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UvOD

Savremeno upravljanje hotelskim prediez@ skoncentrisano je na formulisanje
celovitog razvojnog okvira i adekvatne turige politike,¢ime se uvazava i postojanje r&ilh
elemenata unutar hotelskog sistema i stvaranjaovgin skladnog odnosa sa konkretnim
okruzenjem. Konkretnu ponudu uvelni odreiena kombinacija asortimana, cena, usluga,

komuniciranja i turistikog podruja.

Hoteli se smatraju reprezentativnom vrstom objekteotelijerstvu,s obzirom da njihovo
funkcionisanje oslikava sve sustinske karaktemstik specifénosti delatnosti.Hoteli nas
predstavljaju,oni su ogledalo nase kulture i mdéetal,nase kafe sa spoljnim svetom.TrziSna
realnostini dobre hotele joS boljim, ali neodgovaréueliminiSe iz konkurencije. Treba ¢ad
¢injenice da je za turiste hotel,njihov drugi domigga od njega &kuju sigurnost,

utociste, prijatnu i opustenu atmosferu,urednost i tapli

Predmet rada prestavlja analiza turuzma Vojvodine i turizmaotddijerstva Novog Sada,

kao i analiza zastupljenosti marketinga i elemenadgketing miksa u hotelijerstvu Novog sada.

Primarni cilj ovog rada je da se ovim putem Novi Sad predstavitiristtka destinacija
i da se ukaze na trenutnu situaciju u zastupljémoatketing aktivnosti u poslovanju hotelskih

subjekata, kao i predloge za poboljSanje rezuhatalskih preduz&a u buddnosti.

Stepen izrazenosti problematikeobuhvata dosadasnja istraZivanja koja su pokaiala
je neophodno izki¢ uvaZzavanje samo trziSta ili samo potencijala Iséte preduzéa i
obezbediti uskidenost izmdu postizanja konkurentske prednosti na trziStu ferimh
sposobnosti. Stoga, treba obratiti paznju na prnsavremenih koncepata marketinga |
menadZzmenta u kojima strategijsko upravljanje pmit preduzéa odgovara uslovima i
organizacijam&’ije se okruzenje i budmost mogu predvideti. Potrebno je da se identifikuj
klju¢ne dimenzije turista i da se sagledaju njihove @aeige pri izboru jednog od mogh
"paketa-ponude” na trziStu koji se posebno dizajniKonkretnu ponudu uve&ni odreiena

kombinacija asortimana, cena, usluga, komuniciranjastickog podrudja.
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Kada su u pitanjmetodski postupci i tehnike podaci kojice se u radu navoditi dobijeni
Ssu pre svega putem sekundarnih istrazivanja, metosiatisttke analize, analize jaza-gepa,
dijalekticko-logickom metodom, kao i metodama intervjua i anket Ken® je SWOT

analiza,finansijska analiza i strategijsko planiean

Glavna hipoteza ovog radaje da za postizanje viSeg nivoa poslovnih perforsna
novosadskom hotelijerstvu, neophodno je oslonithaesto potpunije zadovoljavanje potreba i

Zelja potroS&a odnosno turista.

Kao pomoéne hipotezeu ovom radu mogu navesti sléde

 stepen satisfakcije potragaje presudan za realizaciju marketinskih ciljeelskinh

preduzeca;

* osnovni nedostatak turizma Novog Sada predstavigostojanje integrisanog

turistickog proizvoda.

Kada je u pitanjwstruktura rada ,u prvom poglavlju obrdene su osnovne karakteristike
turizma grada Novog Sada.Drugo poglavlje okrenatsggledavanju celokupne hotelske ponude
u Novom Sadu, dok tée poglavlje predstavlja analizu primene koncepaiparketing

menadZmenta u poslovanju hotela u Novom Sadu.

