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| Uvod

Re&t metod je stranog porekla (latinskirethodoyi ozna&ava put i nain istrazivanja. U
nauci se pod metodom podrazumeva postupak spomj@jeg predmeta odnosno dolaska do
nawne istine i do novih saznanja. lzdeemetoda i istrazivkih instrumenata postoji velika
povezanost. Svaki metod podrazumeva upotrebuiediie tehntkih sredstava. To, naravno, ne
zn&i da svaki metod mora da ima i sopstvene instrueegdan odden istrazivaki metod
moze da koristi razna sredstva istrazivanja odnostadstrazivéika tehnika moze da se koristi u

visSe razltitih metoda.

O pojmu nadnog metoda postoje radgiia shvatanja. N&g&e je da on predstavlja put
kojim se dolazi do istine. Pri tome, ¢bo se istie da je taj put neodvojiv od same nauke. “Kao
takav nerazdvojni sastavni deo nauke, metod j@gmo gotovo srastao sa onim zadacima koje
nauka treba da resi u jednom periodu. StaviSe,vosnehvatanja o metodu su jedan od bitnih
elemenata osnovnog pojma neke nauke i imaju, uslgd, pored istraziv&ko-operativnog i

konstitutivni zn&aj za nauku®

Osnovni cilj ove nauke je da se shvati sustinatmag znanja i da se né& osnovni
principi u njegovom sticanju i kritkom preispitivanju. Takde, cilj metodologije je da nas nau
kojim sredstvima i postupcima treba da se sluzimddsmo dosli do Sto preciznije spoznaje

svog predmeta istraZivarfa.

! Miljevi¢ M. (2007)Skripta iz metodologije n@nog rada Pale, str. 55
2 Brankovit S. (2008) Uvod u metodologiju, Kvalitativni metasiiraZivanja drustvenih pojava, skripta, str. 12



1.1. Predmet istraZzivanja

Predmet ovoga rada je analiza uloge promocije ulgprohotelskih usluga. Ovo
istrazivanja se vrSi da bi se dobili Sto precizpgidaci, ha osnovu kojih bi se napravilo Sto bolje

prilagatavanje prodaje hotelskih usluga.

Turizam kao privredna delatnost je jedna od vddgrana u svetu nalazi sek ispred
automobilske, hemijske, farmaceutske industrijeo§ uvek je u porastu. Turizam kao joS
nedovoljno istrazena usavrSena disciplina pretjiat&zazov kao disciplina za sebe. Rezultati
koji proizilaze iz istrazivanja, omogduju hotelskim preduzéma da unaprede prodaju svojih

usluga.
1.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj rada je da se na osnovu istrazivanja i prikup§aejevantnih podataka izvrSi analiza
uticaja promocije na promene u prodajnim aktivimoathotelskih preduza..

Nauwni cilj ovog istrazivanja je nami opis prednosti promocije u turigkioj privredi,
odnosno natni opis preduslova da kanali prodaje hotelskih gagluspesno koncipiraju u cilju
efektivnosti i efiksnosti promocije. Rad posebnurma posvéuje internet portalima na kojima
je mogute dobiti sve informacije o raspolozivosti i popusti u realnom vremenu, bilo direktno

na rezervcionom sistemu, bilo preko posrednika. .

1.3. Hipoteti¢ki okvir istrazivanja

Hipoteze su nedokazane ili nepotiene propozicije odnosno pretpostavke koje
prethodno ili privremeno objasnjavaju odeaecinjenice ili fenomené.Njih sa natinog aspekta

treba dokazati ili opovrgnuti. U ovom radu osnoWnaoteze je:
Generalna hipoteza rada je:

Promotivni napori u hotelijerstvu poseavaja efikasnost ukupnog lanca prodaje.

3 Miljevi ¢ M. (2007)Skripta iz metodologije n@nog rada Pale, str. 58



1.4. Metod istrazivanja

Definisanje pojma nawmog metoda odnosno metoda &ramg saznanja nesto je olakSano
postojanjem definicije nauke i predmeta nauke, kaefinicije naknog saznanja. Najopstije
receno, metod nainog saznanja je smisleno i svrsishodno, racionkimstituisan sistem ideja,
koncepcija, radnji (postupaka) i sredstava odalp@nagnim kriterijumima i nadno proveren

u cilju sticanja natnog saznanja, odnosno Baog istraZivanja o predmetu ili metodu nadke.

Teorijsko — metodoloSki pristup predstavlja najegdgniji deo metod&ija je funkcija
viSestruka. “Opsti metod, kao snazno svetlo reflekt usmerava istrazia na onaj sloj
realnosti, kome se pridaje nagveznaiaj i gde treba traziti najvaznij&njenice i eventualne
uzroke koji izazivaju pojavu koja je predmet napegucavanja. On istovremeno sadrzi i izvesne
principe, pomdéu kojih se tumeée ¢injenice. Nadni metod je ciklus faza koje se koriste za razvoj

i dogradnju teorija® U ovom radu korigene su slede metode:

Metod statisitke obrade podatakd) procesu natnog rada statistika se primenjuje na
osnovu odgovarafih prilagaiavanja njegovom predmetu odnosno fazama istraavahjto
zn&i da ova opStengnma metoda ima svoju opStu i adaptivhu &gi osnovu, SvoOj
epistemoloski sadrzaj koji obuhvata opet saznajdeedbe matematike, posebne saznajne
odredbe statistike kao grane matematike, zatimdb#gr@auke i predmeta nauke i odredbe teorije
metodologije nauka (opSte metodologije) i metodipdogpredmetne nauke (posebne
metodologije). Postupci statistike u gaom istrazivanju ne javljaju se sasvim samostaleo v

povezani sa metodom prikupljanja i obrade podataistovljeni su svojstvima podataRa.

Prikupljeni podaci se analiziraju Sto kao krajrj sha donoSenje zakljtaka i sudova o
postoj€éem stanju. lzvori podataka su razne st&hsti nakne grae istaknutih autora iz oblasti

turizma i ekonomije, kao i podaci kojima raspoladglicite institucije.

Metod dedukcijelz nawne literature koja analizira, objaSnjava i razumpianja logike
proizilazi da je dedukcija shvatana i razmatrana kdlik zakljw&ivanja i to prvenstveno

silogistickog. Dedukcijom se analkii misaono-logiki iz premisa vé formiranih zaklj@¢aka po

* Banjanin M.K. (2006 Nawnoistrzivaka metodologijaDispublic, str. 32
*Bowersox D.i Coope, B. (2008trategic Marketing Channel ManagemeNjujork: McGrow-Hill, str. 121
® Brankovit S. (2008) Uvod u metodologiju, Kvalitativni metasliiraZivanja drustvenih pojava, skripta, str. 16



utvrdenoj proceduri izvode novi zakdjai. Jedino su ovako izvedeni zakipi apsolutno (nuzno)
istiniti jer su analii¢ki. Bitan uslov njihove istinitosti je strogi pogtak u skladu sa pravilima,
dok istinitost premisa nije bitan uslov istinitogakljucka. Vremenom, sa razvojem dijalelkie

logike, formiralo se stanoviSte da je istinitostpisa bitan uslov istinitosti zakljaka, kao Sto je

to i strogo pridrzavanje procedure zakijanja.”

Metod komparacijePredmet istrazivanja komparativhe metode su ideost, sliénost i
razlike pojava i procesa u ragtim oblicima internet prezentacije. Samo uplivanjem (dva
primerka iste pojave, dve istorodne ili raznorogogave, dva procesa u proslosti, sadasnjosti i
budwenosti, na jednom ili viSe definisanih prostora) mmb utvrditi da li su identni, sli¢ni

odnosno raztiti i u ¢emu. Isto se odnosi na ugheanje procesa sa ¥eitvrdéenim standardima.

Metod analizePo svojoj sustini analiza je rastavljanje prednisti@Zivanja na njegove
sastavne delove odnosno diaioce strukture, funkcija, veza i odnosa na ddreom prostoru u
odrelenom vremenu. Rastavljanje moze da budéKwiduhovno — misaono i kombinovano. U
smislu nadnog istrazivanja nemésto fizickih rastavljanja (deoba) predmeta istrazivanja¢ ve
je to uvek istovremeno i misaono rastavljanje. Wtppku analize treba uzeti i mnogo réitil

uslova i faktora koji direktno utii na analizu.

1.5. Struktura rada

U cilju obrade teme ovog rada rad je strukturiranpet velikih celina. Nakon
metodoloSkog dela, drugi deo razmatra teorijskangat mesta promocije u marketinsSkim
naporima preduza. Tr&i deo se bavi kompjuterskim promocijom u hotelu Qikeoi dotike
pitanja finansija..Cetvrti deo razmatra moggénosti za unapenje celokupnih marketinskih
napora. Konéno, u petom delu se na sazetinaznose osnovni nalazi rada i analizira da li je

dokazana ili opovrgnula getna hipoteza rada.

1.6. DrusStveni i nalni znacaj rada

DruStveni zn#&aj rada ogleda se u dve dimenzije. Prvo, u Srhkijidgcenijama bilo

prisutno stagniranje u razvoju hotelijerstva, aisaramotivni napori su svodili na rudimentarne

" Banjanin M.K. (2006 Nawnoistrzivaka metodologijaDispublic, str. 35



pokuSaje deljenja promo materijala. Jasno razumewdnstvene koristi promocije u turizmu je
nesto Sto Srbiji ne nedostaje na teorijskom niabiu) praksi hoteli uglavnom koriste posrednike

ili ve¢ utabane stranputice.

Nawni znaaj rada je u tome da se na jednom mestu analiziian uloga promaocije u
prodaji hotelskih kapaciteta, gevsi od klasinih promotivnih aktivnosti, pa zakino sa

novijim IT reSenjima koja nude pakete usluga..

Klju¢ne refi: marketing, prodaja, Internet, hotel, promocija

Il Mesto promocije u marketing miksu
2.1. Marketing u turizmu

Marketing je do danas nasao Siroku primenu, kakoiwrednim, tako i u neprivrednim
delatnostima. Prvo su ga uvela u praksu pregugeSjedinjenim Amegkim Drzavama, da bi se
posle Drugog svetskog rata njegova primendefzo Siriti i na preduz@ drugih, pre svega
razvijenih zemalja Zapada i Jugoi&te Azije. | dok su preduze glavnih privrednih delatnosti
relativno brzo prihvatila marketing, u usluznim atelostima svoje mesto nasao je kasnije. Kada
je u pitanju turizam, tek su kraj Sezdesetih i sediesete ozride pocetak njegove primene, da
bi se ovaj proces tokom osamdesetih godina zndirgaa. Do tada postdje trziSne orijentacije
— proizvodna(do Sezdesetih godinaprodajna(od sredine Sezdesetih do sedamdesetiégleo
su da se pokazuju kao neadekvatne. Ipak, to n& daasu preduz@ u turizmu odmah Siroko
prihvatila marketing koncepcijCak i danas u razvijenim zemljama, veliki je bropguzéa
koja sustinski ne primenjuju marketing, delom zlrwgytnosti, delom zbog neshvatanja &rga
marketinga.

Marketing u turizmu je upravl§ka filozofija kojom nosioci turistike i poslovne politike
nastoje da kreiraju i zadrze ciljne grupe turistéem identifikovanja i (efektivnog i efikasnog)
zadovoljenja njihovih potreba i na toj osnovi ostvavoje organizacione ciljeve i drustveni
interes. Ovde treba posebno naglasiti &agenice:



. Radi se o koncepciji koju treba da sprovode nodiadsticke i poslovne

politike i

. Na bazi zadovoljenja potreba i Zelja turista tresévariti organizacione

cilieve i drustveni intere$.

Primena marketinga na mikro nivou, odnosno na nipceduzeéa turisttke privrede
podrazumeva se kao i kada je u pitanju njegova granu preduzéma bilo koje delatnosti:
marketing treba da prozima sve aktivnosti predazeMeiutim, danas se u nienarodnom
turizmu takmée drzave, regije i gradovi kao destinacije, a nmesgreduzéa. Marketing
turistickog proizvoda destinacije ne moze se prepustiljusiko preduzéima, jer ona ngeie
nisu sposobna da samostalno finansijski, kadrovdikna drugi n&in podrze takve napore. 1z
tog razloga neophodno je da takve aktivnosti obavlnosioci turistike politike, odnosno
razliciti drzavni i paradrzavni organi nadlezni za tunzaOvo takde i iz razloga Sto ponudu
destinacije ne&ini prosti zbir pojedinénih (parcijalnih) proizvoda preduéa turisttke privrede
na tom podrgju. Kompleksna struktura turigke industrije zahteva koordinaciju svih, pa prema
tome i marketing aktivnosti date destinacije, kdkona bila u stanju da kreira jedan integrisani
proizvod u skladu sa potrebama i zahtevima ciljpggmenata na turiskom trziStu. U tom
pogledu klj@¢nu ulogu treba da ima javni sektor (nacionalnejoregne i lokalne turistike
organizacije), précemu ne treba potceniti ulogu i @@ razlitih inicijativa privatnog sektora.
Takaie treba istd da i kreatori turistike politike, u ovom kontekstu, moraju usvoijiti
marketinski pristup u upravljanju razvojem turizn®adi se o razitim formama organizovanja
drzavnih organa uprave u turizmu, a koje nazivamaanalnom turistkom administracijom -
NTA.?

Razvoj masovnog turizma ugrozio je, a negde i mstee samo prirodno ¥e ukupno
covekovo okruzenje. Da turiska destinacija ne bi postala zrtvom sopstvenog ajazv
neophodno je da se uzmu u obzir dugoranteresi drusStva (tj. destinacije) ¢4uva okruzenje
(prirodno, socio-kulturno i drugo). Time se obedlje da se dati integrisani turi&i proizvod
usmeri prema dugoéoom zadovoljenju potreba i Zelja turista i tako @uo ostvarenje

dugora@nih ciljeva razvoja turizma u destinaciji i rastaazvoja konkretnih nosilaca ponude.

8 Milisavljevi¢ M.(1999),Marketing,Ekonomski fakultet, Beograd, str.
*Marigi¢, B. (2004)Ponasanje potroia, Beograd: CID Ekonomski fakultet , str. 122



Takade, uvazavanje druStvenih interesa ima za poslddiaa lokalno stanovnistvo pioje da
prihvata turizam kao faktor u¥anja sopstvenog blagostanja. Prema tome, primenketimaya u

turizmu pretpostavlja prihvatanje koncepta drustvedgovornog marketinga.

Jasno je da marketinSke aktivnosti na mikro nivpuogode komercijalne turiske
organizacije, odnosno preddaeturisttke privrede. S druge strane, kada je u pitanju gmin
marketinga u turizmu na makro nivou, tj. nivou stitkin zemalja, regija, gradova i/ili manjih
mesta, situacija je kompleksnija. Ovim aktivnostim@gogu se baviti same komercijalne
organizacije (samostalno ili udruzeno), asocijagg@nercijalnih organizacija i javni sektor,
odnosno zvakne turisttke organizacije, kao Sto su nacionalne, regionalo&alne turistéke
organizacije. U zavisnosti od toga ko je nosilatvalosti marketinga turistke destinacije, 6

i razlicit odnos ili, t&nije reteno, stepen koordinacije marketinga na mikro i matkvou.

Kao nosioci marketinga destinacijmogu se pojaviti razlite pojedingne komercijalne
organizacije (tj. preduza turisttke privrede). To su, n&g&e, hotelske kompanije koje su bile
nosioci razvoja oddenogresorta kao turisitke destinacije, kao i organizatori putovanja koji
datu destinaciju imaju u svojim programima putoganjNaravno, aktivhostima marketinga
destinacije mogu se baviti i druga predigepoput avio-kompanija koje imaju rute ka datoj
destinaciji, ali se o njima ne moze govoriti kaoasiocima marketinga datih zemalja, regija ili
gradova). U situaciji kada je marketingsorta "u rukama" hotelske kompanije moze se govoriti
0 visokom stepenu koordinacije i komplementarnostiketingaresorta i pojedinanih objekata
u njemu, s obzirom nénjenicu da je nosilac ovih aktivnosti jedna istganizacija sa izrazitim
poslovnim interesom za njihovim uspehom. Kadatger-operator ukljden u marketing
konkretne destinacije, stepen ove uédjinosti uveliko zavisi od zgdaja koji paket aranZzmani
vezani za ovu destinaciju imaju u ukupnom proizvawdnmiksu (asortimanu) datogpur-
operatord? Veci znataj prati i veéa ukljusenost. Ali, i uz véu zainteresovanost i ukljenost
organizatora putovanja moZze postojati problem kioacje. Naime tour-operator je motivisan
isklju¢ivo sopstvenim poslovnim interesima i uz destinagjo pravilu promovise samo
pojedin&ne objekte koji su (direktno ili indirektno) ukfjeni u njegov paket. To moze dovesti i

do konflikta interesa u situaciji kadaur-operator projektuje imidz destinacije koji ne odgma

0Ognjanov, G. (2009ntegrisane marketindke komunikagifgkonomski fakultet, Beograd , str. 54
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ostalim nosiocima ponude i/ili menadzerima desijpadz tih razloga se destinacije gotovo

nikada i ne oslanjaju iskifivo natour-operatore i cilju sopstvenog marketinga.

2.2. Novi trendovi u marketingu

Poslednju deceniju u razvoju turizma karakterisevé veéa artikulacija strategijskog
menadzmenta u turizmu, pa otuda jedan najstiri &gptu@lni okvir za marketing menadzment

trebalo bi da obuhvati sleéke elemente:

Slika 1. Razvojne faze marketing strategij

OPIS TURISTCKOG PROIZVODA -
USLUGE

A

- ANALIZA MAKRO OKRUZENJA
- ANALIZA TRZISTA

- ANALIZA KONKURENCIJE

- ANALIZA RESURSA

A
FORMULISANJE STRETEGIJA

A
STRATEGIJA MARKETING MIKSA

A
KONTROLA

Makro okruzenje obuhvata brojne promene, trendove i tendencijeken@nskom,

politickom, socio-kulturnom, tehnoloskom i ekoloSkom olemjzi. Udavanje, razumevanje i

prihvatanje ovih promena kao polaziSta u marketiremadzmentu, trebalo bi shvatiti kao uslov

1 Jobber D. i LAncaster G. (2008glling and Sales ManagemgRtentice Hall, str. 89
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bez koga nema rasta i razvoja turizma. Makro okijgzéma uticaj na marketing sistem, na

proizvod, na trziSte i na il da se proizvod realizuje na trzistu.

