnog napora detektuje kako je naklonjefesvoazumnom
izboru. Moze se zapitati: “Proslog puta kada sapikpreko Interneta imao sam veoma
loSe iskustvo. Da li bih trebao pokuSati kupiti lajr ponovo? Kakva je budoost on-
lajn kupovine? Ako web sajtovi postanu bolji, d&iln trebao uloziti viSe vremena u on-
lajn kupovinu?”.
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13 INSTRUMENTI MARKETINGA U SAVREMENOM
HOTELIJERSTVU

13.1 HOTELSKI PRODUKT

Vecina poduzéa proizvodi proizvode ili usluge koji ¢epostoje. Ako su proizvodi
poduzéa za koji se izrduje poslovni plan po remu jedinstveni, zadnjadéeehnike, ili
se na neki nan razlikuju od konkurencije, potrebno je to St prsto bolje iskoristiti.
Ovakvo diferenciranje je dragoceno, ali ne trajg@alyer privi&i imitatore. Da bi se
proizvodi i usluge nekog poduze Wwinili razli¢itim od konkurencije, moraju se dobro
poznavati proizvodi konkurencije. Jedan od najv@Znzadataka svakog hotelskog
preduzéa je dati trziStu razlog da kupuje neki proizvodigs, a jedan od najboljih
razloga je da on poda Zelje trziSta-turista. Ljudi kupuju ono Sto Zeéenhe ono Sto
poduzée misli da im treba. Ako se u poslovhom planu nswgp detaljno proizvodi i
usluge, potrebno je odgovoriti na nekoliko pitanfame se jasnije oddelje polozaj
poduzéa u odnosu na konkurenciju camu je posebnost odienog hotela.

Zasto se prodaje?

Kakve su koristi od onoga 5to se profaje

U ¢emu se proizvodi i/ili usluge razlikuju od konkutsit?

Ovo su samo neka pitanja na koja treba da odgsvaki hotel.

Turisti kupuju koristi. Naje&e kupuju usluge posto nagiedeo turisttkog aranzmana
¢ine usluge, dok materijalni proizvodi zauzimaju Feomali deo.

Ako je hotelski produkt nov, zadnjacreehnike ili na bilo koji néin jedinstven, Sta je to
Sto gacini razli¢itim od drugih i pozeljnim za kupovinuQavikavanje trziSta na novi
proizvod puno je opasnosti i donosi veoma visok8kove . Ako proizvodi i usluge nisu
ni po ¢cemu posebni, zasto hotel smatra @aturisti odsedati kod njegaRa li zbog
lokacije hotela, velikog izbora, visokog kvalitetigluga, povoljnih cena, atraktivnosti
objekta, ljubaznosti osoblja, popusta i sl. Do pwsbg uspeha dolazi se
zadovoljavanjem potreba i zelja trziSta. Tek u malaroju sléajeva poslovni uspeh je
rezultat vrhunskog proizvoda, usluge ili visoke rnelogije. Ve&ina poduzéa iste
delatnosti — n@ge su stina, pa samim tim pruzaju i &in hotelski proizvoda. Poduze
se ne sme pouzdati u “vrhunski” proizvod ili uslugeotrebno je usresreditii se na
zadovoljavanje potreba svog trziSnog segmenta.kérak prema tom cilju je taj da hotel
zna sve 0 svojim proizvodima i uslugama. Koje shave osobine, kakve koristi moze
imati kupac od njih, te kako svoje znanje o protavdi usluzi poduzée moze upotrebiti
da bi se razlikovalo od konkurencije.

13.2 CENA HOTELSKIH USLUGA

Za formiranje cena turigtkih usluga koriste se uglavnom tri pristupa(Popekk2002):
PREMA TROSKOVIMA - u cenu aranZmana @mavaju se pojedidae usluge
dobavlja&a (hotelske usluge, transportne usluge, uslugstitikog vodia i sl), zatim
dodaju troSkovi agencije i zarada agencije.
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PREMA CILJANOJ GRUPI - u formiranju cena polazi se od Zelja, potrebajikea
karakteristika segmenata potréd&ojima se namjenjuje aranzman.
PREMA KONKURENCHJI - cene aranZzmana prilatpvaju se cenama aranZzmana
konkurentskih agencija i hotela.
Cena mora biti odena razmatranjem velikog broja faktoradméxojima su najbitniji za
hotelijerstvo: troskovi pruzanja usluge, Zeljenofgds Zivotni ciklus proizvoda, cenovna
elasténost traznje, konkurentske strategije, rizik odapej nove konkurencije, kanali
distribucije.
Razlikujemo tri glavne metodologije za formiranjene: trziSno orentisana cena,
troSkovno orentisana cena, konkurentski orentisana(Popesku J., 2002).
TrziSno orentisana cena
Pristup se zasniva na pretpostavci da prodajna ossra biti bazirana na percepciji
vrednosti koju klijent ima o oddenom proizvodu, nezavisno od nivoa troSkova
neophodnih za njihovu proizvodnju (nakit, spotitomobili ili consulting usluge i sl.).
TroSkovno orentisana cena
Ova metodologija ima ografenja usled poteSka oko odrdivanja prosénih troSkova
ako oni variraju sa promenom obima proizvodnje. |I&azu usglavnom visoki fiksni
trSkovi. U ovom sltaju odretivanje cene koja je previsoka smanjuje traznjuusice na
obim prodaje, troskove i profitabilnost.
Konkurentski orjentisana cena
Cene se formiraju prema cenama wamte konkurenta. Ovo je tigmo za hotelska
preduzéa koja imaju mali trziSni udeo te tako ne moguaudicu na formiranje cena.
Taktike odrdivanja cena:
» niska cena— moze se priui veliki broj klijenata, taktiku niske cene proizia
koji se reklamira koriste supermarketi
» multiplikovana cena — pravi se popust za kupovinu viSe jedinica jednog
proizvoda
» komplementarni proizvodi — glavni proizvod se prodaje po nizoj ceni, a
komplementarni po viSoj
* nezaokruzena cena- 19.99 evra nije isto Sto i 20,00 evra pa takaj owali trik
pomaze u odluci turista.
Odrefivanje prodajne cen€esto je pogresno shéeno strateSko ode. Nedostatak
hrabrosti u odrdéivanju cene naju@a je pojedindna marketinska gresSka kojtine
vlasnici malih hotela. OpsSte je miSljenje da cermmaulja svim odlukama prilikom
kupovine. Hoteli okino da bi osvojili neki novi deo trziSta, spuStajane ispod
konkurentskih, Sto je potpuno pogreSna stratedjane i @ekivane vrednosti su
povezane. Cena je vazna ali nije glavni razlog Zmgg se kupuje neka roba ili usluga.
Istrazivanja su pokazala da kupci uptuje proizvode po pouzdanosti, trajanju i
garanciji, a tek potom po ceni. Odreanje prodajne cene jedna je od glavnih
marketinskih tema, odnosno to je strateSki posakopge potrebno jasno postaviti sve
marketinske ciljeve. Ne postoji jedinstvena formméaodrdivanje prodajne cene, nego
postoji nekoliko ustaljenih smernica koje pomazudusiivanju raspona cena.
Turisticke agencije i hoteli prema sve o0Sstrijoj damjai meiunarodnoj konkurenciji
prilagadavaju cene u prostoru i vremenu, a time vrSe irdef@granje cena:
1. u turistékoj sezoni cene turigtkih paket-aranzmana dostizu maksimum
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2. u predsezoni i postsezoni cene se priblizavajedinim segmentima turista- ,te
dobi“, slabijih primanja, Skolske i studentske geulr.

3. za pravovremene rezervacije daju se popustiti@hes hoteljera i agencija krajnjim
korisnicima aranzmana

4. aranzmani namijenjeni za posebne segmente p&aros

Temeljna formula za izeanavanje t&ke pokria je:

C=FT+VT
gdje je:

C - prihod od prodaje

FT — fiksni troSkovi

VT — varijabilni troSkovi

Fiksni troSkovi su oni troskovi koji ostaju neprgemjeni bez obzira na obim prodaje; to
su troskovi koji postoje i onda kada nema nikakpdgoda od prodaje. Obuhvataju npr.
zakup poslovnog prostora, fiksni deo plata, kamaierezi, osiguranja, elekina
energijaisl.

Varijabilni troskovi su troSkovi povezani sa obim@rodaje i uklj¢uju nabavnu cenu
prodane robe, varijabilni dio plata radnika i pmjd za prodaju. Pod pretpostavkom da
su svi varijabilni troskovi proporcionalni, tj. d#& ne menjaju po jedinici proizvoda ili
usluge, gornja se formula moze izraziti kao:

Stopa maksimalnog snizenja prodajne cijege (]

jc =F+vQ/cQ-+100

Stopa maksimalnog snizenja prodajne cene ispitujkoliko se moze smanijiti postoge

ili predvidena prodajna cena, a da hotelsko poéeizez ostale nepromenjene uslove,
moze poslovati bez gubitka.

13.2.1 Prodaja usluga izvan sezone

Pred hotelska podué¢a koja obavljaju sezonsku delatnost postavlja sdblpm kako
iskoriStavati kapacitete izvan sezone, odnosno kegkgurati kontinuitet delatnosti kroz
¢itavu godinu, osigurati viSe posla svojim radnicimgoboljSati poslovni rezultat
poduzéa. To se moZe ostvariti samo podsticanjem i karjéta kapaciteta takvih hotela
izvan sezone. Za podsticanje, pored ostalog, rpogluziti diferencirane cene: viSe cene
u sezoni kad je potraznjadse a nize cene u van sezonskom periodu kad jeZmpdra
manja. Turisttko-ugostiteljska delatnost je jedna od takvih k&gekticnih sezonskih
delatnosti. Hotelsko podu&e na moru moze po pravilu u potpunosti iskoriStasebje
kapacitete u punoj sezoni kad su uslovi za letdjnor najpovoljniji, kad véna ljudi
odlazi na godisnji odmor i kad su letnji raspusti Skole i fakultete. U tim mesecima
postoji vrlo visoka zainteresovanost za koriStenjeistickin usluga na moru. U
predsezoni i postsezoni manja je iskoriStenosa&iégta, a u ostalim mesecima slaba ili
gotovo nikakva. Ako hotelsko poduze utviduje prodajnu cenu na temelju kalkulacije
cene koStanja i utvrdi jedinstvenu prodajnu cenditzavu godinu, turistée nastojati da
koriste usluge tog hotela u punoj, dakle letnjggase. U tom sldaju nema nikakvog
motiva da se u hotelu boravi u prée jesen ili zimu. Kao posledica takve politikeljav
se niska iskoriStenost kapaciteta i nepovoljni @asi rezultat. Nasuprot tome,
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diferenciranjem cena ( viSe cene u sezoni, a &N sezone) podsticat® se turisti da
koriste usluge hotela i u drugim mesecima, a neosaraezoni. Pri takvoj politici cena
poveace se iskoriStenje kapaciteta i smanijiti pritisakghea/nu sezonu, pa time smanijiti
potreba za gradnjom novih kapaciteta kogivaeo godine ostaju neiskoristeni.
Kalkulacija u hotelujerstvu se razlikuje prema vrstluge za koju se formira, pa tako
postoji kalkulaciju cene smeStaja, kalkulaciju cerene, kalkulaciju ceneda i sl.