Zaklju ¢ak-Zahvaljujwi strateSki dobrom polozaju na evropskim saé#@racama,
postojanju manifestacija koje su od internacionglzoa&aja, bogatom kulturno - istorijskom
nasleiu, kao icinjenici da se turizam u sve &@ meri planira na principima odrZivog razvoja,
Novi Sad predstavlja ztajan potencijal Srbije za sticanje bolje pozicige taristtkom trzistu.
Medutim, posledice koje je Srbija pretrpela zbog nepowsti na polittkoj i ekonomskoj sceni,
odrazile su se i na turizam Novog Sada. PrimetmofmljSanje po pitanju turiskog prometa i
prihoda ostvarenog od turizma u poslednjih nekofikdina, ali izgubljeno poverenje potréda
jos uvek nije u dovoljnoj meri powano. Ka tome svakako treba teziti putem dodatraiganja
u kreiranje turistikog proizvoda. Svakako da menadzment u hotelijergedstavlja kritinu
aktivnost sa stanoviSta pretpostavki i mamasti uspeSnog opstanka, rasta i razvoja hotelskog
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preduzéa. Dokazano je da je to kompleksan i sveobuhvataneg koji nastaje i razvija se u
hotelskom preduzel, formirajuwi specifican i relativno trajan model ponaSanja koji razléuj
jedno preduzee u hotelijerstvu od drugih. Osnovni problem pradad nepostojanje
integrisanog turistkog proizvoda i loSa saradnja duwe privrednim subjektima. lako su se
nepovoljnosti na politkoj i ekonomskoj sceni loSe odrazile na turizamecgtbije, Novi Sad u
poslednjih par godina belezi porast tutistig prometa i na taj & zauzima bolju poziciju na

turistickom trzistu.

Klju ¢ne reti: marketing, menadzment, hotelijerstvo, turizanejzrod



1. PRIRODNE , KULTURNO - ISTORIJSKE |
ANTROPOGENE OSNOVE TURIZMA NOVOG SADA

Gledan sa neba, Novi Sad se otkriva tarski reljefno, kao pregledno rasiren i prostorno
otvoren grad. Istorijska gromada Petrovaradinskdaixe s desne strane Dunava, a sa leve
vertikala centralne PoSte, masivne horizontale SRFENNIS-a, elegantni oval Banovine. Oku se
podatno nude i zelene oaze parkova, a svuda ur@aékolse izuvijani lavirint ulica i utica,
seten pravilnim hodom prostranih bulevara. Tu je natavDunav kao asimetma, m@&na osa
grada, pa uz njega poloZzeno izduzeno telo kejaan8a — najlepSe gradske plaze ditdvog
toka velike reke. A tu su ponovo i mostovi bez kgmo jedno vreme bili da bismo ih iznova

izgradili. Bice ih joS, uskoro.

Gledano planetarno, eto grada po tradicijom bogataj Panonske nizije, u kome uspeva sve, od
sauvane secesije do arhitektonske postmoderne. Njegendijanski najpopularniji danasnji
zastitni znak je mugzki festival EXIT, a kao nekada, i sada su tu tenelinstitucije srpske
kulture: Matica srpska, Srpsko narodno pozoristerijo pozorje... Uz to, nas grad, kao retko
koja od evropskih destinacija, s pravom moZe panefiitet multinacionalne, multikulturalne i
multikonfesionalne metropole u malom, u kojoj selike dozivljavaju kao prednost. Svetl®
tome i rad Novosadskog pozorista/Ujvidéki szinhddniverzitet sa 19 fakulteta i
specijalizovanim katedrama na kojima se nastavaawdrna jezicima nacionalnih manjina ili je
njihovom izwavanju namenjena. Svatdo mnogo toga drugog Sto je Ziva materija novokads

svakodnevice.



Slika br.1. Panorama Novog Sada
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Izvor: www.novisad.rs

Gledano po meri drzave - Novi Sad je glavni gradoAomne pokrajine Vojvodine, drugi po
veli¢ini u Srbiji, u kome zivi izméu 300 i 400 hiljada ljudi. Jezik ekonomije dodaad ba je to
najperspektivniji grad u danasnjoj Srbiji, sa ogrm potencijalom, ne samo zato Sto raspolaze
najobimnijom budZetskom stavkom po glavi stanovnik&ai zbog dobro postavljenih razvojnih

projekata.

Politicki gledano — zajednica sa izgemim institucijama uprave koje danas vode predstavn

demokratske koalicije, sabrani oko zajettoig slogana: “Za evropski Novi Sadl”.

A iz obicne gratanske perspektive, niposto prizemné peesudne, eto zajednice koja se moze
di¢iti svojom trovekovnom proSIés ciji najbolji tragovi joS traju i zrée, a u kojoj se da Ziveti i
mirno i dinaméno, uz sve nastupaje i ve prisutne slike i prilike tehnoloski i drugge

zahuktalog XXI veka.

Novosalani sve to vé znaju. Svi ostali su dobrodosli.

L www.novisad.rs



1.1 . TURISTICKO - GEOGRAFSKI POLOZAJ NOVOG SADA

Novi Sad se nalazi u centralnom delu prostraneodajuske ravnice , u podiu Fruske
gore , na raskrsnici puteva kojima su se vekovinetak mnogobrojni narodi Evrope .