Ekonomsko okruzenjama nesumnjivo najziajniji uticaj na marketing menadzment.
Radi se o promeni onih indikatora koji stimuliSudéstimuliSu turistika putovanja, a sa druge
strane preko traznje, to su faktori od kojih inkire zavisi uspeh ili neuspeh turidte
destinacije. Pov@anje diskrecionog dohotka (onog koji ostaje nakamipenja neophodnih
potreba) kao i pov@nje fonda slobodnog vremena su dva ddp faktora za preduzimanje

turistickih putovanja.

Sociokulturno okruzenje zajedno sa demografskim okruzenjem, takodonosi brojne
promene. U prvi plan se i&ti sledée promene, koje mogu imati direktnog odraza na famea

turistickih destinacija?

" Promene u strukturi familije, tj. sve éee pojava razvoda brakova, pojave

samaca, smanjivanje stopa nataliteta i sl.;

" Promene u starosnoj strukturi stanovniStva, gdeu@@ava postepeno

starenje stanovnistva;

" Pove&anje Zelje i potreba da se pobegne od svakodnavaiata Zivota,

" Zahtev za pouwanje kvaliteta Zivota u svakom pogledu;

" Pove&ana Zelja da se upoznaju novi krajevi i ljudi;

. Pove&anje broja dobro informisanih potencijalnih potigaspremnih na

.nova istrazivanja“ kultura, obaja, jezika...
Politicko okruzenjeobuhvata uticaj ralitih drzavnih i paradrzavnih organa i drugih
organizacija i institucija koje koordiniraju i uskliju razvoj turizm&®.

Cilj turizma se prvenstveno ogledao u ostvarenjuh sdirektnih, indirektnih i
multiplikativnih efekata kao Sto su uticaji na duehi proizvod, nacionalni dohodak, platni

bilans, zapoSljavanje, razvoj sektora proizvodmeduystrije, itd; dok je u poslednje vreme sve

2 yrazar D. (2005)Strategije trzisnog komuniciranj@eograd: Ekonomski fakultet, str. 71
13 Jobber D. i LAncaster G. (2008glling and Sales ManagemgRtentice Hall, str. 96
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vedi akcenat na turizam koji se nagnm delom odnosi na unapienje i odrzanje prirodnih

resursa.

Tehnolosko okruzenjge trenutno najturbulentnije podie gde se uskorocéekuju i
revolucionarne promene, a uticaj tehnologije n&stiiku industrijuce postati dvostran. Prvo u
pove&anju stepena amortizacije ove delatnosti, drugowsjanju broja postojgh i potencijalnih
turista koji sve viSe koriste tehnologije vizuelrlomunikacije (DVD, internet konferencije,

seminari, prodaja od vrata do vrata, telemarkegngail marketing, itd.)

Svako trziste, pa i turistko, predstavlja mesto gde secrgonuda i traznja, sa ciljem
postizanja razmene. Ukoliko su obe strane zadosajnm Sto se nudi i smatraju da je ono Sto
druga strana nudi ekvivalentno onom Sto ona nuaiéd do razmene. Ono Sto je karaktetisi

samo za turistko trziste je:
. Heterogenost turistke traznje;

. Elastiénost turisttke traznje (tu se ubraja promena cene tdkietg

proizvoda, polittka nestabilnost, ratovi, virusi i bolesti...);

. Nema proizvodnje;

. Turisticki proizvod je neopipljiv;

. Ponuda je veoma kruta i neel&sa,;
. Visoki fiksni troskovi;

Npr. ukoliko su vam mokre cipele veoma je jasno \&an je potrebno, dicete u
prodavnicu i kupiti debele, duboke, zimske cipaleukoliko Zelite da idete na odmor, recimo
zimski raspust pored vode, odete u tutlatiagenciju gde vam mogu ponuditati do sutra: 9
zemalja kroz koje prolazi Dunav (inostrano ili damadrziste), fantastno jezero na Zlatiboru,
Taru... ili bilo koju drugu destinaciju, Stoini turisticki proizvod totalno neopipljivim, a

konkurenciju ,bezgragnom®.

Osnovni cilj za svaku turigtku destinaciju u analizi konkurencije mora da bsdenanje
0 sopstvenom mestu i perspektivama tutksti ponude kojom raspolaze i to kako &inma

13



potroS&a, tako i konkurencije. U cilju postizanja ovog add, preporéuje se sleda raspored

potezad®:
. Identifikovanje postoj&h i potencijalnih konkurenata;
. Kljuéni konkurenti i njihove misije, ciljevi i strategij
. Pozicija i aktivnost konkurenata na ldjum trzistima;
. Osnovne slabe i jakediee konkurenata, i;
. Organizaciona struktura kod konkurenatadawanje promena.

Kao Sto je navedeno u prethodnom poglavlju, korkeija je zaista velika, ndeitim to
ne zndi a priori da je borba na trzistu Zzestoka. Pobeelgpodrazumeva samo pridobijanje Sto
vedeg broja turista, \Wei networking i razvijanje raznih forma saradnjensgblizom i najdaljom
konkurencijom (npr. daleke destinacije, povezivarggiona — Sto bi za Srbiju bilo jedino

profitno reSenje ukoliko se prezentuju zajednoidasije po Srbiji u inostranstvu).

Strategijsko upravljanje u dinaénim uslovima predstavlja efikasandmaupravljanja u
cilju stvaranja sklada iznde snaga i slabosti preduze i pretnji i Sansi koje deluju iz
okruzenja’.

Strategijsko upravljanje je koncept koji ukliye strategijsko planiranje i strategijsku
akciju, prilagaavajui za potrebe definisanja strategije u turizmu meger€i da strategijsko

upravljanje, predstavlja te da se smaniji ili eliminiSe uticaj promena natohesiju.

Strategijsko upravljanje podrazumeva analizu pgica trziStu, utwivanje kriterijuma
za izbor izmdu strateSkih alternativa i preduzimanje akcije ksg na osnovu povratnih
informacija kontroli&. Kao u mnogim drugim delatnostima i u turizmu je§a svoj razvojni
put u vremena kada je bilo relativho lakSe planipgt do danasnjeg dana kada su tutsti
destinacije mnogobrojne i kada se postavlja prabhapihovog plasmana na turigtom trzistu

zbog velike konkurencije.

14 Marici¢, B. (2004)Ponasanije potrogm, Beograd: CID Ekonomski fakultet, str. 144

15 SWOT analiza je akronim engleskeire S — strenghts (snage), W — weeknesses (slab@st- opportunities
(3anse), T — threats (pretnje).

16 Zivkovi¢ R. (2008)Ponasanje i zastita potro&a u turizmuy Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 215
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U podruju turizma istéu se tri relativne strategije

1. strategija segmentacije turidtog trzista
2. strategija diferenciranja turigkog proizvoda
3. strategija profilisanja imidza

Proces segmentacije trzista ,vodi ka mnogim mankethenad?ment odlukantd‘odatle
proizilazi da je segmentacija turidtog trziSta od neprocenjive koristi da se bude sapeu
donogenju odluka i to iz vise razldga

1. turisticko trziSte se sastoji iz velikog broja potré&akoji se razlikuju u

svojim potrebama i Zeljama,;

2. potencijalni turisti se mogu grupisati u spegig grupe koje se iznia

sebe mogu razlikovati;

3. razvijanje proizvoda kojte od péetka zadovoljavati spectie zahteve
turista.

NajceXe segmentacije na turiskiom trzistu:

. Segmentacija na bazi svrhe putovanjsegment turista koji oztavamo
kao ,poslovna putovanja“ sigurno je daceebiti predmet interesovanja turidte
destinacije koja se pozicionira kao destinacijaodmor i oporavak. Ova destinacija
odabira one segmente koji preduzimaju tufigti putovanja iz razloga odmora i
rekreacije pa u definisanju svog proizvodnog progranora da vodi taina o svrsi ovih
putovanja. Ovo trziStee fokusirati druga destinacija koja razvija oblikeslovnog
turizma, Sto zn& da odnos proizvod/trziste uvek mora da se imadu {proizvod mora

biti uklopljen u svoje trziste).

. Segmentacija na bazi potreba, motiva i koristvako trziSte ima raziite
potrebe, motive i koristi. Tako npr. poslovni puinsu pre svega motivisani poslovnim
razlozima, Sto ne zidada im odmor i rekreacija nisu bitni. Neki od njiiiogu biti u grupi

potroS&a za koje je luksuzna usluga osnova njihovog zagkiva te stoga biraju

" vrazar D. (2005)Strategije trzisnog komuniciranj@eograd: Ekonomski fakultet, str. 87
18 Bowersox D.i Coope, B. (2008}rategic Marketing Channel Managemesjujork: McGrow-Hill, str. 99
19 Bowersox D.i Coope, B. (2008}rategic Marketing Channel Managemexjujork: McGrow-Hill, str. 122
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moderne i skupe hotele, dok se drugi opredeljujistaaije objekte sa tradicionalnom

poslugom.

. Segmentacija na bazidestalosti kupovinesve viSe dobija na ztaju na
turistickom trziStu i svodi se na razvijanje koncepta logslti u turizmu. Turistka
destinacija koja uspe da pridobije poverenje katstin kako bi oni postali njeni stalni

gosti je destinacija koja je uspela na trzistu.

. Demografka, ekonomska i geografska segmentacgp@drazumeva pol,
godine starosti, prihodnu grupu, pogriiz kojih turisti dolaze i na osnovu njih se vrsi

segmentacija turisikog trzista.

. Psihografska segmentacijasegmentacija na osnovu razlika izine
mentalnog sklopa pojedinaca koji nose sp&udikarakteristike jer pripadaju odenom
polu, godinama starosti, prihodnoj grupi... nprkingojedinci su skloni avanturama i

ekstremnim putovanjima iako to ne piilnjihovom starosnom dobu.

. Segmentacija na bazi cenalestinacija koja ima nadprase kvalitete
moze takvom cenom napadati i nadptosesegmente dok nizak kvalitet ne moze biti
plasiran po visokim cenama na segmentu onih kognvisoka cena odraz visokog
kvaliteta. Takde postoji i segmentacija na bazi cena u &delidoba godine, prema

sezoni.

Nasuprot strategiji segmentacije koja se pritly@ traznji strategijom diferenciranja se

utice na traznju, tako Sto se krivulja traznje pomersopstvenu korist, tj. osvaja jedan sloj

trziSta. Diferenciranje proizvoda je maguna fiztkoj razlici (polazi se odinjenice da ima onih

potroS&a koji su racionalno motivisani) kao i na pghkoj razlici (oni koji su emocionalno

motivisani). U tom kontekstu bitna j&@njenica ,da ljudi ne kupuju proizvode, &e&upuju

ocekivane koristi* kako to to Levitt kaze, a Kotleoglinjava ,da su postajeproizvodi samo

mogui n&in da se te koristi uokile a da subjekti moraju biti svesni sviltima da potro3a i

dobiju“. Svaki subjekt koji Zeli uspesno da poslajora modifikovati svoj proizvod i nastojati

da postigne takav kvalitet kaje ispuniti @ekivane koristi potroga™.

2 vragar D. (2005)Strategije trziSnog komuniciranjBeograd: Ekonomski fakultet str. 65
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Diferenciranje treba da zadovolji slégekriterijumé™:

. Vaznost razlike bi trebalo da obezbede visoko vrednusdtara dovoljan

broj potrosaa;

. Distiktivnost razlika ili nije pondena od drugih ili je naSa ponuda
distiktivnija;

. Superiornost razlika je superiorna u odnosu na ostalémeada se ostvari
ista korist;

. Komunikativnost diferencija je potrebna za komuniciranje i moid b

vidljiva za potroSée;

. Preventivnost diferenciranje se ne moze lako Kkopirati od strane

konkurencije;
. Poduzimljivost diferenciranje odgovara moguwstima kupaca;
. Profitabilnost diferenciranje se ocenjuje profitabilnim.

Imidz proizvoda moze da se posmatra kao integrdé@ proizvoda, kao Sto su to, i
njegovi drugi atributi (kvalitet, funkcionisanjeradnost).?? Odluka o kupovini ne &e se samo
funkcionalnih karakteristika proizvoda, &¢/ge od uticaja i predstava koju potréBamaju o
proizvodu. Tocesto nije objektivno we subjektivno misljenje koje se formira pod uticajem
iskustva, denja i drugih faktora. Za formiranje imidza u svestristickin potroS&a od
presudnog je uticaja promociona aktivnost, preparukdbine i prijatelja, kao i ukupan
mentalno-psiholoSki sklop dnosti, socio-ekonomski ambijent, kultura... td&ose moraju
upotrebljavati i ostali instrumenti trziSnog nasducena i kanali prodaje) jer se i preko njih

stvara odgovaragiiimidz.

Kada se Zeli poboljSati situacija na trziStu u ainma konkurente moge je preko

strategije pozicioniranja primeniti slege

2 Jobber D. i LAncaster G. (2008glling and Sales ManagemeRtentice Hall, str. 111
22 Bowersox D.i Coope, B. (2008}rategic Marketing Channel Managemexjujork: McGrow-Hill, str. 77
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1. pozicionirati se kod onih turistédje potrebe nisu zadovoljene, jer postoji
moguenost da strategiju profilisanja imidza najbolje Zausegment koji nije zadovoljen
(trziSna nisSa);

2. ukoliko postoje dve velike trziSne mete najboljeogabrati jednu od njih,

a ne pozicionirati se iznde njih;

3. ne napadati dva segmenta istom strategijom, jategjija koja je uspesna

na jednom segmentu moze biti destruktivna za drugi;

4. formulisanje sopstvene strategije na osnovu atilkoii vas razlikuju od

konkurenata.

2.3. Pojam i uloga promocije

Lista moguéih vrsta promotivnih aktivnosti je veoma duga. Rgew industrije
komuniciranja stvaraju se nove m@gosti za njihovo kori&nje u tehnologiji promocije. Ipak,
promotivne aktivnosti se mogu grupisati u Sire kdli na taj néin se moze analizirati i
istrazivati njihova efikasnost. Kriterijumi za klékaciju mogu biti razléiti: vreme kori€enja,
n&in, mesto, tehnoloSka osnova¢estalost kori&nja i sl. Uohiajeni oblici promotivnih
aktivnosti turisttkin preduzéa su: poslovna (komercijalna) turidta propaganda, odnosi s
javnogu, unaprdenje prodaje i tina prodaja. Ovim oblicima treba dodati i direktranketing
kao oblik promocije, a mogu se pomenuti i sajam &hlik promocije preduzea i sponzorstvo
kao oblik propagande.

Propaganda u turizmu predstavlja jedan od najsujgtil i najdelotvornijih oblika
promocije. "Zndaj propagande u oblasti turizma treba posmatrati grega sa trziSnog
stanovista, tj. sa stanoviSta borbe velikog braojsstickih zemalja i preduz@a na strani traznje
turistickog trzista, u cilju pridobijanja potro&a Nosioci turistike propagande u turizmu su po
pravilu oni subjekti turistike politike koji su neposredno ili posredno zaiesevani za razvoj
turizma. To mogu da budu preddaduristtke privrede, nosioci turigtke politike u turisétkim
mestima, regionima i turiskim zemljama, a u nekim slajevima i odrdene organizacije ili

organi na Sirem niinarodnom planu®®

8 Marici¢, B. (2004)Ponasanje potroim, Beograd: CID Ekonomski fakultet, 200
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Kad se radi o nosiocima turigkie propagande na nivou turidtih preduzéa, uobtajeno
je da se govori o poslovnoj ili komercijalnoj turékoj propagandi.

Poslovna turistika propaganda predstavljac¢ima promocije gde turistko preduzée
finansira prezentiranje postdjm i potencijalnim kupcima - putem sredstava infwanja -
informacije o sebi i svojim proizvodima i/ili uslagha. Kao oblik posrednog komuniciranja ona
ima za cilj da stimuliSe traznju za uslugama tuikstg preduzéa, pa je zbog toga orijentisana na
traznju i na imidZ*

U orijentaciji na traznju poslovna turigtia propaganda ima za cifjfformisanjekupaca
(o postojéim ili novim uslugama kao i njihovim karakteristika sa ciljem proSirenja trziSta
novim trziSnim segmentima i geografskim pagima), ubefivanje (stvaranje preferencijalnih
marki i lojalnosti marki, powaanje obima prodaje i sl.) podséanje (kako bi se delovalo na
stabilnost prodaje i f@nje odanosti marki). Orijentisanost na imidZz imd&okusu stvaranje i
odrZzavanje povoljne predstave o turizmu kao dekino stvaranju primarne traznje za
turistickim uslugama, ali i stvaranje selektivne traZnjaigligama konkretnog preduae”

Glavne odluke u turistkim preduzéima, kad su u pitanju marketinski odnosi s javinos
su: utvdivanje ciljeva marketinga, izbor poruka i prenosniknplementacija plana marketinga
za odnose sa javnas vrednovanje rezultata marketinga za odnosevsa$u.

Utvrdivanje ciljeva marketing odnosa s javdos Marketing odnos s javné$ moze
doprineti sledém ciljevima?®

" stvaranju svestiplasiranje pde u medij kako bi se privukla paznja na
proizvode, usluge, osobe, organizaciju, ideje,

" stvaranju kredibiliteta doprinos povéanju kredibiliteta pojavljivanjem
neke poruke u oddenom novinskondlanku,

" stimulisanju prodajnih snaga i posredkih (distributivnih) kanalaPrice

koje se odnose, na primer, na proizvod ili uslugel gihovog lansiranja mogu porio
menadzerima prodaje da ih lakSe prodaju trgovcienmalo,

! Filipovi¢, V. i Damjanové, V. (2006),MenadZment prodaj@eograd: FO , st67
% Ognjanov, G. (2009ntegrisane marketinSke komunikag¢ifgkonomski fakultet, Beograd, sii8
% vragar, D. (1999)Strategije trziSnog komuniciranjérete izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 201
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" obuzdavanju troSkova promocijérosSkovi odnosa s javné$ su manji od
troSkova propagande. Kad je budzet za promocijyr@a skroman, to je va

moguenost da se odnosi s javdospanu intenzivnije Koristiti.

Izbor poruka i prenosnika za odnose s javio$osle utwiivanja cilieva menadzment
mora identifikovati ili razviti interesantne pe kojece za temu imati proizvod-uslugu.

Implementacija plana marketinga za odnose s jatnoBksperti za odnose s javidas
smatraju da su bivSi novinari poznavaoci mnogitdoilea medija, pa zato znaju Sta ovi Zele.