Metode na osnovu koji se izi@nava kalkulacija su mnogobrojne i zavise od mnogih
elemenata.

Kalkulacija se iizr@unava po sledsj formuli:

Kalkulacija cene hotelskih usluga= (ukupni troSkovi+ dobit) / broj usluga

Cena usluga u hotelijerstvu se moze joS¢znavati i metodom marze. Marza je razlika
izmedu nabavne i prodajne cene pojedine usluge. Visiagzenzavisi od cena sirovina,
odnosno namirnica i @&, dobiti hotela, vrste i kategorije objekta, sezdnvansezone
poslovanja, konkurencije, ekonomskih kretanja Mdrza treba da pokrije troSkove koji
opter€uju prodajnu cenu pojedine usluge.

Formula za izrgunavanje marze:

Procenat marze= (prodajna cena — nabavna vrednosttenjala) / nabavna vrednost
materijala
U zavisnosti od cene razlikujemo slédetipove ugostiteljskih objekata za smestaj
(Kosar, 2002):

* badzet odnosno jeftini

» objekti ekonomske klase, odnosno objekti sa nizmacna usluga

» objekti srednje klase

= prvoklasni objekti

» |uksuzni objekti sa najrazitijim uslugama i najviSim cenama.

13.2.2 Marketing plan u hotelijerstvu

Delovi marketing plana su: istrazivanje trziStaalaa konkurencije i grane i marketing
program.
Istrazivanje marketinga(Unkavs.,2009.):

* istrazivanje trzista,

* istrazivanje promocije - Istrazivanje promocijebimeda pruzi informacije o:
-najpogodnijem metodu promocije,
-najpodesnijem materijalu za promocionu kampaniju,
-najpogodnijim medijima,
-efikasnogu promocione kampanije.

* istrazivanje okruzenja - Istrazivanje okruzenjazarinformacije o:
-politickim uticajima,
-ekonomskim uticajima,
-drustvenim uticajima,
-tehnoloSkim uticajima.

» istraZzivanje proizvoda — Istrazivanje proizvodazarinformacije o:
-Sansama za razvoj novog proizvoda,
-neophodnim sredstvima za dizajniranje proizvoda,
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-konkurentskim karakteristikama u odnosu na konkisiee proizvode,
-pakovanju.
» istrazivanje prodaje - IstraZivanje prodaje je &oa sprovesti da bi se:
-saznalo o efikasnosti prodajnih metoda i tehnika,
-formirale prodajne teritorije,
-ustanovila adekvatnost metoda za ustanovljavaaijeada,
-ustanovile potrebe za definisanje obuke za proslavc
» istrazivanje distribucije - Istrazivanje distribjecomoguava informacije o:
-najpodesnijem metodu distribucije,
-adekvatnostélanova kanala distribucije,
-najboljim lokacijama skladista i maloprodajnih ekgta.
Pre ulaska na odieno trziSte veoma je vazno analizirati:

proteklu dinamiku grane i nivo konkurentnosti.,

stopu rasta traznje (visoke stope ra&st@ ulazak lakSim),

nivo fiksnih trosSkova (visi fiksni troSkovi su jakdazna prepreka),

nivo diferencijacije proizvoda,

broj i velicina konkurenata,

nivo ekonomije obima.

Na nivo profitabilnosti privredne grane &uii drugi elementi kao Sto su: potencijalna
nova preduze, proizvodi supstituti, kupovna @&upaca, kupovna néalobavlj&a.

Iz navedenih razloga, analiza privredne grane rdarakljti svacetiri elementa.

Rizik od novih preduzs umanjuje profitabilnost. Novi i snazniji supstitmogu da
promene traznju za postojm proizvodima. Kupovna niokupaca i dobavliga ima bitan
uticaj na profitabilnost, natdo u slitaju monopola. Kupovina od monopoliste i prodaja
monopolisti ima velika ogradéénja izrazena prema profitabilnosti. Da bi se pretk
pozicioniralo u odnosu na konkurenciju potrebnoizersiti SWOT analizu. SWOT,
strength, weaknesses, opportunities i threatsz@$& snage, slabosti, Sanse i pretnje,
respektivno. Ovako izvrSena analiza okruzenja ivrpdne grane, zajedno sa
istrazivanjima marketinga predstavljaju dobru osnaa formulisanje ulaznih i izlaznih
strategija, 5to je slediedeo poslovnog plana. Marketing program sastojzs@za akcija

a odnose se na: proizvod, cenu, promociju, distijbu

YVVVYYV

13.2.3 Promocija hotelskog proizvoda

U trziSnom poslovanju turigtih agencija i turoperatora nuzna je primena manget
Marketing kod hotelskih predué&s sastoji se prvenstveno od aktivnosti koje ondagui
ubrzavaju razmenu u dinatnom okruZzenju poma: proizvodnje, distribucije,
promocije i odrdivanje cene hotelskih usluga.
U marketinskom miksu posebno mijesto zauzima pra@oc hotelskog
produkta.Promocija uklguje sve aktivnosti koje hotel poduzima kako bi komourao i
promovisao svoj proizvod na trziStu. Uloga prome@g da komunicira sa pojedincima te
da olakSava prodaju informi&u i uveravaj&i jedan ili viSe segmenata da prihvati
hotelske usluge od#enog hotela.
Osnovni promocioni miks (Popesku J., 2002):

1) oglaSavanje (emitiranje oglasa, plakati, broSua¢alkzi i sl.),
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2) unapreéenje prodaje (takmenjae, nagrade, lutrija, uzorci, kuponi, rabathaaa i

sl.),

3) odnosi s javnadi (novinskic¢lanci, govori, seminari, sponzorstva i sl.),

4) li¢na prodaja (prodajne prezentacije, prodajni sygveticajni programi i sli.),

5) direktni marketing (katalozi, posta, telemarketirggektronsko kupovanje, TV

kupovanje i sl.).
PotroSai daju prednost proizvodima, paket-aranZmanima ezngtim destinacijama, i
od poznatih turistkih agencija i turoperatora.
Iz toga prozlazi da proizvod uopSte i tudktiaranZzman imaju dve dimenzije kvaliteta:

a) realni kvalitet- trajnost, funkcionalnost, izdriljist, servisibilnost, atraktivnost

destinacija i dr.

b) dozivljeni kavlitet- imidz proizvdaca, marka proizvoda, poznatost destinacije.
Na relativni kvalitet turistikog aranZzmana ztajan uticaj imaju proizvdeCi i priroda,
dok na dozivljeni kvalitet wte promocija-promcioni mix: propaganda, unaerge
prodaje, osobna prodaja i odnosi s javos publicitet. Promocija pomaze ostvarenje
cilleva marketinga-zadovoljavanju potreba pottaSa zarade poduza.Turisrtke
agencije i hoteli koriste promociju da bi infornlispotencijalne kupce o svojim
proizvodima, o uslovima kupovine i da ih podstakmativiSu za kupovinu. Katalog je
osnovno prodajno propagandno sredstvo tdkistagencije ili hotela koji sadrzi glavne
informacije o organizatoru putovanja i njegovomipvodu (aranzmanima), uslugama
hotela i sluzi kao sastavni dio ponude proizvodganizatora putovanja na trziSte. Na
temelju informacija i ilustracija u katalogu araremma klijent stvara sliku o podenom
proizvodu i donosi odluku o kupovini.

Svaki katalog poseduje sledenajbitnije delove:

1. Propagandni dee u ovaj deo spada naslovna stranica, uvodne s&amikojima
organizator putovanja predstavlja sebe i svoj pamizkao, hotelske usluge i promotivne
stranice turistike destinacije;

2. Informaciono-prodajni deo- sadrzi informacije o prodajnim objektima, pregtsmha i
vremenski raspored odvijanja aranzmana kao i ugstmakinga i informacije vezane za
mogui raskid ugovora. Raspored ilustrovanih i tekstimbfelova mora biti uskten sa
ciliem stvaranja atmosfere i podsticanja maste Kakdicalo na potencijalnog klijenta da
krene ka Zeljenom smijeru. Tekst treba biti raziun|pdnostavan i interesantan te treba
da bude u skladu sa fotografijom, odnosno crteZRtampani katalog aranZzmana sve vise
zamenjuje savremena kompljuterska tehnologija. iRazbnline sastavi omogdiavaju
organizatorima putovanja sa svojim klijentima ndjiboacin dataraju atmosferu na
odmoru, kako slikom, tako i akcijom, muzikom, anaij@m i sl.

Promocija na web stranicama:

Stampani katalozi se Stampaju 2 puta u toku godiese web stranica moze stalno
azurirati i poboljSavati. Preko web-a se moze kogitati sa korisnicima i korisnici
mogu stalno ocenjivati i komentarisati sadrzaj ssajGraftki dizajp omogduje
optimalnu kombinaciju emocionalnih poruka i bitgihjenica. Preko bezbrojnih linkova,
korisnik moze doznati sve odiene informacije vezane za Zeljeni odmor, o kompietn
uslugama u hotelu, o dodatnim uslugama hotelaskugkijama i izletima na destinaciji,
manifestacijama, informacijama o destinaciji ikkbnatne cene i raspolozivost kapaciteta
mogu se direktno proveriti. Mogu se¢ndetaljne informacije o klimatskim uslovima na
destinaciji, klimatskim prilikama, temperaturi pcegsecima, padavinama po mesecima,
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biljnom i zivotinjskom svetu. Ali, Internet nikadefe u potpunosti zameniti Stampane
kataloge, jer one turigke agencije i hoteli ne mogu poslovati bez Stanipdataloga,
jer on uvek dostupan i na svojevrstadingredstavlja proizvod u klijentovoj ruci.