Novi Sad ima izuzetno dobar geografski , a sammittranzitno - turistiki polozaj .
Prostire se izmi#u 45 ° 15" severne geografske Sirine i 19 ° 54td&ne geografske duzine
Smesten je , sa jedne strane k&g ravnici , a na drugoj na obroncima Fruske goFeuska

gora sa Dunavom predstavlja najlepsi deo gradskének. Grad lezi na levoj obali Dunava , na
pros€&noj nadmorskoj visini od metara 70-80 .

Slika br.2. Mapa Novog sada
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Vojvodina ima najgus$¢u mrezu kopnenih i vodenih puteva i pruga, a time i Novi Sad kao
njen glavni grad predstavlja saobracajni ¢vor, najveéi u ovom delu Srbije. Prioritetni znacaj za
Novi Sad imaju drumske saobraéajnice, magistralnih i regionalnih karakteristika. Saobracéajnica
BG - NS - SU (E-75) veoma je vaZna, jer se ams nadovezuje kod Segedina na saobracajnice
medunarodnog zns@ja, te povezuje Novi Sad sa Srednjom, odnosno rBex#Eapadnom

Evropom, a prema jugu ima ulogu povezivanja s&astg odnosno Jugo-Istnom Evropom i sa
Malom Azijom.



Takaode vazan pravac ima i saobagnica koja je nekadiinila autoput "Bratstvo-
jedinstvo" (E-70). Prekidom veza sa Hrvatskom, poxanje Novog Sada, preko Rume i Sapca,
sa zapadnom Srbijom, te preko Zlatibora vodi doeC@ore (Podgorica - Bar) a odatle se

nadovezuje na jadransku magistralu.

Putna mreza unutar same Vojvodine je na zadovgljégm nivou i dobro organizovana

u povezivanju manjih naselja.

Zelezntki saobrgaj po svojoj organizovanosti dolazi odmah poslemkog. Pored
lokalnih tu su regionalni i magistralni pravci. @eagistralnih karakteristan je Istambul - Atina
- Budimpesta - Prag - Berlin, odnosno VarSava - lMas Zn&ajan je i pravac Beograd - NiS.
Pruga regionalnog karaktera je prvo iztgnaa, te nekoliko godina kasnije, duZ njenog pravca
izgradena je | drumska saoldgiggnica. U Beogradu, na sat vremena voznje od N&amtp nalazi
se m@unarodni aerodrom "Nikola Tesla".

Turisticki poloZzaj Novog Sada u odnosu na izvore traznggosno, na matna mesta
doma&ih turista je povoljan imaj u vidu da se Novi Sad nalazi u centru gusto nased
podrija Vojvodine i imajéi u vidu da je okruzen velikim brojem gradova kpjpedstavljaju
najvaznija matina mesta turista koji po&gu Novi Sad. U odnosu na mata mesta stranih
turista, polozaj Novog Sada je, taley povoljan.Naréito povoljan polozaj ima prema bivsim
jugoslovenskim republikama Bosni i Hercegovini i Rddoniji i prema susednim zemljama
Madarskoj, Rumuniji i Bugarskoj. Odvaljanjereetiri jugoslovenske republike, celoj Srbiji,
odnosno, Vojvodini, a time i Novom Sadu je pogorfeiozaj prema zemljama Centralne i

Zapadne Evrope.

Susedni gradovi, odnosno, susedna takatimesta nisu veliki konkurenti Novom Sadu
Sto se vidi iz¢injenice da Novi Sad ima viSe prednosti, kako garpu saobréajne povezanosti
sa mattnim mestima, tako i po pitanju prirodnih i antropagh vrednosti i raspolozivosti
smestajnih kapaciteta, od susednih gradowk®#®alanke, Vrbasa, Bea, Zrenjanina i drugih
susednih gradova, Sto dovodi do zaslia da je polozaj Novog Sada, i sa ovog stanowsta,

povoljan.
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1.2. PRIRODNO-GEOGRAFSKE OSNOVE TURIZMA NOVOG SADA