Vrednovanje rezultataOdrediti t&an doprinos odnosa s javidosSprodaji i profitu je
veoma teSko jer se odnosi s javfworiste zajedno sa drugim promocionim sredstvima.
Najbolje merilo odnosa s javnasje uticaj na prodaju i profit.

U svakodnevnom poslovanju, turidta preduzéa preduzimaju mnoge aktivnosti koje
imaju za cilj da poboljSaju, odnosno unaprede @ayg procesa prodaje. Krajnji rezultat
unapreivanja prodaje proiste iz ubrzanja toka prodaje i paamih kupovina usluga koje
preduzée pruza.

2.4. Promocija i kvalitet
Ciljevi unapretenja prodaje (promocija prodaje, unajaeja promocije) odieni su
okvirom dugor@nih marketinskih i komunikacionih ciljeva predidae Ciljevi unaprédenja

prodaje mogli bi ukljiti: >’

" podsticanje probanja novih ili postéje proizvoda-usluga,

" podsticanje rada prodajnog osoblja,

" pove&anije frekvencije narudzbi ili veéline pojedinih narudzbi,
" umanjivanje sezonskih odstupanja,

. pariranje konkurentskim promocijama.

Unaprelenje prodaje se, po pravilu, odvija kod tutikifh preduzéa ucetiri smera®
" Podsticaji za kupovinu usmereni prema kanalimarithgtije (prodaje)

putem popusta, bonifikacija na kohe i visinu prodaje (na primer, davanje popusta

2 Marici¢, B. (2004)Ponasanje potrogm, Beograd: CID Ekonomski fakultet, str 205.
2 Zivkovi¢ R. (2008)Ponasanije i zastita potroga u turizmuy Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 89
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putnickim agencijama od strane hotelskih prediazer odrdenom broju besplatnih

pansiona ili pren@sta), uopsSteno nazvanim unageaje trgovine,

" Podsticaji potroSdima u turizmu da kupe oddenu uslugu u odtenom
vremenu (besplatne premije - novac ili poklon umidabinu, besplatni uzorci, odlozeno
platanje, vaderi za popust, podela paketa, kéeSje poznatih &dnosti u promociji,
snizenje cena, demonstracije ili degustacije hran@ca i dr.), uopSteno nazvani

unapreienje potroséa,

" Ostale aktivnosti sa prodajnim punktovim&ecepcijama hotela,
restoranima, Salterima pudkih agencija i sl.) u cilju Sto boljeg isticanja luga

(izlaganje, ozn&avanje cena, natpisi i sl.), poznato kao izlaganje.

" Promocije prodajnih snaga gde spadaju provizije, specijalni popusti,
prodajna takndienja i sl. (usmereno na sopstveno prodajno osoblje)

Kao Sto se vidi, kod unaptenja prodaje je naglasak na kratkarosti, odnosno radi se 0
taktickom instrumentu konkurentske borbe koji dedfe kratkoréno moze doprineti ciljevima
promocione politike turistkih preduzéa. Unaprdenje prodaje se koristi kad je predéze
izloZeno uticajima sezonske traznje. Na primerpperatori koji prodaju paket aranZmane za
odmore podupiru p@tnu prodaju svojih letnjih odmora promotivhom tdélom kao Sto je
besplatan odmor za decu. Takpmogu se davati i popusti.

Li¢cna prodaja obuhvata ufiganje potroS&a da porde proizvod ili uslugu u situaciji
prodaje licem u lice. Priroda turigkih usluga naglaSava napore&nke prodaje kao dela
marketinskog komunikacionog procesa.cla prodaja se natiwo koristi u hotelskim i
restoranskim preduzena kad je u pitanju zakupljivanje sala za adm@e manifestacije, bankete,
kori&enje soba od strane raznih kompanija i drugo. Keetgposlove Bne prodaje oldno su
zaduzeni menadZzeri prodaje.

Licna prodaja moze biti jedan od najefikasnijih mari&ih promotivnih oblika
kori&¢enih u poslovnim operacijama gde su prodajni diligentifikovani kod®®

" Direktne prodaje od strane osoblja u restoranimaiooma i na

recepcijama,

2 Cvetkov T.(2000Marketing turistékih usluga Nova trgovina br. januar-februar, Beograd, str.
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" Indirektne prodaje od strane osoblja koje nije Zato zvanino za
poslove prodaje jer im je jedino zajetkii kontakt sa potrosama (portiri, domaice,

cistatice i dr.), ali mogu kroz te kontakte sugerisatirpga&ima Sta da kupe,

" Prodaje od strane menadzmentske jedinice ili Sd&djenja, koja moze

imati kratkora@ni ili dugoraini karakter,

" Prodaje od strane specijalizovanog prodajnog tinaa dsigorénim
prodajnim ciljevima uz pomo prefinjenih sredstava ocenjivanja njihovog relatig

uspeha u dostizanju ciljeva.

Turisticke kompanije koriste razita sredstva kako bi stimulisala svoje osoblje na S
gledaju na posao koji obavljaju i u tu svrhu kaiSt

. prodajni trening,

. stimulativnu Semu sa bonusima koja predstavlja fikaeniji nain
ohrabrivanja osoblja da vrSe prodaju, u&ljjuci podsticaje u obimu od procenta prodaje

do nagradne skale koja moze ukijuodmore ili akcije (deonice),

" prodajnu promociju - uklgivsi i Seme sa vawerima i sltne moggnosti
koje stoje na raspolaganju kao kratkore metode za povanje prodaje tokom perioda

van "Spica" poslovanja.

Kod licne prodaje je od velike vaznosti, kao Sto se viéStwa neverbalnog
komuniciranja (gestikuliranje, pokreticigu, kvalitet glasa, obk&enje, ndin ispoljavanja
neverbalne emocije kao Sto je ljutnja, nezadowajsstrah, sréa, tuga, iznenkenje i dr.) kao i
vestina verbalnog multikulturnog komuniciranja {i§z

Kao peti oblik promocije, direktni marketing preadfa interaktivan sistem marketinga
koji koristi jedan ili viSe medija poslovne propage kako bi se uticalo na merljivo reagovanje
i/ili transakcije na bilo kojoj lokaciji. Direktnmarketing ima zadatak da priel i odrzava
potroSae kontaktirajdi ih bez posrednika. Cilj je ostvarenje direkineggovanja u formii*

. kupovina putem telefona ili poste,

" zahteva za katalogom ili literaturom o proizvodu,

%0 Stankovi, J. (2011)Trgovina i drugi knali marketingaJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 155
31 Ognjanov, G. (2009ntegrisane marketindke komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, str. 179
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" saglasnost da se poseti lokacija, dizgasajam ili izloZba,

" uce&e u nekoj formi akcije,
. zahtev za demonstracijom proizvoda i
" zahtev za posetom predidne

Direktni marketing se koristi ekstenzivho od stratieektnih prodavaca, turoperatora.
Glavni metod je direktna posSta. Osnovno je da dm@lobr&anje putem poste bude korektno
upuieno i da je materijal koji je poslat tako napraviga podstie primaoca da ga otvori . Radi
postizanja ovakvog efikasnog targetiranja, predezenora razvijati svojeliste kupaca

Turisticka preduzéa mogu formiratiri razlicite liste kupaca®

" sa imenima i adresama stvarnih kupaca
" koja ukljuuje potencijalne kupce
" kreiranje novih kupaca.

Ove liste se mogu generisati iz internih podatakasthodnim prodajama.

Kako je podrdje kompjuterskog oddivanja ciljnih trziSta postalo veoma sofisticirano,
mnogi korisnici direktnog marketinga &smatraju da se radi o novom "database" marketingu.
Upravo navedeno formiranje lista stvarnih i potg@icih kupaca je zr@ajno za razumevanje
sustine i funkcionisanje database marketinga (niadkdaze podataka).

Inace, database marketinge, vé sada, razlikuje od tradicionalnog direktnog marg
po tome Sto obezHWaje daleko viSe fragmenata o stvarnim i potendialrkupcima i
potroS&ima (demografski profil potroga; poslednji boravak u hotelu, agenciji; vrsta gslu
koja ih interesuje i dr.). Takvi podaci omd@giu turisttkom preduzéu da adaptira svoju
ponudu prema uskom ciljnom trziStu i na taginau zn&ajnijoj meri povéa procenat pozitivnih
reakcija potroséa.

2.5. Postavljanje ciljeva i izbor medija

U realizaciji komunikacionih operativnih zadatakamocija turisttkih preduzéa je, po
pravilu, usmerena ka doprinosu Zeljenom pozicianjiranjihovih usluga. Na taj g&a, njena

uloga je uvek znsmjna kad je u pitanju sticanje konkurentske pretinos

¥2Bowersox D.i Coope, B. (2008trategic Marketing Channel ManagemeNjujork: McGrow-Hill , str. 198
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U turistickim preduzéima se donose sleéstrateske odluke o promociji:

" Odluka o auditorijumu: Koje trziSte treba osvojitkb su potrosa/
potencijalni potrod&? Sta utée na odluku? Ko stlanovi grupe? Ko ute na trziste i ko
su porednici u isporuci i proizvoda? Koji zahteei moraju postaviti prema ragltiom

auditorijumu?

" Odluke o porukama: Koje potrebe pomenuti? Koje astite
promovisati? Koji su zahtevi za informacijama neagi da bi se obradio potencijalni
klijent kroz faze procesa odivanja? Na koji n&n informacije prilagoditi raznolikosti
auditorijuma? Kome poslati informacije - firmi, pittkoj agenciji, najboljem potroga?
itd.

" Odluka o vremenu: Kada uputiti promociju izabranauaditorijumu
(cilinom trzistu)? Kolikocesto obavljati promocije? Razmotrit€éestalost i kontinuitet.
Pitanje koje treba razmotriti je koliko se priblizistvarnim odlukama u pogledu

koris¢enih opcija (broSura je bliza momentu agianja od oglaSavanja u novinama),

" Mediji i usmeravanje odluka: Gde bi se promocijgapida i kako je

usmeriti? Medijsko oglaSavanje? Publicitet u nom@dijima? itd.

Kao Sto se moze videti, swtiri oblika promocije se u fazi udenja i rasta koriste
ekstenzivno. Pre udenja proizvoda - usluge na trziSte uloga promodg svodi na
obaveStavanje ciljnog trziSta o predséojepojavi novog proizvoda (na primer hotela) iliuge.
Paznja je skoncentrisana na selektivnim aktivnhastposlovne propagande triie prodaje sa
malo aktivnosti vezanih za odnose s javuoBodsustvu aktivnosti unaatenja prodaje. Cilj je
podst&i one kategorije potroga koje se raduju svemu Sto je novo. U fazi demga novog
proizvoda dolazi do ekstenzivnijeg kd@ehja sva cetiri oblika promocije s namerom
stimulisanja prodaje kod Sto éegy broja potrosa. U fazi rasta se nastavlja ekstenzivna upotreba
svih oblika promocije, osim odnosa s javfo¥koji se skromnije koriste. Zadatak promocije se
ogleda u stvaranju preferencija marke predazsdnosno stimulisanje selektivne traznje. U fazi
zrelosti svi oblici promocije se skromnije korisig nepostojanje aktivnosti odnosa s javinos
Svrha je odrzanje proizvoda (usluge) na trziStu ektvaruje zadovoljavagu profitnu stopu.

Faza opadanja se karakteriSe po ogemom korigenju poslovne propagande ¢rie prodaje a

#Jobber D. i LAncaster G. (2008glling and Sales ManagemgRtentice Hall , str. 205
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kod unaprédenja prodaje i odnosa s javidasnema nikakvih aktivnosti. Svrha je da se podrzi
postepeno ili ubrzano powenje proizvoda sa trzista.

Za ostvarivanje promocionih ciljeva, turidta, ako i sva druga preduize imaju na
raspolaganju dve osnovne strategije promotivnifvagsti=*

" strategiju guranjai
. strategiju privlatenja.

Osnovni kriterijum za ovakvu podelu strategija pomife jeste usmerenost promotivnih
aktivnosti premailanovima kanala prodaje (strategija guranja) ikmpa kon&nom potroSéu
(strategija privlgenja). Bitni faktori koji uslovljavaju preoviiju¢e usmerenje prema jednom od
oblika strategije promotivnih aktivnosti, su: kaerkstike opSte situacije u kojoj je potrebno
doneti odluku o izboru strategije, w8fia promocionog budzeta, faza zZivotnog ciklusa jojkse
nalazi proizvod = usluga, spremnost kupaca na kapowpste karakteristike samog proizvoda -
usluge, njegov/njen poloZzaj u odnosu na kanale gjeod sliéno. Na turisitkom trziStu je
uobicajena kombinacija navedenih strategija.

Kada su ututeni ciljevi poslovanja, definisani kigmi segmenti kao trziSne mete, |dgn
korak u strategijskom menadzmentu tutisti destinacije je formiranje adekvatkembinacije
marketing miksa tj. one kombinacije instrumenata trziSnog nastiymga c¢e obezbediti
sposobnost destinacije da bude konkurentna naamabr trziSnom segmentu.

Marketing miks na nivou turisike destinacije treba posmatrati sa makro i mikpekta.

U prvom sl¢aju misli se na proizvod, cenu, kanale prodajeonpyciju koji se formiraju za
destinaciju u celini, a u drugom ghju imaju se u vidu ti isti instrumenti ali na nivevakog
subjekta turistike privrede .

Na turisttkoj destinaciji, zn& na makro nivou, se sprovodi proces koordinacije i
usaglasavanja napora sviéesnika turistike industrije. Na toj osnovi se maksimiraju potgadci
kojima ta destinacija raspolaze. Posebno napommjei se poslednjih godina, u mnogim
turistickim destinacijama, razvija snazan partnerski odmsedu javnog (makro nivo) i
privatnog sektora (mikro nivo) i to posebno u domeélestinacijskog marketinga. To proizilazi

iz sledéih razloga®

3 Vracar D. (2005)Strategije trziSnog komuniciranj@eograd: Ekonomski fakultet, str. 12
% Kotler, P. & Armstrong, G. (199@)rinciples of Marketingsedmo izdanje) Njujork: Prentice Hall , str. 17
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" Zelje da destinacijski marketing bude to vie atg i koordinisan;

" Potrebe da se deo slobodnih finansijskih sreddtajrge na raspolaganju

kod privatnog sektora iskoristi za popunu limitiogrbudZeta u javnom sektoru;

" Potreba da se i ekspertize iz privatnog sektorgudkl u celinu

destinacijskog marketinga koji sprovodi javni sekto

Uobicajeno je da se razmatrafietiri kljuéna instrumenta marketing mix-a turéste
destinacije (proizvod, cena promocija i kanali @@, a sv&ée&e se svaki od ovih instrumenata
posmatra kao svojevrsna kombinacija (miks). Otus@ze se razmatrati proizvodni miks,
cenovni miks, promocioni miks i miks kanala prodaje

Da bi se opstalo na dinagnom turisttkom trziStu sa probirljivim i veoma informisanim
kupcima neophodno je pored prihvatljivog nivoa k&, izvrSiti diferenciranje turistkog
proizvoda. Marketing je oblast koja udeen delu ima za zadatak da stvori r&@glimidz
proizvoda i usluga neke firme, a samo u manjem déte na snizavanje troSkova poslovanja
(ako se na marketing gleda u uzem smislu i negujeimu se sve i svasta sa jedne strane, i ako

se apstrahuju izvedeni efekti marketinga na ekojuoatiima u proizvodnji).

Marketing pruza neograténe mogunosti za diferenciranje ponude prediezdPutem
instrumenata marketinga magje ostvariti kako realnu diferencijaciju proizeodasnovanu na
superiornom kvalitetu, udobnosti i&lo, tako i izvedenu psiholoSku diferencijaciju kojea joS
jaci efekat stvaranja lojalnih potra&a PsiholoSka diferencijacija se moze poreditissasnosu
od duvana, jer nema nikakve realne osnove za takustom potrebe, ali je svejedno potreba
jaka i nezasita (jedina opasnost je mozda pojayjinboarki cigareta). lako su mnoge "turidte
Meke" odavno preskupe i sa ponudom koja kada lposenatrala apstrahovano od iztgaog
imidZza zaostaje za konkurentima, diskretni Sarnmitstdestinacija ili moderan imidz nekih

novijeg datuma&ine se neodoljivim u®@ma potrosaa.

[Il Upravljanje odnosa sa potroSafima i moguénost za unaprelenje
marketinga i trziSnog komuniciranja

Poslednjih godina sve #ezn&aj se pridaje konceptu odnosa sa potfiosa, koji se sa
uspehom moze primeniti u svim sferama poslovanjgeridtveno ovde mislimo na koncept

upravljanja odnosa sa potrégaa Customer relationship management (CRM)predstavlja
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novi menadzment koncept, odnosno novi pristup zeawjanje dugordnim odnosima sa

potroS&ima.

CRM (Customer Relationship ManagemyedefiniSe novu poslovnu kulturu s fokusom
na potros&e. CRM predstavlja proces ili metodologiju kotéhu za denje o potrebama i
ponaSanju potroga i skupljanju informacija 0 njima. Pruza m@gost stvarnog pozicioniranja
preduzéa i ponude u svesti potra®g pronalazi nove modele optimalizacije ponude epanja
efikasnosti i smanjenja troSkova poslovanja. Pédstigradnju i odrzavanje veze s potdsa
(ukljucuju¢i ponudu i prodaju, ljudske resurse, operativheypee, procese...) u cilju kreiranja
jedinstvenog dozivljaja za potr@&i prevladavanje konkurencije na trziStu. Predugtobolje
upoznavanje zahteva i preferencija pott@S@osebno u uslovima visoko sofisticiranih pottasa
koji imaju veliku mogdnost komuniciranja s nosiocima ponude i mowst ostvarenja ponude

prema njegovim zahtevima.

U odnosima izméu prodavca i kupca na menarodnom nivou prodavac je tagijem je
interesu da izvrSi odgovardja prilagatavanja éekivanjima kupca. Pri tome mora poznavati
karakteristike kulture potencijalnog kupca, kaosnhovne determinante¢ekivanja u odnosu
izmedu prodavca i kupcaCitav niz faktora utte na nain na koji ¢e se potro&a ponasati u

kupovini.