13.3 FAZE | POSTUPCI FORMIRANJA PAKET-ARANZMANA

Faza pripreme turistkog aranzmana obuhvata slédéitne elemente(Popesku J., 2002):
A) Istrazivanje trzista:
- potencijalnih potrosa
- potencijalnih pruzaoca usluga
- konkurencije
B) Odretivanje ciljanog trziSnog segmenta:
-za domae trziSte
-za inostrano trziste
Faza odluke turiste:
¢ odluka o sadrzaju aranZmana
++ postavljanje preliminiranog programa i gruba kalakya cene aranzmana
Faza kreiranja aranZmanasu: izbor pruzaoca usluggovori i ugovaranje usluga sa
dobavlj&ima, kreiranje jezgra aranzmana, definisanje sviemenata sadrzaja
aranzmana, oddevanje prodajne cene aranZzmana, priprema i Stammp&afaloga
aranzmana.
Proces kreiranja, stvaranja, formiranja tuéigtig paket aranzmana je prvo kretivan, a
potom i kontinuiran i slozen posao:
Faza 1:

a) lzrada paket-aranzmama zapge prikupljanjem informaija korisnih za
formiranje i plasman paket-aranzmana: kretanjarzidti potraznje, kretanja na
trziStu ponude, konkurentske akcije.

b) Prikupljene informacije koriste se pri izradi teneh koncepta (grubog
programa) turistkog aranzmana-izbor destinacije, grubi plan put@an
prevozna sredstva, vreme polaska, povratka, izb@Stja i prehrane, dodatne
usluge kojete obogatiti aranzman.

Faza 2:
Faza 2 je kod odluke o sadrzaju paket aranZzmadalia se vrsta paket-aranzmana.
Vrste paket aranzmana:
1. Naruceni i raspisani
Naruéeni — po porudbini svojih Klijenata turigka agencija i turoperator mogu turése
aranzmane oformirane kao: individualne ili grupogsticke aranzmane. U oba &hja
klijenti odreduju vreme, sadrzaj i strukturu usluga, a agencijeroperator organizuju
samo izvrSioce usluga za koje najpia pausalnu cijenu.
Raspisanituristicka agencija i turoperator organizator mogu priptemiormirati
raspisani turistki aranzman i ponuditi ga kao: individualne ili gne turisttke
aranZzmane. Zainteresirani turisti prijevljuju se nagpisane aranZmane pojedima ili
grupno, a putuju zajedno kao grupa. Ovakvi aranzimaade se uz pratnju voih.
2. Akcijskr njegova bitna osobina je pokret, dinamika i promeis prostoru. On po
pravilu ukljwuje viSe turisitkin mesta uz krge vreme boravka. N&g&e se koriste 3
vrste prevoznih sredstava: avion, autobus i brod.
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3. Boravisnt najtrazeniji, a ngp&e se realizuje kao turiski aranzmani za: letovanje,
zimovanje i pojete velikim svetskim metropolamaedva glavna karakteristika je
izbor vremena i naziv destinacije boravka. Kod foama ovog aranZmana bitan je
izbor atraktivne destinacije i odgovaréusezone- letne ili zimske. Turisti borave dugo
u istom mestu pa su smestaj i ishrana vrlo bitai.sB zbog svoje duzine boravak ne bi
pretvorio u dosadu uvode se dopunski sadrzaji kodju za cilj da boravak dine
zanimljivim. Kod ovog aranZmana najvaznija je destija

4. IT aranzman prestavlja speciénu vrstu turisttkog aranzmana koji vrléesto koriste
agencije razvijenih emitivnih zemalja. Naziv IT getod péetnih slova engleskih &
inclusive tours, Sto zkature u koje je sve uklieno. Posebnost ovog aranZzmana je u
tome Sto uglavnom oztava prevoz avionom. IT —aranZzman je individual@ngman
koji oznaava kombinaciju avio prevoza po specijalno snizeadfi i joS najmanje
jedne uslugeg¢ija se cena uvek daje u pausalnom iznosu. OrgamizZ8t-aranZzmana
mogu biti sve tur istike agencije sa licencom IATA i svi prevoznici i grwrganizatori
turistickin aranzmana bez licence, ako izdaju vlastite areame.

5. INCENTIVE turisttki aranZzmani ovi aranzmani prestavljaju specijalnu nagradu —
motiv za poseban doprinos uspeh podazeMnogi ih zato nazivaju motivacionim
turistickim aranzmanima. Sastoji se od atraktivne desimaa nekoliko dana boravka
u hotelu viSe kategorije; n@g&e 3-5 dana. Aranzman prati visoki nivo organiziistnd
brige za sve sudionike. Posebna karakteristikaaj@atlilazi ekonomsku moguost i
navike korisnika. Zato je ovaj aranZzman svrstanajviéi nivo kvalitete usluge koju
davatelji usluga trebaju pruziti korisnicima. Izvee izvan turistike sezone.

6. Izleti kao turistéki aranzmani— izlet je krdée (od 3 dana) putovanje sa aktivnim
sadrZzajem. Za uspeh izleta podjednako su vazniapdizvaienje izleta- kvalitetan
prevoz i posebno venje (vod§) izleta. Kod organizovanija izleta vrlo je vaznciina
pravi ,motiv za izlet®. Naje&e su to prirodne i kulturne atraktivnosti. Ceneizate
formiraju se pausalno kao i za sve druge tukstaranzmane.

7. Studijski-ima dve osnovne karakteristikg je cilj:

1.striéno usavrSavanjebuhvata obilazak odgéenog podrgja, posete privrednim

subjektima, posete poznatim institucijama i sl.

2.prisustovanje sttmom skupu ili seminaru odrzavanje znanstvenih kongresa,

simpozijuma, savetovanja, seminara, godisnjih stiogs$ dr.

Oni nemaju klagian motiv, vé pretezno obrazovni ili sténi, oni imaju i svoj turistiki

deo, koji se kombinovan naizmeéno sa obrazovno-stnim, ili se pak po zavrSetku

obrazovno-strénog dela nastavlja turigki deo ukupnog studijskog aranzmana.

8. AfinitentnimozZemo ih svrstati u 4 osnovne grupe: 1. zdravstwaotivi, 2. verski

motivi, 3. politicki motivi, 4. hobistéki motivi.

Postavljanje preliminarnog programa i gruba kalkijgacene aranZmana- na temelju

postavljenog preliminiranog programa i grube kadkije cena ocjenjuje mogu

konkurentost svog proizvoda na trzistu, jer séneeklijenata za neki proizvod odiuje

na temelju odnosa cene i sadrzaja gemih usluga, a kvaliteta proizvoda ima jednak

uticaj na njegovu cenu. U ovoj fazi donosi se odlikjemce se elementu dati prednost:

ceni ili kvalitetu.

Faza 3:

Treca faza obuhvata sleék najbitnije delove:
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O Izbor ponudaéa uslugaizbor pouzdanog poslovnog partnera od izuzetne je
vaznosti. Poslovni partneri moraju Kklijentima ag@ncgarantovati  kvalitetno
izvrSenje svojih usluga.

00 Pregovori i ugovaranja usluga s dobavlj@ma

O Kreiranje jezgra aranZzmana_— jezgro turisttkog paket-aranzmanéni turisticka
destinacija, putovanje i smesStaj. Na jezgro aramamaadovezuju se elementi bez
kojih sadrzaj aranzmana nebi bio potpun.

0 Sadrzaj paket-aranzmana kao proizvoda

-organizacioni elementbooking, vreme odvijanja, ciljana destinacijeg\wz, transfer,
smestaj, ishrana, turigki predstavnik, duzina boravka, aktivnosti na destiji,
dodatne usluge, reklamni pokloni,osiguranje.

-ekonomski elementicena aranZzmana, troSak bookinga, odnos cenaajstegvice
cards, povlastice za klijente, usputni troSak.

-pravni elementiuslovi pl&anja, odredbe o promeni bookinga, ugovori idmpravnih
subjekata, odstupanje turoperatora od aranZmanandajpge, odstupanje hotelijera od
ugovorenih usluga i sl.

-socijalni elementi saveti, imidz turoperatora, imidZ hotela, imidgtadih pruzalaca
usluga, imidz turistike destinacije, valina turisttke grupe, homogenost grupe,
kontakt s domé&m stanovniStvom i sl.

-odregdivanje prodajne cene aranZzmanaakon Sto su detaljno definisani svi elementi
paket-aranZmana odhgje se prodajna cena koja u n&@m delu zavisi od vrste
prevoza, vrste smestaja i prateusluga.

-priprema i Stampanje katalogarada kataloga vrlo je zahtevan i odgovoran po&ho
izradi kataloga sadaje ceo tim strénjaka koji pazljivo odmeravaju sve relevantne
podatke uvazavafu vlastita iskustva agencije, hotela i istrazivamatroS&a na
trzistu.

,Club Mediterrané poznatiji kao deo Club Mediterrane group najpoznatiji je svetski
izumitelj] ALL INCLUSIVE odmora, a posluje od 1950. godine. Lansirani aa k
pocetna faza dugogodiSnje incijative da se ponovnwid@bncept odmora koji sve
ukljucuje. Pored toga ALL INCLUSIVE odmor goste osldhaod noSenja gotovine
prilikom odlaska u restoran, bar ili druge sadrdapéela. Odnosno sve usluge hotela su
uraunate u jedinstvenu ili pausalnu cenu, pa je geost usluge veé platio turistikoj
agenciji tako da sada moze da koristi sve usludeotelu bez naknadnog @Bkmnja.
Najce&e ALL INCLUSIVE gosti nose narukvice na kojima pida je ré o all inclusive
gostu, tako da personal hotela veoma lako mozerefzopna ovakav tip gostiju. Danas
uglavnom svi hoteli koji posluju sa sezonskim kéeatm se odléuju za all inclusive
usluge, mada ne iskijuju i standardne ugostiteljske usluge.
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14 PRIMERI PREDUZETNI CKE ~ AKTIVNOSTI U
HOTELIJERSTVU BEOGRADA

14.1 HOTEL ,SQUARE NINE 5* “

e LIS

* poooooo
Ti poooooo
oooooEo

s EEOODOHE
2 S —

Slika 8 spoljasnji izgled hotela , Square Nine“
Izvor : www.google.com

U centru grada nedavno je otvoren luksuzni hotepetazvezdica, simbd@hog imena
“Square Nine”, s obzirom na to da se nalazi na &ttekom trgu 9. Luksuzni hotel se
nalazi na 50 metara od Knez Mihajlove, koja je aema za saob¢aj, i na 100 metara
od Kalemegdanske @ave. Hotel ima 45 soba i apartmana, velnes i sptacebazen,
konferencijsku salu, kao i lobi i restoran u kopgu da svrate i oni koji nisu gosti hotela.
Izgradnja hotela “Square Nine” ggla je 2005. godine, a svojim prvim gostima vra&ta |
otvorio 18. februara ove godine. Hotel je delo bskmng arhitekte Isaja Vinfelda koji se
potrudio da se svi koji svrate u “Square Nine”d@ge kao da su bilo gde u svetu, ali da
ujedno osete i duh Beograda. Hotel raspolaze soHd& i apartmana u kojima se zavese,
zastori i osvetljenje kontroliSu elektronski, a [Bajsa prozora puca na Vasinu ulicu.
Ciljna grupa hotela su individualci koji u Beogrddlaze poslovno i ostaju po nekoliko
dana, ali isto tako [ grupne posete

Lobi hotela urden je u stilu ‘30. i ‘40. godina proslog veka i epijen je unikatnim
namestajem.