Na podriju Novog Sada i njegove uze okoline sidsrese dve potpuno ragiie
geomorfoloske celine. S jedne strane je uravnjeno &anonskog basena, predstavljeno
morfoloSkim celinama, inundacionom ravni Dunava¢nom terasom, a s druge strane, tik iznad
Dunava, dizu se serpentini FruSke gore. Duge péskobale Dunava predstavljaju magnet za
brojne kupée, a rukavci i mrtvaje su z&ani ribolovni punktovi, te su stoga ovde formirana
brojna izletiSta ribolovaca, poput Kamenjara, Rézsag ostrva, Arkanja itd. Na padinama Fruske
gore zastupljen je izlettko-rekreativni turizam, te se ovde nalaze brojkir@ativni lokaliteti.
Svi ti lokaliteti se mogu podeliti u tradicionalnaletiSta sa sadrzajima ragtiog karaktera,
vikend i vinogradarske zone, kao osnove koje sésteora izletniko-odmaralisSni boravak na
planini? Medu izletitima posebno se izdvajaju Popovica, jeddonajstarijih fruskogorskih
vikend naselja, Artillevo, Glavica, Kameki park i Strazilovo sa grobom pesnika Branka

Radievi¢a.

1.2.1 Geografske karakteristike Novog Sada

Novi Sad je administrativni, privredni, kulturnigeni i turisticki centar AP Vojvodine, drugi

grad po veliini u Srbiji.

Geografske koordinate: 45° 46° SGS i 19° 20" IGD
Povrsina Grada: 702,7 km2

Broj stanovnika: 299.294 (popis iz 2002.)
Nadmorska visina: 72 do 80 m

Klima: umereno-kontinentalia

Novi Sad ima veoma povoljan geografski polozajlaniase na vaznim saold#gnim koridorima,
Sto obezbéuje zn&ajne komparativne prednosti.

2 Romelk, J.,Curci¢, N., Turisticka Geografija Jugoslavije, Univerzitet u Novom Galrirodno — matemati
fakultet, institut za geografiju, Novi Sad, 2001
3 www.turizamns.rs
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Novi Sad ima drumsku, Zelezku i relnu vezu sa okruzenjem. Mesto je sticanja i povega/a

mreze magistralnih kopnenih saotagica na pravcima:

- Severoisttna i Ist@na Evropa, prema Bliskom i Dalekom Istoku;

- Srednja i Severna Evropa, prema jadranskim lukama

Kroz grad prolazi saobéajni koridor br. 10 koji na svom osnovnom pravcu Salcburga do
Soluna povezuje osam, a ukijyuci krake, jos Sest drzava. Koridor br. 7 ili Dunavk&ridor
vodenim putem, preko Dunava, povezuje zemlje zapdevrope sa Crnim morem. Plovnim
malim kanalom Novi Sad je povezan sa sistemom kabahav - Tisa - Dunav koji omoéava
saobr@ajne veze plovnim putem i to uzvodno do Srednjeogeri nizvodno prema Crnom moru.
Novi Sad se nalazi na 1.255 km toka, na sektorud&it&e Siroko, kroz ravnicu, gradie

mnogobrojne ade, rukavce i sprudove.

1.2.2. Klimatske karakteristike Novog Sada

Klima Novog Sada

Pokazatelj Jan | Feb | Mar | Apr | Maj | Jun | Jul | Avg | Sep | Okt | Nov | Dec | GodiSnje
Srednji maksimum, °C 3 6 12 | 17 23 25 27 27 24 18 10 5 16
Srednji minimum, °C -4 -2 1 6 |11 14 |15 | 14 11 6 2 -2 6
Koli éina padavina, mm | 38 35 | 41 | 47 | 57 82 61 55 | 36 35 46 @ 44 577

Izvor: Republicki hidrometeoroloSki zavod Srbije

Srednja godiSnjaemperatura na podrdju Novog Sada iznosi 10,9 ° C (srednja vredriasiri
stanice). Najhladniji mesec januar belezi sredmgedrmost -0.8 ° C Najtopliji juli ima srednju

meseénu temperaturu 21.1 ° C. Pored jula najtopliji neésdi su avgust i junf,

* www.novisad.rs
® Republiki hidrometeorolodki zavod Srbije
® www.turizamns.rs
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Uvidom u toplotne prilike godisSnjih doba, mozZe sm&tatovati da je srednja letnja temperatura
20.4 ° C, a srednja zimska 0,7 ° C. Jesen sa sredi@mperaturom 11.9 ° C 1,3 ° C je za toplija

od proléa.’

Relativnavlaznost vazduhatokom zimskih meseci najva je u januaru i decembru i iznosi 85%.

Nasuprot tome, leti je relativna vlaznost manjkotda u najtoplijem julu iznosi 67% - 69%.