3.1. Upravljanje odnosima sa potros&ma

U interesu hotelskog preduzeje da sa svojim gostima razvija dugoro saradnju Sto
podrazumeva specin pristup u odnosima izme prodavca i kupca usmeren ka tome da se
kupac ponovo via uslugama datog hotelskog predimeéVaiutim, ono Sto treba imati u vidu je
da ovakav pristup nije uvek prikladan s obziromnaativisanost kupca za saradnju moze biti
kratkoranog karaktera tj. kupac nije zainteresovan zaleupe posebnih poslovnih odnosa sa
hotelskim preduzem te ovakav pristup ne moze dati zadovoljat@juezultate u ovakvoj
situaciji. Stoga je neophodna sposobnost prodajm@gistavnika da na osnovu postupaka,

stavova i ukupnog ponaSanja potizsadredi njegovadekivanja pri kupovini hotelskih usluga.

MenadZzeri prodaje u toku prodajne situacije pritly@ju prezentaciju tako da bi postigli

Sto bolju reakciju kod potencijalnog kupca. Od kelkoristi ovde moZze biti poznavanje tipova
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potroS&a kao i njihove razlike u zavisnosti od pripadnastieienoj nacionalnoj kulturi ili vrsti
preduzéa koje predstavijaju. Ako je prodavac prepoznaaasiju u kojoj kupac zeli
kratkoranu tj. jednokratnu saradnju, njegova prezentacijgtae se u pravcu ciljno
orijentisanog, ubd#ujuceg pristupa s akcentom na konkretne koristi kojessearuju kupovinom
odreienih usluga, a ako je kupac zainteresovan za dugorsaradnju prezentacijge biti

oblikovana vrednostima neophodnim za odrzavanjeedrsh dugorénih poslovnih odnosa
(poverenje, socijalno povezivanje, dugéra orijentacija, kvalitetna komunikacija, poégrost

poslovnom odnosu i sl.).

U prodaji hotelskih usluga poslovnim putnicima p@ishekoliko oblika ispoljavanja
traznje: korporativni sastanci, sastanci asocgadgonvencije, podsticajna putovanja, lokalni
poslovni putnici. Za sve ove oblike adekvatniji gegor@an pristup u grdenju poslovnih
odnosa. Méutim, nivo poslovnog odnosa sa klijentom zavisizodaja koje on ima za bude
poslovanje hotelskog preduze tako da se klijenti mogu podeliti u dve grupg@idani (glavni ili
top klijenti) i u ovu grupu spadaju oni klijenti kgeneriraju 80% prihoda preduze acine 20%
klijentele. Manja paznja u gifenju uspesnih poslovnih odnosa pdsye se klijentima koji

nemaju veliki potencijal za budu saradnju.

Prodaja na bazi dugahoe saradnje zahteva prodajnog predstavnika kgpjeman da
odvoji vreme da bi izgradio poslovni odnos bazinaniskrenosti i dugokmoj posvéenosti i da
konstantno & o promenljivim potrebama klijent&asuprot tome postoji kratkatran pristup
koji stvara pobednika i gubitnika, mada se moze da ovakav pristup stavljajuprodavca i
kupca u suprotstavljene pozicije dugémo dovodi do situacije u kojoj obe strane gube.
Dugotrajan prodajni poslovni odnos sastoji se @ niansakcija u kojima strane shra tako
da se moze (e daje vaznije zapdnjanje uspeSne dugafime saradnje od jednostavne

jednokratne prodaje.

UspesSni menadzeri razlikuju se od onih manje ushego tome Sto posvaju vise
paznje uspostavljanju dugdrme saradnje i izgradnje poverenja. Zamjao moze biti |
prepoznavanje dnog stila komuniciranja potencijalnog kupca kako 4@ moglo izvrsSiti
prilagaiavanje. Vestine odnosno tehnike prodaje kojimaaiagie prodavac take utcu na

ishod prodajne prezentacije. Kako bi prodajni pt@dsk mogao uspesSno izvrSiti
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prilagaiavanje, bio orijentisan ka potrebama pottaSa usmerio saradnju ka kontinuiranoj

satisfakciji potrosé&a veoma je korisno organizovati treninge i obuku.

Uspesni odnosi iznael prodavca i kupca ne podrazumevaju potpun prelaaakgradnju
dugor@nih odnosa baziranih na poverenju. Tradicionalaatkarani pristup je koristan i
adekvatan u oddenim situacijama, pa Je potrebno uspostaviti ramotizmeu ova dva
pristupa. Kratkordan i dugordan pristup trebaju se kombinovati kako bi se pasbigtimalni
odnosi koji ¢e rezultirati u maksimiziranju prodaje za hotelskoeduzée. Fokus kod
kratkora:nog pristupa je na datoj transakciji, konkretnimakaeristikama pondenih usluga i na

cenama tj. na cenovnim popustima koji se hudedauhien grupama potro&a.

Poslovni odnos odden je ne samo karakteristikama kupca¢ vekarakteristikama
prodavca, kao i ulogama i karakteristikama kojeogenjih atekuju kao pripadnika oddenih
preduzéa. Kao odgovor na kompleksnost ovih faktora Jaw@ adaptivha prodaja koja
podrazumeva promenu prodajnog ponaSanja baziranuperaipiranim informacijama o
promenama u prirodi prodajne situacije. Da bi aidaptprodaja bila najefektivnija neophodno
je ne samo prilagtavati stil komunikacije potencijalnom kupcu u tokuerakcije, vé uloZziti

napor na pribavljanju informacija o kupcu pre @ip@anja prodajne prezentacije.

Pristup prodaji hotelskih usluga po kojem se pragjle datoteke i pozivaju Klijenti koji
nisu aktivnije zastareo. Trening i obuka prodajnogoblja treba da omogu primenu
marketinsSke orijentacije u prodaji, Sto podrazumeudoko razumevanje konkretnih potreba
potencijalnih i postoj@h kupaca kao i razumevanje razloga kojcutha donoSenje odluka od
strane potencijalnih gostiju hotela. #Md#im, u obuci hotelskog prodajnog osoblja postoji
problem - najvaznije vesStine neophodne za ovu vsisla (interpersonalne vestine) nisu

dovoljno zastupljene u programima obuke velikogadtwtelskih preduza.

3.2. Uticaj organizacione kulture na karakteristike poslovnih odnosa u prodaji

hotelskih usluga

Za karakteristike poslovnih odnosa koji se ispajaw kupoprodajnim odnosima vazan
je i uticaj organizacione kulture na pojedinca. #®rne, nacionalna i organizaciona kultura su
razlicite pojave. Organizaciona kultura je manifestasigrtbalnog i neverbalnog ponaSanja
pojedinaca koji sanjavaju jednu organizaciju. Dakle, obe kultur@aicionalna i organizaciona

imaju zn&ajan uticaj na ponasanje pojedinca u poslovnim sidma. Odnos izmi prodavca i
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kupca je interakcija u kojoj dvatesnika sprovode akcije i razmenjuju vrednosti ij@dnos se
menja tokom vremena. Ovaj odnos je dinamnii procesi koji ga sajavaju evoluiraju tokom
vremena, dok se postepeno i obostrano uspostajargnje. U toku ovog procesa kao rezultat

procesa pregovaranja odluke mogu biti donete zajkidn

Koristi od strategije zasnovane na dugoi@ saradnji ukljdguju smanjenje neizvesnosti,
uigranost poslovnog procesa i socijalnu satisfakcijoS jedna zwajna prednost ovakve
strategije je postizanje rezultata koji ésane bi bili ostvareni odnosa pronalaze nove s@&adn

koji raspolazu véom fleksibilnogu u procesu komunikacije.

U velikom broju realnih situacija mnogi potrégasu neprofitabilni, tako da 20%
potroS&a ima kapacitet za ostvarenje 120% profita: Preshuzeeba da poznaje pojedima
profitabilnost svojih potro$a; troskovi privl&enja novih potro&a su pet puta ¥eu odnosu na
troSkove zadrzavanja postdje; preduzéa treba da potpuno integrideal-time potroS&ki

informacioni sistem i kompaniju treba organizoyagma segmentima potr@sa

1.Portfolio analiza potroS& — analiza baze potra&akako bi se mogle na njih usmeriti
razlicite vredne ponudeDvom analizom postavlja se pitanj¢o su naSi strategijski zdajni
kupci? Odgovor moZe biti na nivou sektora, segmenat@djedinaca. Preduze koje nema
istoriju potroS&a na kojoj bi zasnovalo svoju analizu, mora kdiissegmentaciju da bi
identifikovalo potencijalno zri@jne kupce. Kada se analizom identifikuju sadashji
potencijalni potro&& i razvrstaju u grupe, oni mogu biti targetirangiljani) razlicitim
kriterijumima vrednosti. Vazno je analizirati i fifsati kupce prema profithnom potencijalu, a ne

prema broju, bez obzira da li se radi o sektorggrsmtu ili pojedincu.

2.Intimnost sa potroS&ma — uklju¢uje biznis u intimizaciju da upozna selekcionisane
potroS&e kao segmente ili pojedince i izdgtge potros&ku bazu podataka koja je pristépa za
sve onecije odluke ili aktivhosti mogu uticati na stavoveponaSanje potro&a. Izazov je
koristiti podatke da bi bolje razumeli ko, Sta, twagde, kada i kako donosi odluku o kupovini.
Inteligentno prikupljanje podataka je naravno izvelike konkurentske prednosti i oma@gie
sofisticiranu portfolio analizu kupaca. Databasekating je jedno od reSenja za ove probleme
preduzéa jer nudi sofisticirani peistup ciljnim trziStinpetroS&a.

3.Razvoj mreze— izgradnja snazne mreze odnosa sa zaposlenintzviggima,

vy,

partnerima i investitorima koji razumeju zahtevahbmanih potrod&. Centralno mesto u modelu
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zauzima potroda koji je okruzen drugim elementima: dobavljaslasnici, investitori, zaposleni

i drugi partneri. Upravljanje i koordiniranje, u ki ovih elemenata, moze da obezbediti
izgradnju, saopsStavanje i isporuku preferiranindwib predloga selektiranim potréaa.
Kvalitet proizvoda i usluga najviSe doprinosi uspeh profitu preduzéa. Ako postoji razlika
izmedu ocekivanja i percepcije potro&a u vezi isporéenog kvaliteta proizvoda ili usluge aofe
biti razatarani. U najboljem sktaju, troSkovi poslovanja sa raayanim potros&ma, ukoliko se
oni zale, mogu biti zri@ajni. U najgorem skaju, raz@arani potrosé preci ¢e kod konkurencije

i bar privremendce biti izgubljeni za preduZe. PotroS& koji opazaju da su dobili viSe nego Sto
su aekivali su oduSevljeni (engiConsumer delighti velika je verovatnéa dace ponoviti
kupovinu. Prema tome, isplati se poznavati pott@S&ao Sto potrogamora da zna Sta
preduzée misli kada koristi termin visok ili superiorandtitet. U tome moze biti terminoloSke,
ali ne i sustinske zablude.

4.Razvoj vrednih predloga razvijanje predloga koji stvaraju vrednost zajélu i za
potroS&e i za kompanijuSvi ¢lanovi mreze moraju raditi zajedno da bi kreiraisport&ili
superiornu vrednost izabranim potréigaa ("sazvede vrednosti”). JoS je bolje ako se proma
efektivnije i efikasnije reSenje problema potr&Eaako je tradicionalno fokus na proizvodu kao
glavnom izvoru vrednosti, mnoga predéaesu otkrila da ljudi, procesi i usluge mogu ostvar
vec¢u konkurentsku prednost u odnosu na geéRepiroizvod.

5.Upravljanje odnosom- sa fokusom i na strukture i procese. Da bi ods@strategijski
znaajnim kupcima bili uspesni, preduzemora da povremeno reinvestira u sopstvenu stuwktu
i procese. Radi se, u stvari, o aktivhostima paariikneophodnim uslovima podrske u CRM
lancu vrednosti: liderstvo i kultura, baze podatakaotrosdima i IT, zaposleni i procesi. U
ovome leze koreni i izvori sposobnosti i konkur&etgrednosti preduza u dinaminom

okruzenju.

Zbog toga Sto CRM lanac vrednosti integriSe viSeljedja u preduzai bitno je imati
podrSku svih: prodaje, marketinga, finansija, protnje, distribucije i dr. Kljani korak je
ubediti sve zn&jne radne grupe u preddme u potrebu za primenom CRM strategije.
Informisanjem svih relevantnih grupa i naglaSavanpmzitivnih krajnjih rezultata procesa moze

se smanjiti otpor i povéati Sansa za uspehom.
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Organizaciona kultura je jedna od Kkiitih faktora za uspeh CRM strategije. Kada se radi
o dizajniranju organizacije, jasno je da se hijeijaka struktura i menadzeri proizvoda ovde ne
uklapaju. Treba ih zameniti plagtijom strukturom, sa osnazenom prvom linijjom (coso i
market managers). CRM strategija poslovanja podnaxa da je klagha organizaciona
piramida okrenuta naopako, odnosno pogresno. Té daana vrhu piramidalne hijerarhije treba
da se nalazi osoblje za kontakte sa potio$a, fizicki resursi i operacioni sistemi koji su u
interakciji sa okruzenjem. Ovakva organizacionaamida oko svojih granica na prvoj liniji

fronta ukljwtuje potroS&e kao najvredniji resurs preddze
3.3. Poverenje

Poverenje postoji u poslovnom odnosu u kojem jextrena veruje daje obenje druge
strane verodostojno i dge druga strana ispuniti svoje obaveze u odnosueagnkao i d&e
isporuiti proizvode tj. usluge ugovorenog kvaliteta. P@rge je jedan od najbitnijih elemenata
uspesSnog dugotoog poslovnog odnosa. Ono se smatra vémjuelementom u mnogim

produktivnim kupoprodajnim odnosima.

Izgradnja poverenja zavisi od viSe faktora, kao o licnost kupca.. karakteristike i
ponaSanje prodavca, kigvo iskustvo sa oddenim prodavcem, imidz firme prodavca, kapa
percepcija pouzdanosti prodavca. Nivo poverenja $®jjavlja kod kupca zavisi od njegovog
prethodnog iskustva sa prodavcem i sa firmom precalaMajvisSi nivo poverenja se javlja kada je
kupac imao pozitivno iskustvo i sa odemom firmom i sa odenim prodavcem. Poverenje je
nar@ito vazno u kupoprodajnim odnosima u kojima je Zzemarizik i ograniene informacije o

proizvodu tj. usluzi koja se kupuje.

Poverenje ima nekoliko dimenzija: és@je poverenja (koje se razvija kao emocionalna
reakcija na pozitivnu atmosferu i razvoj ddgm u kupoprodajnom odnosu), zaklpanje i
verovanje da se nekome moze verovati (kao rezofta¥anja i razmisljanja kupca o konkretnom
prodavcu, situaciji i firmi sa kojom satagje) i konkretno ponaSanje kojim se razvija povgren
drugu stranu. Poverenje se moze analizirati kr@emnehte koji ga s@njavaju: pouzdanost,
odgovornost, postenje, kompetentnost i dopadljivdsao najvazniji element isg& se
pouzdanost. Poverenje u kompaniju &ajao zavisi i od sledgh varijabli: reputacija, vetina,

deljenje informacija, duzina saradnje, posedovatyjenosti, a u pojedinca od: dopadljivosti,
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slicnosti, frekvencije kontakata, duzine saradnje. Gtagtoverenja u pojedinca raste i poverenje

u kompaniju koju on predstavlja i obrnuto.
Kada su u pitanju kanali distribucije sléd&ktori su vazni:
1) duzina trajanja saradnje,
2) relativni odnos snaga,
3) nivo konflikata (koji ima negativni uticaj na yperenje).

Ovi faktori utiu na odnose izndel firmi u kanalima distribucije, kao i na odnoseneiu
licnosti koje sarduju u okviru kanala distribucije. Poverenje ne mgastojati u prvim

kontaktima tj. na péetku saradnje, ali bi trebalo da se razvija tokoemena.
Teorija koja podvla marketing poslovnih odnosa podrazumeva slede

1) Sto viSe kupac veruje prodavcucage verovatnéa dace se poslovni odnosi nastaviti

2) Sto viSe kupac ima o&g obaveze prema poslovnhom odnosu sa prodavceda, jge

verovatn@a dace nastaviti poslovnu saradnju sa prodavcem.

Postoje dve komponente poverenja: afektivna i Kogra. Afektivha predstavlja
oseanje sigurnosti ili nesigurnosti u vezi sa oslajganna usluge koje obezhge prodavac,
dok kognitivna odrazava uverenje da prodajni peadsk ima strdnost i motivaciju da ispuni
svoje obaveze. Indirektni znaci koji &di na stvaranje poverenja, kao Sto jedreist sa
prodavcem, viSe dolaze do izraZaja u inicijalnimafaa uspostavljanja poslovnog odnosa, dok
direktni pokazatelji koji ukazuju na poverenje k&#o su motivacija da se zastiti interes kupca i

struenost (nivo ekspertize i pouzdanost) dolaze do &ead kasnijim fazama saradnje.

Poverenje u poslovhom odnosu pozitivho se odranavaspeSan tok saradnje, smanjenu
tendenciju napuStanja poslovnog odnosa, funkci@nakwreSavanje konflikata i smanjenu

neizvesnosti koja karakteriSe poslovni odnos.

Da bi se razvila lojalnost potrasa nije dovoljno poverenje samo u prodajnog
predstavnika, we i u kompaniju koju on predstavlja. Metim, poverenje u prodajnog

predstavnika moze pozitivno uticati i na razvoj @m@nja u kompaniju. Poverenje u kombinaciji
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sa ostvarenom satisfakcijom predstavlja vazan elemespeSne dugotpne saradnje, tj.

ostvarivanja ponovnih kupovina.

Poverenje se moze razvijati upotrebom nekih tehkid@ prodajnu prezentacijtine
efektivnijom kao Sto je upotreba neutralnog izvardormacija koji ¢e potvrditi kvalitet
ponuienih usluga ili ukljdgivanjem vizuelnih efekata u prezentaciju kojimavegodostojnije
prikazuje sadrzaj oddene ponude. Nan na koji prodajni predstavnik vrSi zakdjwanje prodaje
ima uticaj na budiu saradnju. Sto je vepritisak na kupca da $to pre donese odluku, njen;ji
stepen poverenja koji se razvija kod kupca, paauims tim i Sanse za ponovnu kupovinu

umanjene.