Lampe, globusi, kutijice... sav namestaj je unikatnjime je arhitekta zeleo da naglasi
temu hotela koja treba da bude “putnik”. Tu se nkako na putnike koji dolaze kao
gosti hotela tako i na sve Beodame koji odlde da u lobiju popiju @e ili budu gosti
hotelskog restoran.

Restoran sluzi tradicionalnu evropsku kuhinju, koja je seavia na specifan n&in.
“Square Nine” jedini je hotel u centru grada kapa i bazen, a svojim gostima na
raspolaganje stavlja i japanska parna kupatilayegel spa centar i teretanu.

Sobe hotelaSquare Nine Belgrade su pazljivo dekorisane izagodove od drveta i
drvenu oplatu, udobne Treca de Paris krevete, giatrtapete i jedinstvene komade
namestaja.

One gledaju na trg ili unutrasSnje dvoriSte i sadsatelitsku televiziju i aparat za
Nespresso. Prostrana kupatila od Skriljca sadrde-b@antile, papte i toaletni pribor.

*2 |zjava Marije L&i¢, marketing menadZera hotela
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Gosti mogu uzivati u raznovrsnom meniju moderneopske kuhinje koja se sluzi u
restoranu hotela.

Tokom toplijih meseci moZete obedovati napolju, dak vam pie i aperitivi na
raspolaganju u baru toko&itavog dana.

Pristup bezinom internetu je besplatno na raspolaganitavom hotelu Square Nine, a
na zahtev osoblje hotela moze za vas organizaeabidromski prevoz.

Sadrzaji hotela :

++Opste : Restoran, Bar, Recepcija radicdada dnevno, Dnevna Stampa, Basta, Sobe
za nepus&, Sobe/sadrzaji za osobe s invaliditetom, Liftf, &rejanje, Dizajn
hotel, Ostava za prtljag, Klima, Restoran (a lagjar

«*Aktivnosti : Fitnes centar, Spa i wellness centar, Masaza, ®lpakno kupatilo,
Zatvoreni bazen (tokoritave godine).

«*Usluge : Rum servis (posluga u sobi),Transfer od/do aemd, Poslovni centar,
Usluga ¢uvanje dece, Usluga pranja veSa, Hemijsi&enje, Dordak u sobi,
Menjanica, Faks/fotokopiranje, Usluga konsijerza, Uslpgavoza (uz doplatu).

«*Internet : Besplatno! BeZini internet je dostupanditavom hotelu besplatno.

«*Parking : Privatan parking je moguna licu mesta (rezervacija je neophodna) i
naplauje se 4 EUR po satu.

Pravila hotela

Prijavljivanje- Od 14:0Casova

Odjavljivanje - Do 12:00¢asova

Otkazivanje rezervacije / Rianje unapred Pravila otkazivanja i ptanja unapred

zavise od tipa sobe.

Deca i poméni lezajevt Besplatno! Za svu decu ndia od 2 godine/-a boravak je
besplatan kada koristi/-e postéj&revet.Besplatno! Za jedno dete mhdaod 2 godine/-a
boravak je besplatan udgm krevetéu.

Maksimalan kapacitet sobe je 1¢giekreveti¢ u sobi .Bilo kakva vrsta dodatnog ili

dedjeg kreveta dobija se na zahtev i mora je potviditel.

Kuéni ljubimci- Kuéni ljubimci nisu dozvoljeni.
Prihvaiene kreditne karticeAmerican
Express , Visa , Euro/Mastercard , Maestro
.Hotel zadrzava pravo da predautorizuje
kreditnu karticu pre dolaska gosta.
Sadriaji soba: sef, klima-uredaj, radni sto,
grejanje, podne plo¢ice/mermerni pod, drveni
pod/parket, budilnik, tus, kada, fen, bade-
mantil, toaletni pribor, toalet, kupatilo,
papuce, Pay TV, telefon, radio, satelitska
televizija, sef za laptop, LCD /plazma /flat-
screen TV, aparat za kafu/éaj, minibar,
elektriéni éajnik, sluzba budenja/budilnik,
pogled (more, wvrt, znamenitost, itd.)
Slika 9 Junior Apartman

| 4

Izvorwww.booking.com
¢+ Superior dvokrevetna soba

Veli¢ina sobe 30 metara kvadratnih
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Velicina/-e krevetal Super-king brani
Takse EUR 1.40 boraviSna taksa (gradska) po osobi gemja: nije obuhvéen/-a.
Ekstra velika soba s prostranim delom za sedenje.
«¢+ Junior Apartman
Velic¢ina sobe55 metara kvadratnih
Velicina/-e krevetal Super-king brani
Takse EUR 1.40 boraviSna taksa (gradska) po osobi genjo: nije obuhvéen/-a.
«+ Sadrzaji soba sef, klima-urdaj, radni sto, deo za sedenje, ekstra dkigareveti
(> 2 metra), grejanje, na raspolaganju povezana/salkaud, zvuena izolacija,
podne plgice/mermerni pod, drveni pod/parket, budilnik, tkeda, fen, bade-
mantil, toaletni pribor, toalet, kupatilo, pagy Pay TV, telefon, radio, satelitska
televizija, sef za laptop, LCD /plazma /flat-scr@@n, aparat za kaftaj, minibar,
elektriéni ¢ajnik, sluzba bdenja/budilnik, usluga kienja, pogled...

Slika 10 Konferencijska sala hotela ,,Square Nine“ Slika 11 Lobi hotela ,Square Nine”

Izvor : www.booking.com Izvor www.booking.com

Tabela br.13.: Cene na bazi 1 ND
Cenalzaravak jedne osobe Cena za boravak dve osoBe

Superior dvokrevetna 215 € 209€
soba
Deluxe dvokrevetna soba | 255€ 249€
sa zasebnim krevetima
Junior Apartman 355€ 349€
Ay / I ‘ M
14.2 HOTEL ,BEOGRAD ART 4 * “ ol o :

style hotel, koji je otvoren 01. juna 2010. goding
Za celokupni dizajn i opremanje pobrinula
italijanska kompanija Berni Hotel Provider srl.
Hotel je deo grupacije TODOR hotels, W@
vlasnistvu modne kompanije TODGRan je

%3 Cene su preuzete sa sajtaw.booking.com odnose se na period 18.04.-19.04.2011.
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marketing afilijacije Great Hotels of the World refhium Collectior??

Butik hotel je kor§en termin za opis originalnog i luksuznog hotel@ kdlikuje jedna
tema i jedan stil,a sinonimi su “design hotel™lifestyle hotel”.

Objekat u kom je smeSten hoteldga je ranih Sezdesetih godina i sluzio je kao
administrativha zgrada.Danas je u nadleznosti“ Aavaa zastitu kulturnih spomenika®.
Polozaj hotela u Knez Mihailovoj uluci,je izuzetpovlacan za posetioce.Centar grad sa
poslovnim predstavnistvima,bankama i velikim izbarorestorana za poslovne
ruckove,predstavlja odian izbor za goste na kratkom radnom boravku.

Kada je u pitanju menadzment hotela mdgyravljatki modeli rukovaenja su:
-franSizing

-ugovor sa hotelskom menadzment kompanijom

-samostalni menadzment sa globalnom/regionalnomketingkom alijansom
-samostalni(internacionalizovani)menadzment

BAH ,u svom poslovanju koristi samostalni menadzim&n marketinskom alijansom
Great Hotels of the World.Spedifiost ove vrste menadZzmenta je da se kroz

pripadnost odrdenoj alijansi,hotelskom objektu omagurziSna prepoznatljivost,pristup
zajednékom centralnom rezervacionom sistemu i postize waljvajwci  stepen
iskori¥enosti kapaciteta.Budu da je r&¢ o samostalnom menadzentu,troSkovi za

MARKETING MIX HOTELA

Sustina koncepta marketing miksa odnosi se na idafife instrumenata i njihovog
medusobnog odnosa, kako bi se zadovoljile potrebe raahin trziSnih segmenata i na toj
osnovi ostvarili cilievi poslovanjaCetiri osnovna instrumenta marketing miksa su:
proizvod (product), cena (price), promocija (proimo} i kanali prodaje (placey.

Proizvod:

Kada je u pitanju proizvod hotela ,Beograd Art* bigije je ukazati na vrste usluga koje
hotel nudi i opremljenost i udenost samog hotela.

Svi prostori u hotelu namenjeni su da pruze potputhebnost i komociju gostima kao i
da zadovolje sve njihove potrebe i zahteve. U awostpre se ubrajaju prijemni prostori,
komunikacioni prostori, smeStajni prostori i osfalini prostori.

Hotel “ Beograd Art” raspolaze sa 28 Art soba,2@um Art sobe,4 Junior apartmana i
jednim Art apartmanom. Sve sobe su opremljene @adi-om, IPTV servisom,
telefonom, internetom velike brzine, privatnim étekskim sefom, mini barom, fenom,
individualnom kontrolom klima utja i radnim stolom®

ostale usluge spadaju :Sauna, posluzenje po sopartiiska sluzba,besplatni WI FI
internet u javnim prostorima,mo@uost organizovanja prevoza od/do aerodroma
luksuznim automobilima, parking, Consierge uslugeent a car, rezervisanje
izleta),usluga veSeraja za goste hotela kao inRdissale maksimalnog kapaciteta do 100
osoba . Obe sale su obasjane dnevnom syetlgdruzaju mogdnost organizovanja

54 Izjava D.Mudri ,zamenice direktora hotela“Beograd Art*
55 Jovan Popesku, Marketing u turizmu, VTS, Beo@@@o., str. 87

56 Preuzeto sa zvamog internet sajta hotela,www.belgradearthotel.com
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razlicitin postavki sedenja uz dodatne usluge koordmaattogdaja,catering usluge |
najam A/V opreme.