3.4 Stvaranje dugor@&@ne povezanosti u poslovnim odnosima

Kada se kao rezultat petne saradnje izrde prodajnog predstavnika i kupca javi
satisfakcija na obe strane, nastaju dugargoslovni kontakti koji vezuju ove dve strane.
Strukturno povezivanje predstavlja stepen u kojednedeni zajedniki korisni ekonomski,
tehnoloski, strategijski i organizacioni ciljevizdy ove dve strane u dugomm poslovnim
odnosima. Strukturna povezanost ima nekoliko koreptin

investicije, procedure prekidanja saradnje, sauijgkitisci i mogue alternative (ako
postoji viSe alternativa postdg saradnji, to smanjuje snagu uspostavljene paowesty.
Budwa stabilnost kupoprodajnih odnosa predstavlja koadju ponovnih kupovina i
uspostavljenih psiholoskih veza izduwe wesnika u postofeem vidu saradnje. Povezivanje
organizacija ostvaruje se preko povezivanja popschnkoji ove organizacije predstavijaju tj.
organizacija je predstavljena pojedincima koji dfzgu zadatke u njeno ime i za njencua.
Povezanost predstavnika firmi koja nastaje u svpjojodi je ekonomska, kao i socioloska i
ostvaruje se kroz niz interakcija. One mogu vodgpostavljanju i odrzavanju dugdéroh
poslovnih odnosa iz kojih nastaju dodatni poslowontakti koji pozitivno uidu na
uspostavljanje i odrzavanje poslovne mreze kongakl&bmpanija koje ovi pojedinci
predstavljaju. Niz interakcija koje preduzimaju gainci kao predstavnici odtenih kompanija
takode pozitivno utte i na j&anje vé uspostavljene saradnje, tj. na stabilnost po&toje

poslovnih odnosa.
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U zavisnosti od toga da li nacionalnu kulturu kaeaKe individualizam ili kolektivizam
javljaju se razlike u &kivanjima u vezi sa formiranjem socijalnih i stutnih kontakata
izmedu prodajnih predstavnika i potencijalnin i postije kupaca. U individualistkim
kulturama, kao Sto su Ameéka ili Nemaka, javlja se manja potreba za socijalnim
povezivanjem, dok je kod kolektiviskih kultura kao Sto je kineska udbjen viSi nivo
socijalnog kontakta iznaei poslovnih partnera, Sto je potpuno odgovamjazijskim poslovnim
navikama u kojima vazno mesto zauzima postojanyermgmja izmeéu firmi koje sarduju (koje
se ostvaruje preko njihovih predstavnika). Strukéurazlike se ispoljavaju pod uticajem koji

pripadnost odrdenoj firmi ima na prodajne predstavnike.

Kada je u pitanju odnos kulture i strukturnog povegmja, situacija se razlikuje od
odnosa kulture i socijalnog povezivanja tj. firm®jk dolaze iz zemalja sa izrazenim
individualizmom kao karakteristikom nacionalne kuwdt viSe vremena postgu strukturnom
povezivanju, tj. uspostavljanju strogo formalnihnkakata u ime i na & koji se od njih
ocekuje od strane firmi koje predstavljaju. Kad firp&ticu iz kolektivistekih kultura, kao Sto je
Kina ili Kostarika, strukturno povezivanje u naprsedenom smislu ima nesto manji intenzitet
nego u individualistkim kulturama, i relativno manji zdaj u odnosu na razvijanje dobrih
poslovnih odnosa sa visokim stepenom socijalnogep@anja koje se ostvaruje preko

predstavnika firmi.

U odnosima izméu kupca i prodavca u kojima je strukturna povezanuskog
intenziteta, cena vise dolazi do izrazaja.dvtem, visok nivo socijalnog povezivanja ne treba
shvatiti kao garanciju uspesnog poslovnog odnogak&ko da cena igra vaznu ulogu i kada su
uspostavljeni dobri poslovi odnosi bazirani na pew i socijalnoj povezanosti pregovékedn
strana. Male razlike u ceni mogu biti zanemareneakd se proizvod tj. usluga istog ili &liog
kvaliteta nudi kod konkurencije po zZr&gno niZoj ceni nikakav nivo socijalne povezanostima

vaznosti za donoSenje odluke kupca o tome od kegabudidnosti pribavljati usluge.

Osim socijalnog povezivanja koje karakteriSe enpapripadanje, prihvatanje, briga o
interesima druge strane, i strukturnih veza kojekizriSu elektronske veze, protokoli, pravila
komuniciranja, rutine, razmena informacija, razmg@uoauka putem informacione tehnologije,
procedure i formalni dogovori, postoji i funkcional povezivanje koje se odnosi na postojanje
ustaljenih ekonomskih i organizacionih povezandésie omogidavaju uhodano i dugotno
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funkcionisanje procesa razmene vrednosti tumdva ili viSe preduz@, odnosno prodavca i

kupca.

Kvalitet poslovnih odnosa iznda kupca i prodavca veoma zavisi od 1) napora uibzen
u razvoj prakiine komunikacije i kooperacije, 2) investicija uvagkanala distribucije kojée
omoguiti da oni funkcioniSu rentabilno i da ostvarujuj @bog kojeg su organizovani, a to je
plasman hotelskih kapaciteta na trziStu, 3) upaaydg kanalima distribucije i njihovog
prilagaiavanja promenama na trziStu, 4) razvijanja poslovkontakata sa odgovargjm
kvalitetom socijalne povezanosti izthe licnosti tj. pojedinaca koje predstavljaju kanal
distribucije u kontaktu sa kupcima, kao i izinepojedinaca koji obavljaju poslove u okviru

lanca distribucije.

Dugoraina zainteresovanost kupca odnosi se ne samo redakeiju percipiranu od
strane kupca, el na mogénost kupca da kontinuirano kupuje usluge ddrmog nivoa. Dakle,
za dugoroan poslovni odnos vazna je platezno sposobna &alxaj bi on funkcionisao potrebno
je da se odvija niz transakcija kojima se ostvakojest za kupca u vidu zadovoljenih potreba na
odrelenom nivou, a za hotelsko predéed lanac distribucije dobit, odnosno profit. Hated
preduzée je veoma zainteresovano za ostvarivanje efektkamtinuirane saradnje sa kupcima
jer time ne samo da smanjuje neizvesnost u posioves obezbduje i neke dodatne prednosti
kao Sto su viSa profitabilnost, é& ekonominost u lancu distribucije tj. u plasmanu kapacijteta
preduzée se moze koncentrisati na postizanje viSih niatesfakcije kod redovnih gostiju, i

naravno manje je propustenih Sansi u smislu pralgektiju kod konkurentskih preduéze

3.5. MenadZzment odnosa sa potrogana u funkciji zadovoljstva potroSaca

Customer Relationship Managment (CRjd)novi pristup u menadzmentudyem je
fokusu strategija razvoja dug@roh odnosa sa potroSma. Ovaj pristup se u velikoj meri
poklapa sa konceptom marketinga odnosajutie ima i veoma bitnih razlika. Za razliku od
marketinga odnos&RM pristupa problemu uspostavljanja dugoib odnosa sa potrodaa
sveobuhvatnije. On polazi od svih elemenata i tousgostavljanja organizacione strukture i
ostalih pretpostavki razvoja, kao Sto je poslovmdtuka, do samih programa uspostavljanja

dugor@nih odnosa sa potroSea. Za razliku od njega marketing odnosa se v&earava na
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finalizaciju i na konkretne programe uspostavljajgor@nih odnosa sa potrodaa kao Sto su
komunikacija, prilagdavanje ponude, program lojalnosti i sl.

CRM se fokusira na uspostavljanje i odrzavanjentnapdnosa sa potroSma. lako na
postoje komercijalni programski paketi koji podraavCRM strategiju , to nije tehnologija sama
po sebi, vé CRM podrazumeva sustinsku promenu u organizacifoapfiji koja ima naglasak
na potrosé&u. Svakako ti programski paketi i razvijanje softve hardvera omogavaju da
CRM sistem u velikoj meri bude automatizovan prodegi ima zadatak da pruzi ne samo
informacije, vé i da sluzi kao podrSka donoSenju odluka i anaimiacije na trziStu. Ipak
uspesna CRM strategija se ne moze sprovesti btagn&i da se promene moraju desiti na
svim nivoima, uklj@uju¢i kompanijsku politiku, treninge zaposlenih, mankgt sisteme,
informacioni menadzment i sl. Prakib to zn&i da se svi nivou moraju uobiii u skladu sa

principima CRM. Bazina struktura CRM se sastoji iz tri dela:
Operativni — osnovni biznis procesi (marketing,daja, usluge);

Analiticki — predstavlja podrSsku u analizi ponaSanja pett@S sprovodi filozofiju
poslovanja kao i tehnologiju;

Saradniki — omoguava kontakt sa potro&imna putem telefona, fax-a, internetom

postom, I€no itd.

Kako bi se uspostavio uspeSan odnos sa pd@imaaneophodno je ukomponovati sve
elemente u predugze. Osnovni elementi za gtanje uspeSne veze sa potia$a su: Znanje
(razumevanje trziSta i potra&y Targetiranje, odnosno usmeravanje i priEy@anje ponude,
Prodaja (pridobijanje potro&a) Usluga (zadrzavanje potréax CRM kombinuje poslovnu
politiku i tehnologiju sa ciljem da identifikujeripuce i odrzi dugoréne odnose sa potra$aa
— stvaranjem vrednosti, koja nastaje kao rezuhliggrakcije poslovne organizacije i kupaca.
Pojam konkurentske prednosti, koja istovremeno diow@dnosti i za potroga i za kompaniju,
jeste odraz uspeha CRM-a. Ovo je razlog ziegp se CRM pozicionira visoko na listi prioriteta
kompanije i usko je povezan sa kdéagjem IT, koje su u sustini neophodne za implentgata
marketinskih strategija odnosa sa kupcima.

TrziSte CRM softvera je zbir dva osnovna biznis sladili tipa) CRM softvera:
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e CRM na bazi usluznog koti8nja (je odgovarajia oblast na slici @

povrsine, Sto odgovara nivou popularnosti i prisstntakvih softvera na trzistu) i

« Grupa CRM softvera koji se ughgu (“u kuéi” — "in house”) tj. u

informacioni sistem kupca.

Ponuda CRM softvera je grupisana u dve izdvojenggpge (aplikacije za mala i
srednja preduz@ bicinile jednu podgrupu — koja je oztema brojem 3, dok bi softveri za velike
kompanijecinili drugu podgrupu, ozri@na sa brojem 4). Zbog velike popularnosti, posgbno
izdvojena ponuda softvera koji je namenjen preéinzeg koja u véoj meri koriste mobilne
uredaje kao podgrupa softverskih reSenja: m-CRM (poplgroroj 5). Vidi se da grupe sofvera
za aplikacije tipa 3, 4 i 5 mogu da pripadaju jgdhalrugoj osnovnoj grupi. Sofveri za mala i
srednja preduza (3) i softveri za m-biznis (5) su éimn delom na bazi usluznog koténja (tip
1), dok je CRM za velike firme u najem broju sldajeva iz grupe softverskih reSenja “u
ku¢i”, ili tipa 2. Polozaj pravougaonika (3, 4 i 5) okviru osnovne grupe ukazuje na
zastupljenost softverskih reSenja za te kompanigkuiru osnovnih grupa. Tako se vidi da je
vecina softvera grupe 3 bazirana kao usluzno reSéRjeklapanja” grupa sofvera su posledica
¢injenice da odréeni softverski paketi mogu da pripadaju obema osmowarijantama (1 i 2),
odnosno da se e i m aplikacije javljaju kod raziimi (3 i 4), pri cemu kupac odkuje o tipu i

nivou CRM implementacije.

Moguénosti za unapralenje marketinga i trziSnog komuniciranja

Omorika je relativno "tradicionalno” hotelsko predte sa poznatim kupcima. Nije do
sada ulazilo u razvoj komuniciranja i uopste el@kskog marketinga. Ovde se daju neke osnove

ovog procesa koje bi u slaju implementacije podigle performanse predaze

Ukoliko je e-poslovanje dobro planiranoceeje verovatnéa dac¢e se ono obavljati bez
teSka&a i biti uspesSno. Kada se e-poslovanje prihvati gaslovna strategija mora se razviti
sveobuhvatan plan da bi se obezbedilo da su sviepljivi koraci pitanja pravilno adresirani. U
ovom radu predstavljaju se koraci koji se morajdpeeti i pitanja koja se moraju adresirati da
bi se e-poslovanje efikasno obavljalo. Kao i uvesstoje pdetne aktivhosti kao Sto su razvoj
dokumentacije projekta, detaljan plan rada, infrdgtira resursa, plan obezlemja kvaliteta i

plan obuke.
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Uticaj tehnologija je ogroman, zahtevi potré&aneprestano rastu, a traznja za IT
resursima je sve va. Ovi faktori naméu imperativ pazljivog planiranja resursa i budZsdesve
povezane aktivnosti e-poslovanja, - kao Sto su depg konsultanti, marketing materijal,
podrSka trgovinskim partnerima, softver i hardvervi korak u efikasnoj upotrebi resursa je

razviti sveobuhvatnu metodologiju projekta prilikguaniranje strategije e-poslovanja.

Pre p@etka implementacije bilo kog projekta e aktivnosti pomazu u pripremi svih

uklju¢enih za ono $to sledi. U te qmine aktivnosti spadajli:

razvoj dokumentacije projekta i pribavljanje odaijee
- razvoj detaljnog plana rada
- utvrdivanje infrastrukture resursa

- formiranje izvrSnog nadzornog komiteta kofie davati podrsku i

usmeravati projekat

- organizovanje pEetnog sastanka tima na kojeée se svi upoznati i

dogovoriti 0 obimu i cilju projekta
- obezbdivanje neophodne obuke Zlanove tima

- utvrdivanje plana poboljSanja kvaliteta

definisanje plana promene menadzmenta

razvoj procesa menadZmenta d@dllanja’’

Metodologija projekta izgleda poznato jer je to ista metodologija koju kompanij
koriste za druge poslovne promegitiri najvaznije komponente ili faze metodologij@jekta
e-poslovanja su: opravdanost poslovanja, pregleslopoih partnera, marketing strategija i
procena informatke tehnologije® Medutim, kvalitetna metodologija uklfuje i vei broj

manjih koraka kojte se takde obavljati u okviru svake od ovih velikih faza.

%Vragar D. (2005)Strategije trzi$nog komuniciranj@eograd: Ekonomski fakultet , str. 71
%Filipovi¢, V. i Damjanové, V. (2006),MenadZzment prodaj@eograd: FO , str. 89
% Puricin D. i Jano$ewi S. (2006)MenadZment i strategijairugo izdanje, Ekonomski fakultet, Beogra, sér. 5
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Opravdanost poslovanje je od presudne vaznosti Zemiagledati zastrasuja, ali
narednih Sest koraka treba da pomognu kompanijivedivanju svojih moguanosti i razvoju

strategije e-poslovanja koja je za nju odgovaiaju

Razumevanje postaje poslovne strategije je od kétie vaznosti za razvoyrstog plana
koji ¢e unaprediti e-poslovanje. Ovaj korak obuhvata Ketap pregled poslovne strategije
kompanije u svetlu njenog polozaja u grani, ukljuéi pozicioniranje prema konkurenciji i

strategije cena. Kompanije treba da pesledée®

ostvareni i Zeljeni polozaj u okviru grane

klju¢ne proizvode i usluge

trenutne i targetirane profile potr@sa

- diferencijatore kompanije, to jest ono Sto kompamgzlikuje od drugih,

kao $to su cena, kvalitet, brzina usluge i seleftij

Prowavanje navedenih oblasti pomaze kompanijama u ifdevanju targetiranih
poslovnih ciljeva u odnosu na trenutnu poziciju. Z@&ku od ovih oblasti moze biti potrebno
pribaviti dodatne podatke i dodatno ih ptiu Na primer, kompanija moze videti sebe kao
isporutioca kuwenog i kancelarijskog namestaja po pristojnoj céfedutim, kompanija isto tako
moze otkriti, razmatrajti strategiju cena i kvalitet proizvoda da potrSade kompaniju kao
dilera proizvoda s visokom cenom. lli, kompanijazmsmatrati da posto nudi proizvode po
najnizim mogdim cenama da je cena njen diferencijator.divten, potroS& mogu smatrati da
su cene konkurentne (to jestak kao kod konkurencije), ali da posluju sa komjamizato Sto
nudi Sirok dijapazon proizvoda. Ovaj tip informacitreba da pomogne kompaniji u
identifikovanju propustenih mogduoosti i da joj pomognu u fokusiranju strategije aslpvanja

na bolje ostvarivanje postajé ili razvoj novih strategija.

Sledee Sto treba definisati su posebni ciljevi kégi proSiriti poslovanje kompanije. To
zn&i da se mora preduzeti integrisani pristup interposiovnim procesima i utvrditi kako su
oni povezani sa eksternim procedurama. Ovaj kamgbatda dovede do identifikacije ciljeva i

svrsishodnosti projekta. Poslovni ciljevi varirapd jedne do druge kompanije. Kompanije

39 Ognjanov, G. (2009ntegrisane marketinske komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, str 35
0 Lovreta S., PetkoviG. i Kondar J. (2005)Kanali marketinga (Trgovina i ostali kanaliEkonomski fakultet,
Beograd, str 112
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obicno imaju mnogo ciljeva i okéel se tehnologiji da bi poboljSale svoje svakodnevno

poslovanije.

Dakle, treba identifikovati kljgne poslovne ciljeve. To, na primer mogu biti:
- Zadovoljiti deset vodgh zahteva svojih potro&a.
- Automatizovati poslovni ciklus kao Sto su nabayide¢anje ili logistika.
- Reducirati vreme ciklusa (to jest, vreme potrebaazzrsenje porudzbine)
- Pove&ati obrt zaliha
- Sniziti nivoe zaliha
- Automatizovati lanac snabdevanja
- Uvesti novi kanal prodaje
- Ubrzati vreme do isporuke na trziste
- Brzo reagovati na pritiske konkurencije da bi seérzali potrosai

- Stvoriti  konkurentsku prednost (na primer, degjem reSenja koja

olakSavaju trgovinu mogu se priéinovi potroséi).
- Dokumentovati kako je svaki poslovni proces povezan kljienim

kriti énim faktorom uspeh&.