Hotel poseduje i restoran i dva bafdasaic Restoran & GrilMosaic Wine bar&
Delicatessem Mosaic Bar

Cena:

Cena je instrument marketing miksa koji bi treb@ddonajpotpunije odrazi ukupne ciljeve
poslovanja. Odluka o ceni, kao o strategijskoj peolivoj, u neposrednoj je vezi sa
ostvarivanjem finansijskih rezultata — profita, odno dobiti. Brojni su faktori koji utu
na formiranje cena (kvalitet proizvoda, diferencost proizvoda, obim konkurencije,
karakter trziSta, troSkovi proizvodnje, Zeljeni fii0 sezonalnost, specijalne -
promocionalne cene i dr.

Tabela 7 Zvanicni cenovnik hotela®®

Cena soba u hotelu ,BAH" na bazi ND

Art sobz 18E€

Premium Art sob 20%€

Junior Apartma 25E€

Art Apartmar 30%€

Doplata za boravak druge osi 15€

Doplata za boravak tte osob Nema
moguenosti

Deca do 12 godina ne glgu borava

Promocija:

Promocija je masovno komuniciranje sa potéosa radi stimulisanja i
unapreéenja plasmana turigkog proizvoda. Zadatak promotivnih aktivnosti jesstnje
svesti o turistkom proizvodu na trziStu, njegovo Sto bolje pozmianje i stvaranje
njegovog imidza. Cilj promocije je formiranje odemog nivoa i kvaliteta potraznje za
turistickim proizvodom.

Hotel“BAH“svoju promociju vr$i na vise na:>°

*Hotel jec¢lan marketing drustva ,Great Hotels of the Worldjg¢ine nezavisni
hoteli koji imaju drugaiji enterijer i karakteristike u odnosu na stanaerd
hotele.Na njihovom sajtu se nalazi opis hotelagyagokacija,pogodnosti za
poslovne turiste kao i kratak spisak tutiktin atrakcija Beograda.lzrda ostalog
stranci mogu da pitaju oplemenijujdi opis Beograda,da se uvere u pogodnosti
lokacije hotela i da se upoznaju sa tuéldgtn resursima kao Sto su
Kalemegdanska tdava,Skadarlija,Hram Svetog Save...

»Od graftkih sredstava za promociju hotel koristi prospedetgloge i plakate.

*Kada su u pitanju auidio-vizuelna sredtva hotaleskdamira putem zvadimne internet
prezentacijevww.belgradearthotel.conpreko razkitih sajtova
(www.booking.comwww.ghotw.com, www.tripadvisor.com

57 Jovan Popesku, Marketing u turizmu, VTS, Beo@@@9., str. 106-109

59 www.ghotw.com
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www.laterooms.comvww.scb.travelvww.otel.comwww.hotels.com
www.browsehotels.com itd.) kao i u novinama.
«Kada su u pitanju plastia sredstva,tu spadaju poslovna i amblemska seedstv
Kanali prodaje:
Prodaja moZe biti direktna i indirektna. Direktna prodaja, odnosro neposredan odnos
izmedu preduzéa turisticke privrede i kupa, bez ukljucenja bilo kojeg oblika
posfredniStva, ima odredenih prednosti za preduz¢a turisticke privrede, posebno hotelska,
medu kojima se isticu®®:
suspostavlja i odrzava neposredne kontakte sa potroSacima;
eostvarije kontrolu nad plasmanom u sitwaciji kada posrednici ne pokazuju dovoljnu
zainteresovanost z povecanje obima prodaje;
*prevazilazi moguée pomanjkanje efikasnih i cbbro organizovanih posrednika na
odredenoj teritoriji;
*nastoji da kroz izgradnju i odrzavanje sopstwene prodajne organizacije snizi @ne i
poveéa konkurentnost ra trzistu;
eteZi da se distancira od ostalih preduze¢a sa istim ili sli¢nim asortimanom proizvoda
i kreira sopstweni imidz.
Indir ektna prodaja, odnosro prodaja koja ukljucuje uceSe jednog ili viSe posrednika
izmedu preduzca turisticke privrede i kupa, ima razlic¢ite oblike u poslovanju na
turistickom trziStu. D bazi¢ne funkcije posrednika, odnosro kanala prodaje u turizmu
odnose se na®":
*povecanje broja mesta prodaje, odnosro pristugcénosti prodaje turistickog
proizvoda, koji su postorno razdvojeni u odnosu ra mesto Stvaranja proizvoda;
*olakSavanje kupovine turistickog proizvoda pre vremena koriSé¢enja, odnosmno

Stvaranja proizvoda.

Direktna prodaja podrazumeva da osobe zainteresovane za boravakelu h
"BAH" li ¢no ili telefonskim putem kontaktiraju recepcijuaispituju se o vrsti usluga koje
hotel "BAH" pruza, ceni hotelskih usluga, uslovin@acanja i sléno. Ukoliko
zainteresovanim osobama odgovaraju svi uslovi elhptonda podnose zahtev za
rezervaciju. Zahtev za rezervaciju se é&ga na viSe ndna: pismeno, telegramom,
telefonom, telefaksom, usmeno, mejlom. Recepcigréna zahtev za rezervaciju i
izdaje pismenu potvrdu o zakdjwanju rezervacije. Na dan dolaska gosta u hotel
recepcioner proverava rezervaciju,unosi podatkeéagoshotelski sistem i izdaje gostu
sobu. TBkode, hotel ,BAH” koristi i internet kao oblik direktne prodaje, odnosro,
zainteresovani turisti posredstvom terminala u swjim stanovima direktno mogu izvrSiti
rezervaciju hotelskih uslug bilo sa zvaninog sajta hotela ili preko sajtova¢vgore
pomenutih rezervacionih sistema.

Indirektna prodaja je takale zastupljena u hotelu “BAH” .U svom poslovanjutéio
sarauje sa inostranim tur-operatorima i tudg&tm agencijama kao i donden,ali s
obzirom na to da je ovo nov hotel,ova vrsta saedajsvakako biti joS raznovrsnija u
narednom periodu poslovanja hotela.

60 Cagié, K., Popesku,J., Nesi¢, M., Nikoli¢, M. (1995),Agencijsko i hotelijersko poslovanje, Zavod za udZtenike i nastavna sredstw, Beograd, str. 54
61 Cagié, K., Popesku,J., Negi¢, M., Nikoli¢, M. (1995), op. cit., str. 56
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Slika 14 Konferencijska sala Slika 15 Restoran >Mozaik<
Izvor www.belgradearthotel.com

14.3 HOTEL ,EVROPA 4 * *

U Ambijentu starog gradskog jezgra, u jednoj odhargradaciji spoljasnji izgled vé
gotovo vek unazad krasi Beograd sweato o njegovom Sarmu i statusu velegrada
smesten je hotel "Evropa".
Ulaz u zgradu, koji je u Sremskoj ulici br. 1, kda predstavlja granicu jednog sasvim
drugog, zasebnog sveta u kome su u najboljem ekwmapsnaniru spojeni udobno sa
lepim, tradicionalno sa savremenim, dizajn sa funk@nofu, briga o najsitnijem
detalju sa poslednjifudom tehnike.

Kreacija stvorena da svakome ko &ra nju da oséaj posebnosti. Sinteza luksuza i
perfekcije®

Hotel poseduje 2 premium sobe, 4 Deluxe apartmar®a Kraljevska apartmana .

Premium soba "Oslo", nalazi se #&etvrtom spratu i zauzima povrsinu od 65umutar
koje su smesteni:
¢+ prostor za dnevni boravak
¢ trpezarijski prostor sa kuhinjom
% spavai deo
s 2 kupatila
« 2 LCD televizora velikog ekrana, mdki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, beZni internet i kablovska televizija. Soba je pretbra za boravak 2
osobe.

%2 preuzeto sa zvaftie internet prezentacije hotela
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Premium soba ,Prag” nalazi se &etvrtom spratu i zauzima povrsinu od 65 amutar
koje su smesteni:

o
o
o
o

7
°

prostor za dnevni boravak

trpezarijski prostor sa kuhinjom

spavaci deo

2 kupatila

2 LCD televizora velikog ekrana, muki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, beZni internet i kablovska televizija Soba je predeith za botavak 2
osobe.

Apartman ,Atina” - Deluxe kategorije, nalazi se adraigom spratu i zauzima povrsinu od
70 nf unutar koje su smesteni:

o
o
o
o

2
°

veliki dnevni boravak

trpezarija sa kuhinjom

spav@a soba

2 kupatila

2 LCD televizora velikog ekrana, muki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, be#ni internet i kablovska televizija. Apartman je gveien za
boravak 2 (maximalno 4) osobe.

Apartman ,Rim” - Deluxe kategorije, nalazi se naglhm spratu i zauzima povrsinu od
70 nf unutar koje su smesteni:

3

%

*
0.0

3

%

3

%

*
0.0

veliki dnevni boravak

trpezarija sa kuhinjom

spavda soba

2 kupatila

2 LCD televizora velikog ekrana, mdki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, be#ni internet i kablovska televizija. Apartman je gveien za
boravak 2 (maximalno 3) osobe.

Apartman ,Madrid” - Deluxe kategorije, nalazi setr&em spratu i zauzima povrsinu od
70 nf unutar koje su smesteni:

o
o
o
o

7
°

veliki prostor za dnevni boravak

trpezarijski prostor sa kuhinjom

spavae sobe

2 kupatila

2 LCD televizora velikog ekrana, muki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, beZni internet i kablovska televizija. Apartman je gvelen za
boravak 2 (maximalno 4) osobe.

Apartman ,Berlin” - Deluxe kategorije, nalazi se tneéem spratu i zauzima povrSinu od
70 nf unutar koje su smesteni:
% veliki dnevni boravak

2
°o
*.
°

*.
°o

trpezarija sa kuhinjom
spavae sobe
2 kupatila

93



*

+ 2 LCD televizora velikog ekrana, mdki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, bezni internet i kablovska televizija. Apartman je gveien za
boravak 2 (maximalno 3) osobe.

Apartman ,London” - Royal kategorije, nalazi se dragom spratu i zauzima povrSinu
od 140 i unutar koje su smesteni:
% Kkruzni antre
+ veliki dnevni boravak
¢ trpezarija sa kuhinjom
¢ spavaa soba
s 2 kupatila
% Garderober
« 2 LCD televizora velikog ekrana, mdki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, beZni internet i kablovska televizija. Apartman je gvelen za
boravak 2 osobe.