Da bi projekti e-poslovanja bili korisni, kako danaako i u budénosti, kompanije treba
da prowe svoju industrijski granu da bi otkrile Sta drugde ili planiraju da rade u bu¢hosti.
Sprovalenje studije istrazivanja trziSta i prikupljanjedadaka o grani pomaze u odabiranju
odgovarajdih poslovnih procesa za automatizaciju. Istraziganpze da obuhvati informacije o
najboljoj praksi, procenu konkurencije i preglegiegtaja analiiara grane. Najvazniji zadaci u

OovOom procesu su:
- identifikovanje kljw&nih igrata u grani
- identifikovanje klji&nih grupa analitiara koji su usmereni na e-poslovanje

- procena relevantnih inicijativa e-poslovanja

“Ipuri¢in D. i Jano$ew S. (2006)Menadzment i strategijairugo izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, gtr 1
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- identifikovanje specifinih inicijativa u grani kao Sto su efikasan odgovor
potros@&ima (ECR) ili brz odgovor (QR)

- prikupljanje i obrada informacija
- sumiranje nalaza
- analiza nalaZ4

Slede€i korak je prikupiti kompetitivne informacije o gra posebno informacije o
konkurentskoj poziciji kompanije i kodénju tehnologije e-poslovanja u grani (kako oni kej
danas primenjuju, tako i oni koji se tek razvijaj@ve informacije pomazu kompaniji, koliko
brzo i ekstenzivho ona moze da koristi e-poslovageproces automatizacije. Taley one
pomazu u odgovaranju na pitanja koje rukovodioaingt postavljaju: "Sta rade konkurenti? Da

li smo izaili ispred njih? Kako mozemo da napredup?” Koraci u ovom procesu Ssu:
- identifikovanje klji&nih konkurenata

- pribavljanje informacija relevantnih za njihove ag&gije e-poslovanja

(proveriti njihov web-sajt, péati sa njihovim potro3ama, pitati svoje potroga)
- istraziti njihove stope uspesnosti
- sumirati i analizirati informacije o konkurenéfji

Jedan distributer ifikaga koji je sproveo ovakvu kompetetivnhu analizageo je da
donosi bolje odluke o svom projektu e-poslovanj@zilh zbog prirode e-poslovanja kompanija
je osetila da mora brze da reagujec@i zaostajati za konkurentima. Analiza je otkrilaath
njihovih pet vodéih konkurenata dvaak nemaju ni statki web-sajt, a da tri imaju staki sajt
sa opstim informacijama o trgovini. Ni jedan odhnjiije imao sajt e-trgovine. One informacije
omoguile su kompaniji da za vrlo kratko vreme implememtovo poslovno reSenje. Kao
rezultat, kompanija je pronaSla odgovaéaem konsultantskog partnera, produzila vreme
potrebno za implementaciju da bi dobila bolje k@jreSenje, usStedila hiljade USD i sgle

potencijalne greske

2 Marici¢, B. (2004)Ponasanje potrog@m, Beograd: CID Ekonomski fakultet, str. 85
“3Kotler, P. & Armstrong, G. (1996rinciples of Marketingsedmo izdanje) Njujork: Prentice Hall , str. 122
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Konano, sledée Sto kompanije moraju da urade je da definiSwekjiime uspeha —
speciféne merljive indikatore uspeha. Set kriterijuma &rela prezentuje zahteve koji se moraju
ispuniti da bi se projekat uspeSno o&an. Svaki cilj naveden u korakgetiri ima speciféni i
merljiv finansijski uticaj. U koraku pet identifiju se mogde uStede u troSkovima ili
potencijalni gubici u prihodima. Definisanje merih ciljeva je esencijalno za utlivanje
stepena uspeha (ili neuspeha) ddreog projekta. Na primer, kompanija moze da dedinis
usvajanje i upotrebu spedcifie tehnologije kao jedan od kriterijjuma uspeha.gbnioze da bude
automatizacija oddenog poslovnog procesa ili potpuna automatizacijantegracija sa
odreienim brojem trgovinskih partnera. Slédekoraci treba da pomognu kompaniji u

definisanju kriterijuma uspeHa:

- Prezentovati &ekivanja od povréja investicija — troSkovi, zalihe,

poveanje prihoda, pov@nje margina profita.

- Kreirati poseban ROI poslovni sluSaj za svaki psoda bi se merila

efektivnost svakog procesa nakon implementacije.
- Dokumentovati ¢ekivanja.
- Pribaviti odobrenje rukovodioca.

Posto e-poslovanje zahteva blisku saradnju sa itigkwn partnerima nezrelo je |
nelogéno razvijati plan samo na osnovu procene sopstveotheba. Prema tome, pazljiva
analiza ¢lanova trgovinskog kanala (njihove potrebe, sposebni planovi) treba da ima

zna&ajnu ulogu u definisanju plana e-poslovanja.

Potrebno je sprovesti studiju o poslovnim praksaadrgovinskim partnerima, to jest,
studiju inter-organizacionih procesa kompanije. pia ocena poslovnih procesa sa trzistem i
konkurentima, dobavlfama i potroS8ima pomaze u razumevanju snaga i slabosti svakog
procesa. Ova studija treba da otkrije osnovne gazlbog kojih kompanija nije zadovoljavala

potrebe i ¢ekivanja potroS&a. Istovremeno, ona identifikuje oblasti u kojimankpanija ima

“Ppuricin D. i Janosev S. (2006)MenadZzment i strategijalrugo izdanje, Ekonomski fakultet, Beogra , 56r.
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snagu. Na osnovu ovih informacija mogu se boljeditivprioriteti u projektnim i planovima e-

poslovanja. U ovom procesu treba obaviti stedeadatké?”

- Identifikovati kljucne poslovne procese (pre z&pjanja e-poslovanja

mora se znati kakvo je trenutno stanje — i unutrapolje).

- Identifikovati kljucne eksterne poslovne procedure koje treba istraziti

(obrada porudzbina potra&s isporuka, skladistenje).
- Identifikovati klju¢ne transakcije (porudzbenice, fakture).

- Utvrditi obim transakcija i prosau vrednost (dolarsku ili nekoj drugoj

valuti) za svaki tip transakcija.
- Determinisati snage i slabosti svakog procesa.
- Sumirati informacije za analizu.

E-poslovanje nande blisku integraciju poslovnih procesa iztne proizvaiaca |
potroS&a. Stoga, trgovinski partneri u e-poslovanju mordjlisko da sarduju, kako
automatizuju svoje procedure. Od presudne je vdzdasobe strane saopSte otvoreno i jasno
svoje zahteve i planove. Treba oceniti ne samaddi@thlne trgovinske partnere (dobavkai
potrosS&e), ve i konkurente i komplementarne. Ovaj proces pomaigentifikovanju kljinih
poslovnih inicijativa za automatizaciju i pomazesagledanju problema i potreba krozi o

trgovinskih partnera. U najvaznije zadatke ovogcpsa spadaju:

- Identifikovanje kljunih trgovinskih partnera koje treba ptatu Utvrditi
koji od njih imaju najvéu verovatnéu da se bave e-poslovanjem. Napraviti selekciju
izmedu onih sa kojima se razmenjuje mnogo informacijaoadth sa kojima se trguje u

velikim iznosima ili sa kojima se odrzava mnoge@tehskih kontakta.
- Napraviti prioritete izméu trgovinskih partnera

- Potvrditi njihovu spremnost da ispémi ono Sto je potrebno za ovu
aktivnost (spremnost u teltkim kapacitetima, angazovanost menadZzmenta, alekaci

resursa/budzeta).

“Lovreta S., Petkovi G. i Korgar J. (2005)Kanali marketinga (Trgovina i ostali kanaliEkonomski fakultet,
Beograd , str 116
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- Utvrditi pristup za sprowtenje pregleda (na primer, telefon, faks, e-mail,
zajednéki sastanci).

- Pripremiti upitnik za pregled.

- Sprovesti pregled.

- Analizirati rezultate, traZiti trendove, sposobnicstgaZzovanost

U tom pregledu treba postaviti tebka pitanja, ali takde se fokusirati na poslovne teme.
Pored toga neophodno je postaviti pitanja o tresmtrokruzenju trgovinskih partnera. Pitanja
koja se obavezno moraju obuhvatiti su stede

- Koliko je dugo kompanija uklgena u e-poslovanje?
- Koje tehnologije e-poslovanja kompanija koristi?
- Koje poslovne procedure su automatizovane? Kajpstcioni setovi?

- Sa koliko trgovinskih partnera kompanija aktivhcsiupe? Koristéi koje
tehnologije e-poslovanja (na primer, EDI, mail, FTP

- Koji stepen uspeha je kompanija ostvarila sa svadetom i poslovnim

procesom?
- Koja je veliina i obim trenutnih projekata e-poslovarfja?

Osim odgovora na pitanja koliko dobro je trenutntegrisano okruzenje e-poslovanja
svakog partnera kompanija mora da zna o bwduangazovanjima prilikom saradnje sa
kompanijom, kao i o teldim investicijama u e-poslovanju. Neintegrisano delimicno
integrisano okruzenje e-poslovanja pokazuju teniglestvaranja pogresnih informacija, a i troSe
mnogo vremena kada se u njima radi. Ova pitanjagdorkompaniji da identifikuje najpodesnije
trgovinske partnere sa kojint® povezati svoje poslovanje kao i najuspesnijecdtaje treba

izabrati.

Izbor trgovinskih partnera je vrlo z&gan. Stepen voljnosti, spremnosti, angazovanosti
resursa i iskustvo partnera su Kikii faktori koje treba razmotriti. Da bi se napraviajbolji

izbor i izgradio plan e-poslovanja potrebno je ad#bintervjuisati i susresti se sa potencijalnim

6 Puricin D. i Jano$ewi S. (2006)MenadZment i strategijairugo izdanje, Ekonomski fakultet, Beogra str 15
*"Filipovi¢, V. i Damjanowg, V. (2006),Menadzment prodaj@eograd: FO, str. 5
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kandidatima. Na osnovu inputa iz ove aktivnosti pamje mogu odabrati i utvrditi prioritete
podruja aplikacija e-poslovanja i alternativnhe tehngjedioje ¢e koristiti u razvoju taktikog

plana. S poznavanjem potreba i sposobnosti trgkwingartnera kompanija je spremna da
razvije preliminarni model e-poslovanja koji iddikije poslovne procese koji mogu imati

najvee koristi od automatizacije.

Bez pravilne marketing strategije okruzenje e-pemhja moze da ne uspe. dfea
kompanija i véina ljudi jos uvek su zadovoljni tradicionalnimdn@ma obavljanja poslovanja.
To Sto je kompanija odtila da postavi svoj web-sajt i automatizuje posynocedure ne ztia

dace se trgovinska zajednica prilagoditi brzo ili sdauzijazmom.

Zato je od presudnog ztega razgovarati. Ak@lanovi trgovinske zajednice ne znaju ili
su nedovoljno upoznati sa projektom e-poslovanfapanije oni née koristiti nove kapacitete.
Stoga treba planirati investicije u marketing weltes EDI programa i svih drugih sredstava koji
su odabrani za automatizaciju poslovanja. Ukolismganija ukljgi svoju trgovinsku zajednicu
u razvoj e-poslovanja vrlo je verovatno ¢ obezbediti ono Sto njeni trgovinski partneri zele

Ipak, kompanijae morati da ponud?

- edukaciju za pravilnu upotrebu nove tehnologijeovin procedura koje

namee njen projekat e-poslovanja.

- razvije marketing strategiju za svoje online poalge koje se razlikuje od

strategije koju koristi za tradicionalne poslove

- obezbediti da zaposleni razumeju Kkoristi i ogtanja programa e-

poslovanja: Interno prihvatanje i obrazovanje jeptedno

Kada kompanija izlazi na trziSte sa novom ili madianom strategijom ona mora biti
sposobna da identifikuje svoju robnu marku:dgeonu Zeli da bude poznata, kako Zeli da bude

identifikovana, da li Zeli ime za doriastvo, korporativno ime ili oboje.

Kada kompanija definiSe Sta su njen imidz i robrexrka (Sto mozZe da se razlikuje od

postoj€e marketing strategije) ona mora da utvrdi kakdolg da ostvari trziSno prihvatanje

8 Lovreta S., PetkoviG. i Kongar J. (2005)anali marketinga (Trgovina i ostali kanaliEkonomski fakultet,
Beograd , str 123
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identiteta robne marke e-poslovanja. Ovaj markepilagn pomaze u promociji novog sistema sa

trgovinskim partnerima i privigenju paznje potencijalnih potrasa
IV Analiza hotela Omorika

4.1. Osnovni podaci o hotelu Omorika

Hotel OMORIKA, sa tri zvezdice, smeSten je na mEjlEm delu Tare, Kadierskim
barama, na 1.000 metara nadmorske visine. Raspeda2@0 lezaja u 156 moderno opremljenih
soba, osam apartmana i dva prezident apartmanka Seda ima kupatilo, satelitsku televiziju,

direktnu telefonsku liniju...
U OMORICI gostima je na raspolaganju:
- restoran, poslastrnica, banket-sala, VIP-salon, aperitiv-bakmdar, diskoteka...
- internet, biblioteka, poSta, prodavnica suveniig;sala, kino-sala...
- kongresna sala sa audio-vizuelnom opremom...
- ambulanta, frizerski salon, salon lepote...

- zatvoreni bazen (25x12,5 m) sa saunom, trim-letbimutomatska kuglana, stoni tenis,

bilijar, salon igara za decu...

- sportski tereni za fudbal, tenis, koSarku, odbpjkim-staza u borovoj Sumi, duzine

1.600 metara sa spravama za sport i rekreaciju...
- uredene staze za Setnju u duzini od 10 kilometaraaskg staze...

Hotelska usluga je na bazi punog pansiona i pokipan, sa doktkom koji traje do
10,30 i véerom koja poinje veé od 18c¢asova. Za decu je postoji viSe sadrzaja, kaoeStmyi

salon igara, uz nadzor i brigu vaspda
4.1.1 Finansijsko izveStavanje hotela Omorika

Bilans stanja i bilans uspeha Omorike mogu se pajs@viti na sled#& nacin, uz uzimanje u
obzir da su &injena izvesna simplifikovanje i aproksimacije zlioga Sto je Omorika deo é&g

pravnog lica. Bilansi su prefanati u evre po progeom mesénom kursu u datim godinama.

BILANS STANJA
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AKTIVA

A. STALNA IMOVINA

| Neuplaeni upisani kapiti

Il Nematerijalna ulagan

Il Nekretnine, postrojenja, opren
bioloSka sredst\

IV Dugoraeni finansijski plasmal

B. OBRTNA IMOVINA

| Zalihe

Il Kratk. potraZivanja,plasmani i gotovi
Ill OdloZena poreska sreds

V. POSLOVNA IMOVINA

G. GUBIT. IZNAD VISINE KAPITALA
D. UKUPNA AKTIVA

VANBILANSNA AKTIVA

PASIVA

A. KAPITAL

| Osnovni i ostali kapiti

Il Neuplateni upisani kapit:
Il Rezerve

IV Revalorizacione rezer
V Nerasporeiena dob

VI Gubitak

2009

1641300 56.29%

0.00%

1177« 0.40%

0.00%

160040 54.89%

29 12 1.00%

127454  43.71%

579 28(  19.87%

695 26. 23.84%

0.00%

291584 100.00%

0.00%

291584 100.00%

48¢

200¢

2 196 89

441 89!

94 46

1 660 52

2010

168572

8 48¢

1 538 81

138 41°

1 653 33

746 72!

906 60t

3 339 05

3 339 05

13 31¢

75.34%

15.16%

0.00%

3.24%

0.00%

56.95Y%

0.00%

50.49%

0.00%

0.25%

0.00%

46.09%

4.15%

49.51%

22.36%

27.15%

0.00%

100.00Y

0.00%

100.00Y

201C

2482 43

441 89¢

94467

1 946 06

74.35%

13.23%

0.00%

2.83%

0.00%

58.28%

0.00%

48



VII Otkupljene sopstvene akc

B. DUGOROCNA REZERVISANJA |

OBAVEZE

| Dugoraina rezervisan

Il Dugoratne obavez

Il Kratkoro¢ne obavez

IV OdloZene poreske obave
V. UKUPNA PASIVA

G. VANBILANSNA PASIVA

A. PRIHODI | RASHODI 1Z
REDOVNOG

POSLOVANJA

| Poslovni prihoc

[l Poslovni rashoc

IIl Poslovna dobit gubital
IV Finansijski prihod

V Finansijski rashot

VI Ostali prihod

VII Ostali rashoc

VIII Dob/ gub. iz redov poslovanii

B. VANREDNE STAVKE

718 94t

367¢

282 82!

319 66t

112 78l

2915 84

48¢

BILANS USPEHA

200¢

1 920 84

174191

178 93(

37 85:

89 34(

271 93t

46 24«

353 13«

100.00%

90.68Y%

9.32%

1.97%

4.65%

14.16%

2.41%

18.38%

0.00%

0.00%

0.00%

24.66Y

0.13%

9.70%

10.96%

3.87%

10C

201C

2 280 27.

2 038 20!

242 06°

48 07(

91 29t

225 87

22 79¢

401 91t

856 627

3 87(

279 49:

497 02t

76 23]

3 339 05¢

13 31¢

100.0¢
%

89.38%

10.62%

2.11%

4.00%

9.91%

1.00%

17.63%

0.00%

0.00%

0.00%

25.65Y%

0.12%

8.37%

14.89%

2.28%

100%
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| Vanredni prihoc

Il Vanredni rashoc

Il Dobit / gubitak po osnovu vanredt
stavk

V. DOBIT/ GUBITAK PRE
OPOREZIVANJA

G. POREZ NA DOBIT

D. NETO DOBITAK / GUBITAK

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

353 13- 18.38%

0.00%

0.00%

353 13« 18.38%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.C0%

401 91t 17.63%

0.00%

0.00%

40191¢ 17.63%

5



Prikaz vrednosti racija pokri ¢éa imovine i strukture kapitala

Racio pokréa stalne imovin

2009

Racio pokréa stalne imovine i zalit

Racio pokréa zaliha NO}

Racio pokréa obrtne imovine NO

Racio dugoréne zaduzZeno:s

Racio sigurnosti dugotmih poverilac

Racio ukupne zaduzenc

Racio sigurnosti svih poverila

Racio pokréa obaveza na@anim tokom iz poslovan

Racio pokréa kamata zaradom predda

Racio obrta ukupne imovi
Racio obrt kapitale
Racio obrta obrtne imovil

Racio obrta zalir

ROA

ROI

Prikaz vrednosti racija obrta

Prinos na ukupni kapital i sopstveni kapital

2009
0,1

0,1t

1.3¢
1,11
1,4C
0,65
0,1

7,6¢€

2010
1.47
1,14
1,44
0,6t
0,11
8,7€
0,31
3,22
2,67

5,4C

2010
0,7¢
0,92
1,5¢

3,45

2010
0,1

0,14
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ROE 0,17 0,17
Analiza finansijske situacije hotelskog predte@©morika pokazuje da je:

. Preduzée likvidno

e Ostvaruje visoke stope prinosa

. Ima odgovarajéu i prikladnu strukturu finansiranja, kako vertikal tako i horizontalnu

»  Solventnost se ne dovodi u pitanje jer su ispo$tav@snovna pravila dobrog upravljanja
kapitalom i sredstvima aktive

. Preduzée moze da se dalje zaduzi ako se &idla na takav nan prikuplja sredstva

To ilustruje racio dugokme zaduzenosti koji je 0,13 i 0,11 respektivno,aeia sigurnosti
dugor@nih poverilaca je nadasve otfin 7,66 i 8,76 je sigurnost kakve ima malo gdeeiws
Ukupna zaduzenost je mala 0,27 i 0,31, a svi poeesu zaStieni racijima od 3,7 i 32,, kada je
rec o sigurnosti svih poverilaca bez obzira nac¢namst. Reéju, supersolventno
preduzée.Sigurnost ne podriva likvidnost jer je p@kriobaveza n@anim tokom iz poslovanja
2,58 i 2,67, a racio poki kamata zaradom 4,95 i 5,40. lako ne spada ucklasanalizu
solventnosti racija obrta i uspesSnosti govore oetala li je sigurnost previsoka cena koja se
placa niskim prinosom. Racija orbta ukupno imovine ¢d 0,73 i racija obrta kapitala od 0,87

i 0,92 su sasvim solidna za kapitalno intenzivrangr Obrtan imovine ima viSe racije obrta od
1,86 i 1,55, dok sue zalihe oktenajbrze po stopi od 3,62 i 3,43.