Apartman ,Moskva” - Royal kategorije, nalazi setr&€em spratu i zauzima povrSinu od
140 nf koja je sastavljena iz:

kruzni antre

veliki dnevni boravak

trpezarija sa kuhinjom

spavda soba

2 kupatila

Garderober

2 LCD televizora velikog ekrana, mdki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, be#ni internet i kablovska televizija. Apartman je gveien za
boravak 2 osobe.

*
0.0

3

%

3

%

3

%

3

%

3

%

*
0.0

Apartman ,Pariz” - Royal kategorije, nalazi sedeivrtom spratu i zauzima povrsinu od
140 nf unutar koje su smesteni:
s kruzni antre
% veliki dnevni boravak
¢ trpezarija sa kuhinjom
% spavaa soba
s 2 kupatila
% Garderober
« 2 LCD televizora velikog ekrana, mdki uredaj, DVD player sa suround
sistemom, beZni internet i kablovska televizija. Apartman je gvelen za
boravak 2 osobe.
Za potrebe poslovnih sastanaka na raspolaganjuingosfie salon za sastanke
Za formalnija okupljanja gostima se nudi prostorga stilizovanim kancelarijskim
namestajem i radnim stolom, dok za neformalne skstaopusteniji razgovor i druzenje
je predvden funkcionalniji i udobniji deo salona.
Uokviru ovog salona gostima su na raspolaganju :
¢+ LCD televizor velikog ekrana
< muzicki uredaj
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+ DVD player sa suround sistemom
¢ beZini internet
+« kablovska televizija

Mogucnost kori§enja spa centra imaju svi gosti hotela i sve uslogen masaze
fizioterapeuta su utanate u osnovnu cenu.
Na gostima je samo da odaberu vid relaksacijeikojiajviSe odgovara:

¢ hidromasaza dakuziju

¢ sauna

«¢ tursko kupatilo

¢ masaza profesionalnih fizioterapeuta

Kada je u pitanju biblioteka, mo@uost kori§enja imaju svi gosti hotela.
Opremljna je:

¢+ LCD televizorom velikog ekrana

¢ muzickim ureiajem

« DVD player-om sa suround sistemom

< bezinim internetom
% kablovskom televizijom

vrsta smestaja specijalna cena( 1/ ND) vikend paket63

Premium soba 220eur 380eur

Deluxe apartman 250eur 440eur

Royal apartman 330eur 600eur

14.4 HOTEL “LIFE DESIGN 4*”

Hotel “Life Design” je savremeno koncipirani desitpotel.Novoizgrden i moderno
dizajniran,ovaj hotel osvaja svojim elegantnim takionskim reSenjem,lokacijom koja
odiSe duhom balkanske prestonice, kao i nizom ashdpbranih da zadovolje najvisa
ocekivanja kvaliteta i komfora.

Ekoloski orijentisan, hotel u poslovhom i kulturnesrediStu grada idealan je za sve
potrebe savremenog poslovnog gosta.

83 Zvanitan cenovnik hotela ,preuzet sa sajta www.hotelexrsep
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Slika 16 spoljasnji izgled hotela
Izvor : www.lifedesignhotel.rs

U cenu su urdunati:

< dorwak % flaSa vina za dobrodoSlicu
¢+ osiguranje gostiju +« kori&enje spa centra
% koris¢enje Spa centra % korpa sa véem

Cena ne ukljuije boraviSnu taksu u iznosu od 128 rsd. * besplatna garaza

Cena vikend paketa ukljuuje: Vreme prijave u hotel je od 14:00 casova.
+ dva na@enja od petka do nedelje Vreme odjave iz hotela je do 12:00 casova.
+ dorwak u sobi za dve osobe Kasnija odjava se naplacuje 50% od cene.

Gostima su na raspolaganju sobe i apartmani siciphifiih formi, inspirisani
kosmopolitskim duhom i potrebama savremenog posiggosta.
Hotel poseduje 46 soba i 6 luksuznih apartmanagrolpenih po najviSim svetskim
standardima:
¢+ klima ureiajem sa regulatorom temperature,individualnim seftternet
pristupom,LCD TV
direktnom telefonskom linijom,mini bano

Slika 17single Room Slika 18 Double Superior Room
Izvor : www.lifedesignhotel.rs Izvorwww.lifedesignhotel.rs

Gostima su na raspolaganju i :
+ Usluge sobnog servisa,perionice rublja,conciergas&ansfer od/do
aerodrome,hotelska garaza,dnevne novine i magaand,prihvat malih kénih

ljubimaca

.Five Elements” Beauty & Spa centar nudi vrhunslglugu nege lica,tela i duha u
impozantnom ambijentu, opremljenom po uzoru naskeetSpa centre.U ovom delu
hotela gost moZe proéia svoj kutak za relaksaciju - od sveta saune,parnog
kupatila,krioterapije i tropske kiSe dgetvororkne kraljevske masaze - sa timom
profesionalaca koji garantuje otin tretman i os&j potpune revitalizacije.

Na prvom spratu smeStena je konferencijska salanaaavremenijom teh&kom
opremom, hamenjena za sve vrste skupova, posldvpiivatnih proslava.
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Business centar je opremljen po visokim standardinpauza sve neophodne usluge
savremenom poslovnom gostu.

|

ICharacteristics

LEN T 22| B |0 aE || %] | <

Total m2

Classroom

2l

:' Cells contain room capacity of relevant style

Slika 19Karakteristike konferencijske sale
Izvor : www.lifedesignhotel.rs

=

Slika 20 Restoran vilege”
Izvor : www.lifedesignhotel.rs

Restoran "Privilege" nudi paZljivo odabrane spditge internacionalnekuhinje sa
dominantnim uticajem francuske i italjanske, ugdoe nacionalnih delikatesa.

Radno vreme restorana je od 6 ¢28a, dortiak po principu Svedskog stola sluzi se od 6
- 10:30h

Na samo nekoliko minuta Setnje od LifeDESIGN Hatekaaze se:

+ PeSé&ka zona, Knez Mihailova ulica, Narodno pozoriStardini muzej, Terazijska
¢esma, Narodna skupstina, Stari dvor,Kalemegdaraskiigprelepa Beogradska
tvrdava, Saborna crkva i Srpska PatrijarSija kao isSt@emskaetvrt, cuvena
Skadarlija.

Tabela 8 Zvanicni cenovnik hotel *

Cena soba u hotelu ,Life Design* na bazi ND

Single Superior Roo 12C€
Double Superior Roo 13C€
Superior Twin Roor 13C€
Junior Suit 18C€
Premium Suit 22(€
Doplata za boravak tte osob Nema

mogutnosti

% Cenovnik je preuzet sa zvanicnog sajta hatslav.lifedesignhotel.rsmaj 2011.
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14.5 HOTEL ,DESIGN MR. PRESIDENT 4* “

“Mr President”, prvi dizajn hotel u Srbiji, otvorige svoja vrata gostima 24.
novembra 2007. godine u Beogradu. Pozicioniranggagom centru Beograda nedaleko
od u&¥a Save u Dunav, preko puta autobuske i Zeleznitzk@ce, u ulici Kardordeva
broj 75.

Rukovodstvo hotela svoju politiku poslovanja bazira kvalitetu usluga, efikasnom
poslovanju i rukovdenju uopste, na atraktivnosti i pouzdanosti. Odgsnwastanka tezi
zadovoljenju potreba svojih klijenata kroz pruzampgkatne usluge koju ne mogu iskusti
ni na jednom drugom mestu. Ovo je prvi hotel otipg u nasSoj zemlji i moze secieda

su gospoda Milan Stevandvi Dusan Zabunoviovim poduhvatom probili led, jer su se
nakon njih i mnogi drugi odHtili da u Beogradu otvore dizajn hotele (“Life Desig
Hotel”, “Hotel City Code”, “Townhouse 27”) i nekdid hostela (“Arkabarka” hostel na
vodi, “Hostel 360°”), a u pripremi su i mnogi drugMr. President” predstavlja poslovni-
biznis hotel namenjen poslovnim ljudima koji ziveaanicnim zivotom u savremenom
svetu. Ovaj hotel podrazumeva visok komfor, usligtegorizacije odetiri zvezdice i
pozicioniran je u samom centru grada. Na hotelsk@gpciji goste diekuje gostoljubivo

i visoko obuteno osoblje kome je drago da odgovori na sva @itazahteve gostiju i
posetilaca.

Jedinstven po svom konceptu, dizajn hotel “Mr. i’ ima 61 sobu i u svakoj od njih
se nalazi po jedan portret nekog od najpoznatyitskih drzavnika. Osim poznatih
likova iz novije istorije, gosti mogu videti i v&li broj dela moderne umetnosti koja su
viSestruko nagidvana.

Sobe se nalaze na viSim spratovima, gane po hijerarhiji, odnosno “penthouse” se
nalazi na poslednjem nivou, ispod njega apartnaaisipod njih klagine biznis sobe.
Sektor hrane i g, tanije prostorije kojima ovaj sektor rukovodi, pozinirane su u
predelu lobija tj. u prizemlju. Celokupan prostoitexijera i eksterijera je vrlo nedlain i
nesvakidasnji

Na samom ulazu u hotel gostec¢dkuje statua viteza koji ih pozdravlja. Sam lobi je
podeljen na vise celina odosno etaza, i sve tepqanatljivom dizajn maniru. Tako se, u
odnosu na ulaz recepcija nalazi sa desne straagp ge lift, a sa leve strane se na
razlicitim etazama nalaze “Rushmore Bar”, “Black&Neh restoran, “Piano Bar” , i
ispod same recepcije “Club Mr. President”.

Recepcija treba da bude postavljena tako da je bdmagiva gostu koji ulazi u hotel kao

i da osoblje na recepciji moZe da nadgleda prifsavima®®.

U odnosu na ulaz, pozicionirana je sa desne stfaostima je na raspolaganju ekspres
check in/ check out, kao i usluge mem@e, E-mail- a, fotokopiranja, Fax-a i mnoge
druge.

JosS neke usluge koje hotel pruza :
«» Shuttle autobus do aerodroma;

<+ Bezini internet u celom hotelu;

< Parking;

% prof. dr SCerovi¢ «Projektovanje i izgradnja hotela» , Beograd 2008.
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+«+ Audio i video oprema u barovima i restoranu;
«»Satelitska televizija sa preko 300 kanala;
“*Menjanica;

Fax;

Slika 21: spoljasnji izgled hotela

Izvor : www.hotemrpresident.com
“*Usluge kopiranja; A

Hotel poseduje tri razlicita tipa soba: 50 standardnih poslovnih soba, 10
apartmana i 1 penthouse.