Konano, prinos na ukupna sredstva je 0,13 obe godidd, j& 0,15 i 0,14 i ROE 0,17 obe
godine. Prinosi nisu fascinantni pa mozda trehétirdeo reSenja u boljem koénju leveridza i

ekspanziji prodaje i proizvodnje. Metim, ovo nije pitanje za analizu solventnosti.
4.1.2 Marketing miks

Tara i omorika kao vode hotel treba da postanu paradgime aktivne relajesazdravlja
u ovom delu Balkana i da se prepoznaje kao celdg@@livazdusno-banjska i velnes destinacija
koja takale naglaSava sadrzaje za odrzavanje sastanakativniseravke i dogdaje, a posebno
izgraduje svoj sportski profil.
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Kroz svoju zastienu prirodnu i kulturnu okolinu, Tara nudi jedinsbe usluge u

sled€im klju¢nim podrujima iskustava®®

. Velnes,

. Sastanci, konferencije, insentivi i daigaja,

. Okupljanje i odrzavanje porattiih veza,

. Letne i zimske sportsko / rekreacione aktivnosti,
. Kultura, naslde, gastronomija.

U svom trzinom pozicioniranju, Omorika treba dagimo naglasava slege®

. Usmerenje na vrednosti iskustvenog pozicioniranjeoz k pazljivu

izgradnju celovitog lanca vrednosti (profesionapacijalizacija);

. Stvaranje emotivnog naboja i razloga za ponovnirg@k u Omoriku

(lojalnost gostiju);

. Separatni dostup razlicitim podfima iskustava (mali univerzumi za
sebe).

Potencijalni proizvodi Omorike su:
- Spalvelnes,

- MICE,

Porodéni odmor leti i zimi,
- Kratki odmor (short break),
- Sport.

Spa / velnes proizvo®vaj proizvod tée se klijenata dobrog zdravlja, a koji su u potrazi
za tretmanima koji ce im omogti odrzavanje tog statusa. Oni su u potrazi z@iraatdravljem,
smanjenjem prekomerne tezine, smanjenjem efekt@nga smanjenjem bola i nelagode,

uklanjanjem stresa, Sto su i glavni motivi odalevag proizvoda.

49 www.turizam.rs
0 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultetpBead (2005) Strategija razvoja turizma Republikijs —
prvi fazni izvesStaj, Ministarstvo za trgovinu i tzem RS, Beograd, str. 65
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Sanse za ovaj proizvod na Tari su stede'
- Proizvod spa / velnes postaje sveopsti trend artwj

- Sve veéi pomak sa tigino Zenskog proizvoda na muske korisnike i cele

porodice;
- Traznja za spal/velnes proizvodima konstantna jerto&ele godine;

- Nivo cena je u proseku viSi nego kod ostalih proda, a po pravilu iznad

100 evra po korisniku za osnovnu uslugu.

MICE - sastanci, konferencije, insentivi i doganja. Proizvod uklj¢uje individualna
lica koji putuju u odréene destinacije iz profesionalnih razloga. S drstgene, MICE proizvod
predstavlja organizovan oblik putovanja td&gpovezan s poslovnim motivima. Ovaj proizvod
ukljucuje, dakle, sve ljude s poslovnim motivima, is&ljuci radnike na privremenom radu.
Podsegmenti ovog proizvoda su individualna posloymgovanja i sastanci, motivaciona
(insentiv) putovanja, seminari, programi obrazoganjtreninga, konvencije i korporativni

poslovni sastanci, poslovni sajmovi i izlozbe. Gaarima dobre Sanse u ovom proizvodu zbog:
52

- Sto svaki evro potrosen od strariesnika generise dodatnih 8 do 12 evra;

- Znaxajnog nivoa lojalnosti ¢esnika koji se vi&ju u destinaciju na

- Snaznog uticaja na trgovinu;

- Produzenog lanca vrednosti sa vezama prema mnogmstickim

proizvodima.

Letnji i zimski odmor.Turisticki centri na planinama se u zadnjih 15 godina iziteTo
razvijaju na nén da svoje kapacitete i programe stavljaju u ponddkom cele godine.
Programi se sastoje uglavnom od skupa daitliodmoriSno-rekreativnih aktivnosti, zavisno od
godisSnjeg doba. Turigtki proizvod jemoZze da se podeli na letnji (od jaimaseptembra) i zimski

odmor (od oktobra do aprila). N@&Xe letne aktivnosti su: "Sun & lake" letnji programi

1 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultetpBead (2005) Strategija razvoja turizma Republikeijs —
prvi fazni izveStaj, Ministarstvo za trgovinu i tzem RS, Beograd, str 98
2 Unkovi¢ S. (2001) Ekonomika turizma, Savremena adminigéradvanaesto izdanje, Beograd, str. 78
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(kupanje, sutanje, velnes), peSacenje i aktivnosti u prirodijklizam, paragliding, zmajarenje,

vodeni sportovi i aktivnosti (jedrenje), te jahanje

NajceSce zimske aktivnosti (ako se iskguaktivnosti vezane uz planinu) su slegle

pes&enje, sanjkanje, klizanje. Tara/Omorika moZe devsdifikuje zbog sledéh cinjenica:>?
- Povoljni klimatski uslovi za turistku ponudu cele godine;
- Letnji odmor predstavlja primarnu alternativu odonoa moru;

- Zimski odmor ima fokus na kvalitet ponude uslugtivnosti, u odnosu
na tradicionalni zimski odmor u planinama koji g&disiran na kvantitet;

- Glavni trziSni segment su porodice sa decom;

- Sirok spektar ponude proizvoda i aktivnosti.

Kratki odmori. Kratki odmor oléno traje izméu jednog icetiri dana, ponekad i duze, a
predstavlja drugi, te ili ¢etvrti odmor u godini. Glavni motivi kratkih odmoraresortima su
skrivanje i beg od svakodnevnice u uzornoj atmosksorta (parovi), posao (manje grupe i

pojedinci), dogdanja (grupe i porodice), kultura, Soping i dr.

Ovaj turisticki proizvod nema sezonalni karaktenygmstveno jer se veze na Sest gore

navedenih motiva dolaska u destinaciju, ali je el@stéan u odnosu na cenu.
Kratki odmori na Tari imaju $ansu radi slédg: **
- Svetski trend uzimanja viSe kracih odmora (2 dada);
- Najbrze rastuci turistki proizvod;
- Visoki prihodi po gostu;
- Brz i lagan nain stavljanja destinacije na regionalnu tutilti kartu.

Sport. Tacna definicija sportskog turizma ne postoji, ali predstavlja aktivnosti poput
ucestvovanja, prisutnosti, organizovanj&enja ili posmatranja sporta. Stoga se moze istaci d

sportski turizam obuhvata sve vrste aktivhog i ypasj Westvovanja u sportskoj aktivnosti,

%3 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultetpBead (2005) Strategija razvoja turizma Republikijs —
prvi fazni izvesStaj, Ministarstvo za trgovinu i tzem RS, Beograd, str 211

>4 www.isspm.org
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neorganizovano ili organizovano u vidu odmora, peshja ili komercijalnih razloga Sta stvara

sve veée trziSte putovanja iz sportskih pobuda.
Postoje tri razliite grupe u koje se sportski turizam moze podeliti:

- Aktivni sportski turizam - ljudi koji putuju da hi¢estvovali u sportskom

takmicenju ili se pripremali za iste;

- Dogatajni sportski turizam - koji ukkuje ljude koji posmatraju sportske

dogalaje, odnosno imaju Zelju da se takenna dogdaju;

- Nostalgija ili istorijski sportski turizam - uklfwje ljude koji poséuju

mesta i objekte povezane uz sportska dagg, Ienosti ili prilike.

4.1.3. Promocija

Lista moguéih vrsta promotivnih aktivnosti je veoma duga. Rgew industrije
komuniciranja stvaraju se nove m@gosti za njihovo kori&nje u tehnologiji promocije. Ipak,
promotivne aktivnosti se mogu grupisati u Sire kbli na taj néin se moze analizirati i
istrazivati njihova efikasnost. Kriterijumi za klékaciju mogu biti razléiti: vreme kori€enja,
n&in, mesto, tehnoloSka osnovag¢estalost kori&nja i sl. Uobiajeni oblici promotivnih
aktivnosti turisttkin preduzéa su: poslovna (komercijalna) turidta propaganda, odnosi s
javno&u, unaprdenje prodaje i tina prodaja. Ovim oblicima treba dodati i direktranketing
kao oblik promocije, a mogu se pomenuti i sajam &hlik promocije preduzea i sponzorstvo

kao oblik propagande.

Propaganda u turizmu predstavlja jedan od najsuigtil i najdelotvornijih oblika
promocije. Zn#&aj propagande u oblasti turizma treba posmatratspega sa trziSnog stanovista,
tj. sa stanovista borbe velikog broja tufikin zemalja i preduz& na strani traznje turigkog
trziSta, u cilju pridobijanja potro&a. Nosioci turistike propagande u turizmu su po pravilu oni
subjekti turistéke politike koji su neposredno ili posredno zaiesevani za razvoj turizma. To
mogu da budu predué&a turisttke privrede, nosioci turisike politike u turisétkim mestima,
regionima i turisékim zemljama, a u nekim siajevima i odrdene organizacije ili organi na

Sirem meéunarodnom planu.
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Kad se radi o nosiocima turigkie propagande na nivou turidtih preduzéa, uobtajeno
je da se govori o poslovnoj ili komercijalnoj turékoj propagandi.

Poslovna turistka propaganda predstavlja¢ima promocije gde turistko preduzée
finansira prezentiranje postdjm i potencijalnim kupcima - putem sredstava infwanja -
informacije o sebi i svojim proizvodima i/ili uslagha. Kao oblik posrednog komuniciranja ona
ima za cilj da stimuliSe traznju za uslugama tuikstg preduzéa, pa je zbog toga orijentisana na
traznju i na imidz.

U orijentaciji na traznju poslovna turigtia propaganda ima za cilj informisanje kupaca
(o postojéim ili novim uslugama kao i njihovim karakteristika sa ciljem proSirenja trziSta
novim trziSnim segmentima i geografskim pagima), ubelivanje (stvaranje preferencijalnih
marki i lojalnosti marki, pouw&anje obima prodaje i sl.) i podsmje (kako bi se delovalo na
stabilnost prodaje i f@nje odanosti marki). Orijentisanost na imidz imdokusu stvaranje i
odrZzavanje povoljne predstave o turizmu kao dekiino stvaranju primarne traznje za
turistickim uslugama, ali i stvaranje selektivne traZznjeigeigama konkretnog predudze”

Glavne odluke u turistkim preduzéima, kad su u pitanju marketinski odnosi s javinos
su: utvdivanje ciljeva marketinga, izbor poruka i prenosniknplementacija plana marketinga
za odnose sa javn@a$ vrednovanje rezultata marketinga za odnosevsa$u.

Utvrdivanje ciljeva marketing odnosa s javties Marketing odnos s javné@$ moze
doprineti sledém ciljevima®

- stvaranju svesti: plasiranje gei u medij kako bi se privukla paznja na

proizvode, usluge, osobe, organizaciju, ideje,

- stvaranju kredibiliteta: doprinos paanju kredibiliteta pojavljivanjem
neke poruke u oddenom novinskondlanku,

- stimulisanju prodajnih snaga i posretkin (distributivnih) kanala: P&e
koje se odnose, na primer, na proizvod ili uslugel ihovog lansiranja mogu porio
menadzerima prodaje da ih lakSe prodaju trgovcianmalo,

*® Filipovi¢, V. i Damjanové, V. (2006),MenadZment prodaj@eograd: FO , stB2
*® Vragar D. (2005) Strategije trziSnog komuniciranja, Beograd: Ekonomski fakultet , str. 63
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- obuzdavanju troSkova promocije: TroSkovi odnosaveg£u su manji od
troSkova propagande. Kad je budzet za promocijyr@&a skroman, to je va

moguenost da se odnosi s javéopanu intenzivnije Koristiti.

- izbor poruka i prenosnika za odnose s ja¢oo®osle utwivanja ciljeva
menadzment mora identifikovati ili razviti interesae prée koje ¢e za temu imati
proizvod-uslugu.

- implementacija plana marketinga za odnose s janogkksperti za
odnose s javn@s smatraju da su bivSi novinari poznavaoci mnogédoika medija, pa

zato znaju Sta ovi Zele.

- vrednovanje rezultata. Odreditiétan doprinos odnosa s javiéadprodaji i
profitu je veoma teSko jer se odnosi s javiuoKoriste zajedno sa drugim promocionim
sredstvima. Najbolje merilo odnosa s javiwfe uticaj na prodaju i profit.

Ukupan komunikacijski miks predug koji se naziva “promocioni miks”, sastoji se od
mesavine oglasavanja (reklama, advertajzing) liéne prodaje, unapredenja prodaje,
odreienih mera u oblastodnosa sa javno&u, kao i oruta direktnog marketinga, koja
preduzée koristi u cilju ostvarivanja promotivnih i markeg ciljeva. Glavna komunikacijska
oruda Omorike su’

OglaSavanje (advertising) Svaki pl&eni oblik neposrednog predstavljanja i promocije
zamisli, proizvoda ili usluga poznatog sponzora.

Li¢na prodaja (personal selling) Li¢no predstavljanje preko prodajnog osoblja
preduzéa u cilju ostvarivanja prodaje i izgradnje odnoa&spcima.

Unapredenje prodaje (sales promotiorn) Kratkoraine mere usmerene na unatmeje
kupovine ili prodaje proizvoda ili usluga.

Odnosi s javnogu (public relations): Izgradnja dobrih odnosa sa réiim javnostima
preduzéa zbog ostvarivanja dobrog stava javnosti o prefluze istovremeno odstranjivanje
neprihvatljivin stavova i uticaja loSih dodgga.

> Filipovi¢, V. i Damjanové, V. (2006),MenadZment prodaj@eograd: FO , stB5
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Direktni marketing (direct marketing): Neposredno komuniciranje sa paZzljivo
odabranim pojediraim potroSaéima radi sticanja kvalitenih povratnih informacia preko

poste, telefona, faksa, elektronske poste i ostalitla za komuniciranje’®

Svaka kategorija ukljtuje odreiena sredstva. Na primer, oglaSavanje wkije Stampane
stvari, medije, plakate i druge oblikeiria prodaja predstave, sajmove i programe gohuja,
unapreivanje prodaje demonstracije na prodajnim mestimagrade, popuste, posebno
oglaSavanje i predstavljanje, neposredan markekagloge, telefonsku prodaju, faks, internet i

mnoge druge aktivnosti i materijaie.

Marketing komuniciranje, poznato i kao “promocijagjopipljiviji je element marketing
miksa, koji preduz& Koristi u cilju formiranja Zeljenog nivoa trazrga svojim proizvodima.
Neta&no je izjedn&avanje promocije sa oglaSavanjem. To je samo jemthrinstrumenata
ukupnog marketinga. Treba imati u vidu, da komuaiapokriva i: oblik proizvoda, njegovu
cenu, oblik i boju ambalaze i izgled prodavniceajok se proizvod kupuje - sve to, na svoj
n&atin, komunicira sa kupcem. Zato je potrebno pazljmsélaiivati sve delove marketing miksa

da bi se postigao najsieskomunikacijski winak

Sastavni deo procesa komuniciranja je komunikagpjacemu je vazno ko, kome Sta

porwiuje, kojim kanalom i sa kakvim efektoth.

Svako promotivno orie ima jedinstvene karakteristike i potrebne tro&kdaduzeni za

marketing moraju razumeti te karakteristike kakizhbrali najbolje.

Oglasavanje Oglasavanjem se moze dopreti do udaljenih kupacaogénostéeXeg
ponavljanja. Obimno oglaSavanje sv&do ozbiljnom preduz&l i njegovoj usmerenosti ka
uspehu. Zbog javne prirode oglaSavanja potio&varaju sliku legitimnosti proizvoda.
Oglasavanje omodgava preduz&s prikazivanje njegovih proizvoda kroz osmisljenu

kombinaciju vizuelizacije, impresije, zvuka i boje.

Oglasavanje ima i oddene slabosti. Istina je da se na ovajimdrzo stize do mnogo
ljudi, ali se ne moze stupiti uchi kontakt sa njima, kao Sto je to moze da uradibfe

preduzéa. OglaSavanje omogava jednosmernu komunikaciju sa auditorijumom i ague je

8 Armstrong G., Kotler Ph., (2000)arketing - An IntroductionNew Jersey, Prentice Hall
% Vragar D. (2005)Strategije trziSnog komuniciranjBeograd: Ekonomski fakultet, s#6
% Filipovi¢, V. i Damjanové, V. (2006),MenadZment prodaj@eograd: FO , stB7

®% Jobber D. i LAncaster G. (2008klling and Sales ManagemeRtentice Hall, str. 19
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dobiti automatsku povratnu informaciju o tome dadisvi obratili paznju na reklamu i da li su
reagovali na nju. OglaSavanje je veoma skupo. Nelikke oglaSavanja na radiju ili u
casopisima mogie je odraditi uz relativno niske troskove, ali cgugste oglasavanja, recimo

na televiziji, veoma su skupé.