Standardna poslovna sobasa svojim sadrzajima zadovoljava sve savremeneelpot
ljudi koji odsedaju u ovom hotelu. Svi kapacitetigovaraju najviSim standardima:
centralni rashladni sistem, vrata koja spraju Sirenje poZzara, detektore dima,
dvadesetetvoratasovnu sobnu uslugu, kablovska televizija i joS genodruge
pogodnosti kojéine hotel “Mr. President” odihim izborom za poslovne ljuffe

Slika 22 unutrasnjost standardne sobe Slika 23 Unutrasnjost standardne sobe
Izvor : www.hotemrpresident.com Izvowww.hotemrpresident.com

Apartman se najjednostavnije definiSe kao dnevni boravakepam sa jednom ili viSe
spavaih soba®’

Dizajn hotel Mr. Presidnet raspolaze sa 10 savrdgatenih apartmana. Umesto mini
bara, gostice se iznenaditi kada vide sobni maxi bar sa prékar8ta razititin vrsta
hrane i péa. Svaki apartman ima sp&@uasobu sa king - size krevetom i odvojenu dnevnu
sobu sa garniturom za sedenje, koja je prostrash@yna i svetla. Apartmani su ukusno
opremljeni namestajem, dobro tetkiiosposobljeni i imaju atmosferu modernogina
rada i zivotnog stila.

% Interna dokumentacija hotela ,Mr. President”
8" prof. dr SCerovi¢ »Projektovanje i izgradnja hotela», Beograd 260842.
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Slika 24 unutrasnjost apartmana Slika 25 Unutrasnjost apartmana
Izvor : www.hotemrpresident.com zvor :www.hotemrpresident.com

Ukoliko se gosti odlée za dorgak u sobi to svakako nije problem, jer Mr. Prestderdi
room-service uslugu, tako da gosti mogu uzivagstiju privatnosti i miru svoje sobe, bas
kao predsednik.

Ukoliko gosti odsedaju u penthouse-u Josip Brop,Tultimativho zadovoljstv@e biti
kompletno sa opustajum danom u velikoj jakuzzi kadi koja se nalazi waegoj sobi
pored deluxe king size kreveta i ispod neba ispumjesvetlucavim zvezdama ugenim

u plafon.

Sve sobe su zv¥no izolovane i poseduju vrata koja sfaeaju Sirenje poZara i detektore
dima,kao i :

king- size krevet,spava i odvojenu dnevnu sobu,sef u sobi,centralni el sitem, TV
prijemnik sa preko 300 kablovskih programa,telefem besplatnim naeinarodnim
pozivima,wirless pristup internetu,maxi bar, katdgkju i room service 00-24h,radni sto,
garnituru za sedenje u dnevnoj sobi,ormare i lad@eodlaganje stvari,viSe ogledala
raznih veltina, fen za kosu, tus kabinu, bademantil, gaptelesnu vagu i kozmeki
paket.U svakoj od soba nalazi se portret nekogretskih drzavnika

Kada je u pitanju nén poslovanja hotela osoblje i sam hotel pobralissa pohvale, a
eventualne upiene zamerke odnose se na hranu, preciznije nalieboe u hotelu. lako
su gosti uglavnhom zadovoljni datkom, izbor hrane u toku dana nije na nivou
oc¢ekivanog, Sto se mozecrid za veeru za koju je zamerka da namirnice nisu dovljno
sveze, tj. da se ne spremaju neposredno préerweTakde, velike pohvale dobili su
internet konekcija u sobama, besplatnidomearodni pozivi, besplatan parking i lokacija
hotela. Ima i poneke zamerke na zagusljivost zbemaguénosti otvaranja prozora u
vedini soba, Sto i jeste veliki objektivni problem.

% Cena

Prilikom formiranja cene bilo kog hotela,pa tak®r President-a,sagledavaju se cene
konkurencije istog nivoa,tj hoteli setiri zvezdice u okruzenju(npr u Budimpesti).

Uzima se u obzir marketing faktor,zbog toga Stminau destinacije,Beogradu,kao novoj
turistickoj zemlji( novoj za ciljne segmente hotela Mr Ridest)treba promaocija.

S obzirom da je Srbija turigka destinacija osrednje infrastrukture,nedovolgovijenih
prat&ih animacionih sadrzaja,ne moze se odmaurmati sa visokim cenama.Odrge se
visina cena koja mora biti konkurentna,koja mor#é htraktivna gostima,ali i na
kraju,koja mora dozvoliti hotelu da ostvari dovaljarofit.

Moze se videti da je glavni faktor formiranja cenag hotela,vremenski faktor.
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U zavisnosti od toga najée cene su u jeku turigke sezone koja gmje sredinom juna
,a zavrSava se srdeinom septembra.@alse procenat doplate po¢eaju za samo jednu
osobu u sobi,znatno razlikuje,u sezoni je taj pnat®0%,dok je u vansezoni 30%.
Svaka dnevna upoteba sobe se rapa iznosom od 60% od cene éeoja u
sobi.Odlazak izmedju 12h i 14 h,se dodatno ne fdajai to je diskrecija Sefa
recepcije.Odlazak izmedju 14h i 18h se n&gkaiznosom u visini od pola cene dnevne
upotrebe sobe,dok se za odlazak posle 18h éigplauna cena.

[ WEEKDAY PRICE |
| 1 Person [ 2 Persons 3Persons | 4 Persons
Business room a8 128 158 !
Mon refundable 75 a5 ! !
Business superior 98 155 183 21
Suite 143 173 178 !
Penthousa 205 205 ! !
| DAILY REST |
1 Person ZPersons | 3 Persons 4 Persons
Business room 32 32 ! !
Suite £8 48 i !
Fenthousa i 7T ! !
| WEEKEND PRICE |
1 Parsan 2 Persons 3 Persons 4 Persons
Business room 85 ) 13 143 J
MNon refundable [z, a5 / /
Business superior BS 133 161 1889
Suite 123 133 183 !
Penthouse 205 205 / !
\Price does not include
GITIZEN TAX 1.3 EURIO

Tabela 9 zvanicni cenovnik hotela
Izvor : www.hotelmrpresident.com, maj 2011.

14.6 HOTEL ,TOWNHOUSE 27 4* “

|
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Slika 26 Logo hotela
Izvor : www.townhouse27.conmaj 2011

TOWNHOUSE 27 je auterdtni boutique hotel koncipiran po uzoru na svetskadove.
Rekonstrukcijom i adaptacijom zgrade iz 1929. gediovaj prostor danas predstavlja
luksuznu rezidenciju u centru grada, pa otuda imapwnhous@ermin “townhouse”
potice iz Englesk®).

Termin boutiqueu reiniku hotelijerstva ozn@ava izuzetan stepen privatnosti, koji nude
ekskluzivni hoteli koji ne pripadaju velikim hot&lm lancima i ne nude veliki broj
smestajnih jedinicd.

Smesten je na samo nekoliko koraka od beogradskagnartra, Kosagi¢evog venca,
peSgke i Soping zone Knez Mihailove ulice, Kalemegdandkidave, reka Save i
Dunava.

Koncept Hotela TOWNHOUSE 27 je da objedini vrhunskslugu sa modernom
arhitekturom i svedenim minimaligkim enterijerom koji odiSu kosmopolitskim duhom.
Umirujuéi tonovi, unikatna izrada namestaja, detalji od &wyg gvoia i stakla, kao i
fotografije, umetniki predmeti i skulpture, kreiraju ambijent udobnpstpustenosti i
trendi elegancije. Poznati vajar Gabriel Glid optemo je prostor svojim skulpturama,
crtezima i umetkim fotografijama. U enterijeru je namenski ostamlp mesto za
njegove radove, koji daju poseban Sarm ukupnom janthi Sva ova dela trajno ostaju
deo enterijera hotela.

U sklopu hotela TOWNHOUSE 27 nalaze se Cafe i LoBlay. Prijatni ambijenti u
kojima se gosti mogu opustiti posmatiajdinamiku uzurbanog gradskog Zivota.
Dorwak po principu Svedskog stola sluzi se od 6:30 -Hllokom dana u ambijentu
Cafe-a posluzuju se lagana jela, hladni i toptiicia kokteli i razlite vrste kafa.
TOWNHOUSE 27 poseduje 20 luksuznih soba i apartmvafieine od 33-60 m2 . Sve
sobe i apartmani poseduju direktnu telefonsku Uinpruzajuci apsolutnu privatnost
tokom boravka, kao i elektronski sef i internetwez

Namestaj u hotelu je delo domacih dizajnera | pjmiacaa namesStaja. Pazljivo birane
boje i vrhunski materijali doprinose ukupnoj eleggn ambijentu mira i punog konfora.
U svim sobama gosti imaju na raspolaganju sopstvimibar, espresso apar&ang &
Olufser® televizor sa kablovskim i satelitskim programima (Banala). U hotelu se
koristi iskljucivo antialergijska posteljina.

Ilemperaturu u sobi gost moZze podeSavati manuelnop Zelji.

+ Luksuzne sobe sa francuskim lezajem
Luksuzno opremljene sobe, vafie od 33-39 m2, koje poseduju kupatilo sa tus riaioi
i udobne francuske lezajeve, obedlye mir, privatnost i toplinu doma.

® Preuzeto sa sajta www.townhouse27.com

% http://en.wikipedia.org/wiki/Boutique_hotel

O \www.bang-olufsen.com

"ISlika br.32:Unutradnjost luksuznih soba sa franitng&Zajem  Izvor :
www.townhouse27.commaj 2011
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Crtezi i skulpture poznatog vajara Gabriela Glidgudposeban gat svakoj sobi i
apartmanu.
«¢+ Junior apartmani

Veli¢ine od 43-48m2, proSireni su zasebnim dnevnim Banawvkojipored spavg sobe
pruza dodatni konfor i opuStenost. U ovim apartmmngosti mogu uzivati u udobnim
francuskim lezajevima i luksuzno opremljenim kulbauia

¢+ Superior apartmani
Ovi apartmani pruzaju potpunu ugodnost boravkarastpru vekine do 59 m2.Radi
dodatnog luksuza, apartmani poseduju kupatilo sa
hidromasaznom kadom, kao i odvojeni toalet ili
. dodatno kupatilo, dva televizora, dnevni boravak i
" spav&u sobu sa francuskim lezajem.