Li¢na prodaja. Licna prodaja je najefikasniji tm u odrelenim fazama kupovnog
procesa, posebno tokom formiranja preferencija éapabeivanja i akcije. Obuhvata uzajamnu
aktivnost izmeu dveju ili viSe osoba na tia da svaka utava potrebe i karakteristike ostalih i
da je u mogénosti da im se brzo prilagava. Efikasni prodavci razvijaju usred$e@ost kupca
radi izgradnje dugokmih odnosa. Linom prodajom kupac ima & mog¢nost da saslusa i da

reaguje.

OglaSavanje je moge ukljwiti i iskljuciti, medutim, obim prodajnog osoblja je teze
menjati. LEna prodaja je i ndg&e promociono orde preduzéa.

Unapredenje prodaje. Unapréenje prodaje ukljtuje Sirok asortiman oda - kupone,
takmicenja, popuste, nagrade i drugo. Pémajih se privldi paznja potroS&, bitno se uie na
prodaju proizvoda, posebno kada jecajusa opadanjem prodaje. Unateeje prodaje ima brz
odziv; ako se kroz oglasavanje kaze "kupite nasood unapréenjem prodaje se kaze "kupite
ga sad". Efekti unaatenja prodaje su ne retko kratkotrajnéesto nisu toliko efikasni kao

ogladavanije ili Ena prodaja prilikom izgradnje dugdre preferencije robne marfe.

Odnosi s javnogu. Odnosi sa javnés su veoma ubedljivi: nove pd, karakteristike i
dosezu do velikog broja kupaca, do kojih ne domiglasi i prodavci. ObaveStenje stize do
kupaca kao "vest", a ne kao prodajno usmerenaihitarcija. MarketinSko osoblje, po pravilu
premalo koristi odnose sa javigasli po¢nu da ih koristite prekasno. Dobro osmisljeni odisas
javno&u, upotrebljeni uporedo sa drugim elementima pmoataj miksa, mogu biti veoma

efikasni i ekononiini.®*

Direktni marketing . lako postoji viSe oblika direktnog marketingai exi imaju ¢etiri

jasno raspoznatljive karakteristike. Direktan mérg nije javan. ObaveStenje je ofmo

®2 Eilipovi¢, V. i Damjanové, V. (2006),MenadZment prodajéeograd: FO , st@1
% Vragar D. (2005)Strategije trziSnog komuniciranjBeograd: Ekonomski fakultet, s#9
64 Ognjanov, G. (2009)ntegrisane marketinSke komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, st2 3
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naslovljeno na odrenu osobu. Direktni marketing s&tovremeno prilagalava: obavestenje je
mogue brzo pripremiti i prilagoditi ga konkretnom kupcduna kraju, direktni marketing je
uzajamna aktivnost omoguitava dijalog izméu ljudi iz marketinga i potroga; obavestenja je
mogute menjati u zavisnosti od reakcija potrégaDirketni marketing je odgovar#juza ciljno

usmerene marketinske napore, kao i za izgradnjosaitjedan na jedan” sa potrogaa.’®

4.1.4. Kanali prodaje

Upravljanje rezervacijama u hotelima je veoma 2anteposao i predstavlja srz kanala
prodaje.. Potrebno je vrSiti ragle vrste rezervacija., a pri tome treba imati dwida se
neizvestan broj gostiju ke pojaviti. S obzirom da se gosti mogu predomislitbtkazati
rezervacije ili se jednostavno ne pojaviti u@pena je praksa da se prihvati viSe rezervacija od
kapaciteta kojima raspolaze odea objekat. Za ovakav vid poslovanja potrebno jeétno
poznavanje trziSnih kretanja i iskustvo u radu szervacijama Proces planiranja rezervacija

moze biti organizovan na sled@atin.

Na najviSem nivou planiranja jednom mé&se tim planera se sastaje i odluge detalje o
trziSnim segmentima kofie biti u fokusu prodajnog procesa, Sto podrazunoelraiivanje dela
kapaciteta kojice biti prodat grupama, i gostima koji se pojave lEzervacije. Pri planiranju
pravi se razlika izm& radnih dana i vikenda. Planiranje se vrSi na wgnaekivane tj.
predvidene traznje. Naj\d@ paznja u procesu planiranja pasye se planiranju traznje. Kao
baza koriste se istorijski podaci, a zatim se \p&kEgadavanja na osnovu kalendara vaznih
dogataja, konferencija i sl. u odtenoj destinaciji, kao i na osnovu promena u traisno

okruzenju.

Na nivou pojedinénog objekta revizija i prilagtavanje planova vrSi se jednom nedeljno
sa horizontom planiranja od 60 do 90 dana. SvrhaggManiranja je oddivanje konkretnih
Jednodnevnih planova usiknih sa unapred odfenim mesénim planovima. Menadzment
konkretnog objekta vrSi planiranje za pojedima dane tako da ukupan broj rezervacija sa
popustima u jednom mesecu odgovara broju deirem mes&im planovima postavljenim od

strane tima planera na viSem nivou.

Menadzer zaduzen za rezervacije u pojetfinoen hotelskom objektu koristi tri tipa

informacija:

® Vragar D. (2005) Strategije trziSnog komuniciranja, Beograd: Ekonomski fakultet , str. 71
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1) strukturu vé izvrSenih rezervacija
2) vreme preostalo do odienog dana
3) kalendar vaznih dodgaja za destinaciju

Ako postoji neuohiiajeno visoka ili niska traznja menadzer zaduzZerezarvacije moze
proveriti da li se stina situacija odvija i u drugim hotelima u destifiacimoze proveriti
kalendar vaznih dogaja kako bi saznao Sta moze biti izvor nénbg nivoa traznje s obzirom
da neki gosti rezerviSu ranije nego drugi. Na prinp@setioci konvencija rezervisSu ranije nego

gosti koji poséuju destinaciju iskljgivo iz turistickih razloga.

Kada je jednom izvrSena rezervacija postoji pomeneizvesnost u pogledu toga déeli
ona biti ispoStovana. Metim, u razl€itoj situaciji nalaze se budugost i hotelsko preduze.
Naime, obaveza putnika da ispoStuje rezervaciju gange manja s obzirom da zbog
nepojavljivanja ne trpi nikakvu sankciju niti trasle, dok hotelsko predu@e ima veliku
obavezu dauva rezervacijwak iako postoji véa traznja od kapaciteta objekta s obzirom da

time cuva reputaciju pa od toga umnogome zavisi bacroslovanje preduza.

Profitabilnost hotelskog predu@ze zavisi od toga kako ono upravlja sistemom
rezervacija. Upravljanje ovim sistemom je jako slod. Izuzev rezervacija postoje joS dva
oblika ispoljavanja traznje - poduzivanje boravkahjektu i gosti bez rezervacija. Hotelski
menadzeri moraju donositi odluke o prodaji hotdisksluga po razlitim cenama tj. sa raznim

vrstama popusta, vodieracuna o sva tri vida ispoljavanja traznje za ovinugama.

Hoteli, ukljucuju¢i Omoriku, primaju rezervacije u periodu od viSesa& do jednog
dana pre dolaska u hotel. Rezervacije se mogu atikaito kojeg dana pre dana za koji je soba
rezervisana, a n&@&e, za otkazivanje rezervacije ne qaase nikakva naknada. Potencijalni
gosti mogu se jednostavno ne pojaviti onda kadaagavili. Procenat rezervacija kod kojih se

gosti ne pojavljuju varira i kée se u intervalu od 15 do 25%.

Poslovni putnicicesto moraju iznenada putovati pa ne mogu izvi8#ervacije unapred.
Stoga hije neobino da se jedan broj gostiju hotela pojavljuje bezervacijeCak i kada se gost
pojavi kada je najavio postoji neizvesnost u poglddzine boravka. Naime, ako poslovni putnik

ne obavi sve poslove zbog kojih boravi u gradu moi potrebu za duzim boravkom od onog
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predvidenog rezervacijom. Talde, postoji i mogénost da poslove obavi u periodu égan od

planiranog pa moze napustiti objekat pre istek@éogarpreduienog rezervacijom.

Ispoljavanje traznje u vidu rezervacija moze se tiadisati odrelivanjem nivoa
rezervacija kojece se prihvatiti. Zahtevi za produzetkom boravka m@g ali ne moraju
isposStovati. Mdutim, budii da je ovo neugodna situacija imé&jw vidu potrebu za dobrom
reputacijom Omorika&e&e izlazi u susret ovakvim zahtevima. Neki hotalk, u vidu pravila
poStuju sve zahteve za produzetkom boravka, Sidej ovog hotela. Potpunu kontrolu hotel
ima nad pruzanjem usluga gostima bez rezervacipuRo suprotna situacija je kod
prevremenih napustanja hotela, pa se kao reSeog pvavilo po kojem gost moze skratiti svoj
boravak u hotelu na osnovu rezervacije samo akededr broj dana unapred obavesti osoblje

hotela o tome.

4.2. Web sajt kao promocioni medij

Internet je velika komunikacijska mreza dosobno povezanih kompjuterskih mreza,
koja preko telefonskih linija, satelita i drugiHelkomunikacijskih sistema povezuje ljude Sirom
sveta. Servisi Interneta pogodni za marketing kt®mnska poStaetmail), BBS-j liste i World
Wide Web

E-mail omoguava korisniku ukucavanje poruke u kompjuter i stamgte drugom
kompjuteru ili korisniku. Poruka stize u nekolikeksindi. MoZe se poslati istovremenciem

broju primalaca.

BBS# (bulletin boardsili newsgroupssu elektronska forma kl&siih oglasnih tabli, ali
su daleko "vée" i sa hiljadama tematski grupisanih sektora. tBme, ne radi se (samo) o
oglasima, vé se na tablu "postavljaju” i pitanja, daju oglasaze i dobijaju saveti i pondo

Liste su kombinacija elektronske poste i elektramsiglasnih tabli. Za razliku oBBSa,
kojima se mora pristupiti da bi se pitala postavljena poruka, poruka poslata listi endtski se

Salje svima koji su na datu listu prijavljeni.

World Wide Webe danas najpopularniji Internet servis. U sustiadi se o softverskoj
aplikaciji koja funkcioniSe na Internetu. Svojuikeli rastitu popularnost duguje moguosti da

prikaze informaciju u formi (hiper) teksta, grafikgike, videa i zuma. U sustiWorld Wide
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Web (www ili samoWel) je glavno marketinSko sredstvo na Internetu, dstali servisi sluze

kao podrska da se marketinsSke aktvnosti na Interzestkruze u celinu.
Postoji nekoliko nedostataka ili ograenjaWeba u pogledu marketing&:

. Haotikno, neorganizovano izobilje sajtova i informagdijai ga teSkim za
pronalazenje vrednostiak i nakon prevazilazenja tekikih prepreka. Visoka tolerancija

za nesigurnost i obilje slobodnog vremena su piedusa korisnike koji ga pretrazuju.

. Postoji 500 000 kanala bez kontrole kvaliteta @aiku od TV, gde nema
ni¢ega na 50 kanala, mavw se gotovo sve nalazi na beskémam broju kanala). Svako

moze stvoritWebsajt. Nikakve vlasti ne razdvajaju vrhunske tgrad pdéetnika.

. | provajderi i korisnici gube u hiperprostoru. Ongeovanje Web
informacija za intuitivni pristup klijenata jgak vei problem od gratikog dizajnaweb

stranica, koji je sam tezak.

. Stvarna opasnost je da postavite sajt, a potomraeit® da morate da ga

odrzavate.

Internet je potencijalno efikasno sredstvo za FWamnje trziSta Sirom sveta. Mogu se
testirati koncepti novih proizvoda, promotivne kanje, prihvéenost cena i uopsSte radti
marketinski programi i dobiti brzi odgovori na b&jih je moguée fino podeSavanje raziiih

elemenata marketinSkog miksa.

Internet pruza zr@jne mogdnosti u pogledu prikupljanja marketinskih infornjaco

potrod&ima. Kao nova sredstva marketinskog merénjelchi Klein navode®’

. On-line ankete. Na sajt se mogu postaviti ankete i ponstimulacije za
uceke u njima. Posebna pogodnost lezEinjenici da je mogée postavljati razéita

pitanja na bazi predhodnih odgovora.

. Buletin Boards. On-line BBBnalice klastnoj plut(a)noj tabli za poruke, s
tim Sto softwareomogitava "nizanje" poruka tako data¢ moze pratiti konverzaciju i

lako proveravati odgovore i reakcije na svako pdgnao pitanje ili dato misljenje.

®Lovreta S., Petkovi G. i Korgar J. (2005)Kanali marketinga (Trgovina i ostali kanaliEkonomski fakultet,
Beograd , str. 54
7 Ognjanov, G. (2009ntegrisane marketinske komunikacifgkonomski fakultet, Beograd, str. 39
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Kompanije mogu simultano pratiti astvovati u takvim grupnim diskusijama u mnogo

zemalja.

. Pratenje posetilac@Vebsajta. Serveri automatski beleze podatke o putaniji
kojom se posetioci "kie" dok su u poseti sajtu, ukfujuéi i vreme provedeno na
svakoj stranici. Zaposleni u marketingu mogu odradednost tih informacija i oceniti

korelaciju uéenog kretanja sa ponaSanjem u kupovini.

. Merenje uspeSnosti oglasavanja. S obzirom da sewtmatski pamti
link kroz koji je posetilac doSao n&ebsajt, ljudi iz marketinga mogu d&ao proceniti

saobraaj, kao i prodaju generisanih linkovima postavliena drugim sajtovima.

. Sistemi za identifikovanje klijenata. Marketing ugmjaci uspostavljaju
registracione procedure koje im omoéguaju da identifikuju posetioca i prate kupovine

tokom vremena, stvaraju'virtuelne paralele”

. E-mail marketinsSke liste. Mnogi sajtovi pitaju svoje &lhijte (posetioce) da
se dobrovoljno prijave na mejling liste 0 kompakiips novostima. Tako stvorena publika

je veoma raztiita od one ciljane kroz direktni marketing.

Karakteristéno je da oni koji kupuju turistke proizvodeon-line u osnovi godisnje troSe,
u proseku, 2517 USD, Sto je 500 USD viSe od progekerezu u celini). Turizam i putovanja
(Tourism and Trave]) prema véem broju istrazivanja, spada u tri glavne kategorij

proizvoda/usluga koji se kupuju preko Intern&ta.

Uprkosc¢injenici da sektor turizma i putovanja spadaimerva tri generatora prihoda na
Internetu, sajtovi ovog tipa, kao Sto $rtavelocityili ExpediajoS uvek ne ostvaruju zéane
profite. V&ina posetilaca pretrazuje informacije, ali ne baldupujeon-line vet koristi druge
metode. Neke kompanije stoga ne insistirajwndine prodaji v& nude alternativni kanal preko

toll-free brojeva.

Potencijali Interneta, a posebeba su veliki. Uz to, vrtoglavo brzi porast broja
korisnika Interneta i velika medijska paznja koja se poklanja posebno su doprineli njegovoj
daljoj popularizaciji. Organizacije koje se baveaiakostima marketinga destinacija nisu dugo

cekale da iskoriste Internet za ove aktivnosti. 3na&ajne destinacije u svetu, ali i one manje

% Filipovi¢, V. i Damjanové, V. (2006),Menadzment prodaj@eograd: FON, str. 84
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poznate imaju svoje Internet prezentacije. Narawi® one najznijnije ulazu obimna

finansijska sredstva za Internet marketing.

Uprkos generalnim, ¥eiznetim ogranienjima Interneta, sigurno je da ovaj imati sve
zn&ajnije mesto u integralnim marketinSkim aktivnostirturistékin destinacija (naravno i
preduzéa). U vreme intenziviranja borbe za svakog posatioosioci destinacijskog marketinga

¢e Internet marketingu poklanjati posebnu paznju.

ZAKLJU CAK

Uspeh u méunarodnim turistikim poslovima velikim delom vezan je za hotelskgina
slicne (osnovne) kapacitete. Jasno je da hotelska pa&mlupratéi razvoj mefunarodnih
putovanja, u svojoj globalnoj orijentaciji morajua dvrSe stalna prilag@avanja trziSnim
tendencijama u ovom domenu. Ono se pre svega odiaosibor vrste i kategorije klasiog
hotelskog objektagime se odmah postavljaju i osnove kvaliteta uslugajemu, ali i na
iznalaZzenje novih formi smesStaja uopste, koje mbguwkljute i druge desnike van preduza i

obezbede njihovo prisustvo u poslovima natamarodnom turistkom trzistu.

Procesi informatizacije i digitalizacije, kao i pep Interneta izvrSili su veoma zagan
uticaj u razvoju fenomena globalizacije. Sa druigeng proces globalizacije & na potrebu za
jednakim razvojem informatke i kompjuterske tehnologije u celom svetu. U awakuslovima
svet postaje jedinstveno trziSte izazivajpromene u modalitetima primene marketing kongepta
ukljucuju¢i proces marketing komuniciranja. On-line marketikgmuniciranje omogtuje
kompanijama i potrog€ama interaktivnost i pomaze u formulisanju konkurém marketing

strategija kompanija u turbulentnim uslovima prdivanja

Najvecu ulogu u promociji turistke ponude ima razvoj savremene informacione
tehnologije. | to ne samo u fazi prikupljanja, skfenja i obrada podatakacévieu fazi kreiranja
i prodaje specitine ponude namenjene pojedincima. Putem specijalafigera i baze podataka

potencijalni potrosamoze da kreira sopstveni program i da ga kupuj@eais koji preferira
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(pla¢a platnom ili kreditnom karticom, elektronskim newc ili na druge néne). Pojedinac sam
kreira sopstveni turistki proizvod (kombinaciju prevoza, smeStaja, zabageé koja najbolje
odgovara njegovim potrebama). Tud&a agencija i organizator putovanja, moze naprawitip
raznih vidova turistikin proizvoda a kupcu ostaviti da izabere termmgstaj, vrstu usluge u
smesStajnim kapacitetima (éenje sa dortkom, polupansion ili pansion), kategoriju sobegtel
koje zeli da ostvari, dopunske usluge. Da bi sediorima olakSao izbor moégl je napraviti

virtuelne ture i programe. Ovakav vid prezentasgesve viSe koristi u savremenom turizmu.
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