Slika 27 Unutrasnjost superior apartmana
Izvor : www.townhouse27.conmaj 2011

¢+ VIP Superior apartman
Kombinacijom sobe i junior apartmana, hotel nudinfor prostranog stana véhe do
74m2. Jednokrevetna soba je dkii odvojena od apartmana, a zajethniprostor cini
prostrano predsoblje. Ove jedinice imaju zajékinglavni ulaz. Svojom vetinom i

porodica.

+ Predsedriki apartman
Ovaj apartman se ige vrhunskom udobnég. Pored spava sobe | prostranog dnevnog
boravka, ovaj apartman poseduje dva luksuzna Kapsdi hidromasaznom kadom i dva
Bang&Olufsertelevizora.Cesto se koristi i kao mladetia apartman.

Hotel nudi joS i :

* Biznis centar - zasebna prostorija u kojoj setignsgu posluziti kompjuterom, Koristiti
internetom, skenirati ili kopirati dokumenta, izmétji lap-top i telefonirati.

» Salu za sastanke - idealno mesto za poslovnard@st konferencije, kapaciteta do 20
mesta. Na raspolaganju je moderna AV oprema. Skentgpje modularna i prilagava
se potrebamadesnika i tipu konferencije.

* Organizaciju specijalnin dodaja: u hotelu postoji mognost organizovanja
specijalnih dogdaja, proslava, koktela | promocija, koji zalagy iskustvo i
profesionalnu koordinacijucesnika. Tim

hotela,gostima moze poriokako u organizaciji glavnog dodaja, tako i u pratem
%ktivnostima I izletima. Kafe i lobi bar su idealngesta za ovakvu vrstu okupljanja.

2 Cenovnik je preuzet sa zvanicnog sajta hotelav.townhouse27.commaj 2011.
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» Organizovanije transfera od/do aerodroma
* 24h recepcija sa mel@com Roomservis

* Brzo pranje, peglanje i hemijsk&cenje

* Sekretarske usluge

» Garaza sa auto-perionicom i Rent-a-car

* Platanje :gotovinski i karticam@ASTERCARD, MAESTRO, VISA CARD, DINERS CARD,
DINA CARD,AMERICAN EXPRESS)

Cena soba u hotelu ,Townhouse 27“ na bazi ND

Standard Room 190€
Junior Suite 230€
Superior Suite 280€
Presidential Suite na upit
Doplata za boravak druge osobe 30€
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ZAKLJU CCI

Osnovi cilj ovog master rada bio je da prikaze wastrnpreduzetniStva i inovacija u
poslovanju hotela. U trziSnoj utakmici hoteli surepni na mnoge poduhvate i
mahinacije kako bi pridobili i zadrzali gosta. ¥gim, danas je na turiskom trzistu
konkurencija izuzetno jaka. Upravo takvi razlozivdde do takvih akcija gde hotel
primenjuju najrazliizije metode i tehnike kojée im omoguiti da ostvare konkurentsku
prednost na turistkom trziStu. Ne postoje &ao utvideni recepti koje hotelsko prediéee
treba da sledi kako bi postalo konkurentno natwzig|a kome posluje. Konkurentnost
zavisi od mnogih elemenata, i kada se svi ti eléemprilagode trziSnim zahtevima
preduzée postaje konkurentno. Da bi se sve to ostvarilophedna je pomb
preduzetniStva, odnosno novih vizija poslovanjadeja. Preduzetdki menadzment,
reinzinjering, segmentacija trziSta, diferenciranp@telskog produkta, kreativnost,
menadzment totalnog kvaliteta, organizacione pr@néehnoloSke inovacije su samo
neke od mera koje «ti na stvaranje konkurentnosti jednog hotela.

Veoma veliki zn&aj u razvoju preduzetniStva imaju menadzeri za lip@tstvo. To su
zapravo strénjaci koji najbolje poznaju funkcionisanje svak@kt®ra u hotelijerstvu, pa
samim tim najbolje i poznaju vrste svih médupotesSkda i kriza u poslovanju hotela.
Efikasnost razvoja preduzetniStva, odnosno stvarprgduzetrdke klime sigurno se ne
bi moglo ostvariti bez koordiniraje uloge menadzera.. Menadzeri su @tjaci koji
koordiniraju svim operacijama u hotelu i odgovaraguizvrenje istihCesto od njihove
umesnosti u vé@enju poslova zavisi opstanak pojedinih hotela,p@jedinim sl¢ajevima

i opstanak¢itavog hotelskog lanca. Dorfiahoteli se nalaze pred jednim delikatnim
problemom, jer je w@na preduzéa bila pod st&ajem zbog negativhog poslovanja i
velikih minusa na tekiim ratunima. Uzrok ovakvih rezultata poslovanja su ekoskeanm
sankcije koje su naasSu zemlju zadesile devedeggtihina, polittke nestabilnosti i
nestrinosti kadrova koji su upravljali hotelskim predéirea. Sréom najvei broj ovih
hotela danas je privatizovan, oni hoteli koji jaSunprivatizovani uglavnondekaju da
uskoro budu privatizovani. Jedan od neizostavnitovas za pozitivno poslovanje
hotelskog preduza jeste da preduze bude u privathom vlaniStvu. U ekonomski
razvijenim zemljama samo mali deo hotela je u dmbagvojini. Sto se te privatizacije
ona je u nasu privredu uSetala dosta kasrimjjéadosta posle nego Sto se to desilo u
zapadnim zemljama EU. Pre gatka privatizacije u Srbiji je naj¢e broj hotela bio
zatvoren, sa inventarom u dosta loSem stanju, s#addegradiranim enterijerom i
eksterijerom koji nisu obnavljani u poslednjih 1®-dodina pa i viSe. Takie veliki broj
hotela je radio samo za vreme boravka tugti grupa, a potom bi bili zatvarani do
perioda kad@&e dcii nova turistéka grupa. U takvim uslovima su se javljali velikigni
troSkovi koji nikako nisu moglo da se pokriju. Zaljujuéi privatizaciji danas veliki broj
hotela kontinuirano radi, a oni koji su i dalje wwaeni uglavhoméekaju da budu
privatizovani ili se na njima rade 2zZf@nija renoviranja. Efikasnost unapgema
poslovanja domah hotela zavisie direktno od kotiine stranih ulaganja.

Preduzetnistvo je jedna od metoda kégepoboljSati ekonomsku situaciju nase zemlje i
ukljucivanje u méunarodno poslovanje. Zahvaljdjwaljanim preduzettkim vizijama
nastali su veoma ndai hotelski lanci koji danas posluju u veoma vefikbroju zemalja.
Jedan od prvih preduzetnika u hotelskom poslovdnqu je Konrad Hilton, koji je
zahvaljuj«&i svojoj viziji stvorio veoma ménu imperiju ,Hilton* hotela koji danas broje
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oko 2.084 hotela. Veoma vaznu ulogu u razvoju methiStva ima drzava koja svojim
koja svojom politikom treba da podrzi ovaj razv@je svega podrSka drzave se ogleda u
pogledu povoljnih lokacija za nove objekte, poreskakSice za novootvorene hotele,
finansijsku pomé, poma@ prilikom privatizovanja drustvenih hotela, strw pom@ i
slicno. U visokorazvijenim zemljama drzava je podrzavabzvoj hotelijerstva i
preduzetniStva, pa danas zahvakujuturizmu imaju znatan priliv deviza od
medunarodnog turizma. Vazani elementi za uspeh predikze u hotelijerstvu jesu:
kvalitet, usluga, cena i promocija produkta-uslugealitet je elemenat koji najviSe gosta
interesuje i zbog kog se on odlije za odréeni hotel. U budénosti¢e domaa hotelska
privreda morati drastho da poboljSa kvalitet svojih hotelskih usluga; g& danas
odlikuju veoma loSim kvalitetom. Samo odgovaéaju kvalitetomée mci da stanu na
put amerikim hotelskim lancima i tako spfe prodor na donta trziSte. Upravo
amertki hotelski lanci uniformasanim kvalitetom pahgu dom&u hotelsku
konkurenciju. Na osnovu kvaliteta ostvarili su giobh primat, pridobili veliki broj
lojalnih gostiju i stvorili veliki broj hotela. Usgh hotelske industrijée se u budinosti
bazirati na kreativnim vizijama preduzetnika i preetnisStva koji su dva nerazdvojiva
elementa za uspeh u hotelskom poslovanju.
Na osnovu izlozenog, jasno se vidi da elektronslasiqvanje i informaciono
komunikacione tehnologije stvaraju neraskidivu vega turisttkom | hotelskom
industrijom. Turizam je sektor koji belezi najgveast u svetskoj ekonomiji i to sve pod
dejstvom elektronskog poslovanja.
Kada potencijalni gost vrSi kupovinu on-lajn, ondha je pod uticajem raznih faktora.
Najvazniji faktori su identifikovani ka€ena, Poverenje i Pogodnogtaktor cene uwe
zbog toga Sto su cenéeXe jeftinije u On-lajn “shopovima” nego u f&dim
prodavnicama. Kupovina turigkih usluga on-lajn moze u mnogome daetna faktor
udobnosti i uStedi novca. Poverenje gostiju jedkekbitan faktor sa obzirom na potrebu
deljenja Ignih i finansijskih informacija prilikom rezervisamjusluge. U ove detalje
spadaju puno ime gostiju, adresa i broj kreditnidaa npr., Sto faktor poverengni od
izuzetnog znéaja.
Sve veéa popularnost drustvenih mreza je nesporna. Abreg toga, mnoge turigke
kompanije se joS uvek ma da iskoriste prednosti drustvenih mreza. Sticargetrebnih
marketinskih alata za promociju preko druStvenihezar pored tradicionalnog
marketinga, prodaje i usluznih aktivnosti, tutké kompanije mogu da iskoriste
prednosti druStvenih mreza bez gubitka fokusa itewji osnovnu delatnost.
Konatni uspehce slediti za preduza kojace mci da integriSu bogatstvo podataka
korisnika druStvenih mreza, povratne informacij@ kaneformalne razgovore u svojem
postojéem menadzmentu gostiju i procesa.
Turisticka preduzéa moraju imati strategiju za koé&nje druStvenih mreza da bi bili
ispred u konkurentskom okruzenju. Najgebrige za marketing turigkog preduzéa
bile su:

-Navike korisnika drustvenih mreza

-Brendiranje proizvoda
-Slusanje uticajnih ljudi u grupi
-Brz odgovor

-Merenje rezultata
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-Traganje za novim mognostima
Turisticka | hotelska preduza bi trebalo da imaju potrebna sredstva radi brangi

proizvoda i boljih usluga kao i sredstva kégm stvoriti moguanosti da se sasluSaju obe
strane potrogih stavova kao i interakcija sa potrogaa.
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