Oblanost i relativna vlaznost se thesobno uslovljavaju, tako da zimski dani imajuwe
obla*nost, a decembar sa 7.2 desetine pokrivenosti mdébacima je najobkiji mesec.

Najmaniju oblanost desetine ima avgust 3.4.

Novosadsko podeije tokom godine prima me&so 686 mmpadvina, s tim Sto delovi pored
Dunava i fruskogorski pojas primaju éee sumu od proseka (IriSki Venac 782 mm), a ostali
delovi manju (Rimski Samevi 601 mmj°

NajkiSovitiji mesec juni prima u proseku 86 mm @49 a najsusniji septembar 40 mm. Snezni

pokriva: traje u proseku dana godisnje 44. Naj\®oj dana sa snegom ima januar 18.6.

Dominantan vetar je koSava, odnosno vetar iz jugoisiog pravca. Duva od septembra do
aprila. Na drugom mestu paiestalosti je severozapadni vetar, koji se¢obijavlja krajem

proleca i tokom letd?

1.2.3. HidroloSke karakteristike Novog sada

HidroloSke karakteristike Novog Sada najjednostavije sagledati kroz analizu podzemnih i

povrsSinskih voda.

Za novosadsko podtje zna&ajne su plitke podzemne vode, poznate kao freaslani, a od

dubljih paznju privige one sa dubinom do 300 metara, koje se nalazeskan izdanima.

"Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad IlI, Prirodno matenthtifakultete, Institut za geografiju, Novi Sad, %99
8 www.turizamns.rs
° Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad Ill, Prirodno matengitifakultete, Institut za geografiju, Novi Sad, #99
10 \www.turizamns.rs
1 Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad Ill, Prirodno matentétifakultete, Institut za geografiju, Novi Sad, #99
12Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad I, Prirodno matentétifakultete, Institut za geografiju, Novi Sad, #99
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Freatsku izdan predstavlja gornji, najplivodonosni horizont formirajii se u rastresitim

sedimentima iznad prvog vodonepropusnog sloja.

Pli¢i arteSki i subarteski horizonti napajaju se vodaaabronaka FruSke gore, {&k i iz korita
Dunava i njegove aluvijalne ravni. Dublji arteSkirtzonti imaju direktne povrSinske izdatak i
na obodnim planinama Panonskog basena, odakledssmvo pothranjuju. Prvi arteSki bunar u

Novom Sadu izbugen je 1880. godifie.

Na podrdju Novog Sada jedini povrsinski hidrografski objej@Dunav. Novi Sad lezi na obali
ove reke, izméu 1252 - 1262 km njenog toka. Dun&wi juznu i ist@&nu granicu gradskog
podrutja. Sirina korita krée se od 500 do 800 metara, a njegova graseluzina iznosi 10m.
Pored Dunava, z&ajan hidrografski objekat je i kanal Savino seldovi Sad iz hidrosistema

Dunav - Tisa - Dunav*

1.2.4. Biljni svet

Masiv Fruske gore uticao je na formiranje ekoloSkkiimatskih prilika koje pogoduju razvoju
Sumske vegetacije. Sumsku vegetaciju karakterifadaie bukve, kitnja, hrasta, graba, kostrike.
FruSkogorsku lesnu zaravan,da lesnu terasu pokrivaju uglavnok kulturne biljkéedutim na
sektoru lesne zaravni u srednjim delovima fruSkelgbr potoka, na terenima sa strmim

padovima od prirodnih biljnih zajednica vegetirgjkare i pasnjaci.

PaSnjaka i Sikara ima najviSe oko Bukovca i Steatlinaca. U Sikarama se tege javljaju: trn,
glog, pasja ruza, zanovet, leska, divlja kuping, deenovina, sibovina, kloko¥a, divlja loza,

Zivica, zova i dr®

Na fruSkogorskim paSnjacima tege se sréu: dipovina, zub#a, hajddka trava, bokvica,
konjski bosiljak, divlja grahorica, bela detelinabicna detelina, mé&na duSica, mastak,

zalfija, zvorei¢ i dr.'®

13 www.turizamns.rs

14 Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad Ill, Prirodno matentétifakultete, Institut za geografiju, Novi Sad, #99
5 Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad Ill, Prirodno matentétifakultete, Institut za geografiju, Novi Sad, #99
6 Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad Ill, Prirodno matentatifakultete, Institut za geografiju, Novi Sad, #99
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1.3. ANTROPOGENE OSNOVE TURIZMA NOBOG SADA

Kada govorimo o Novom Sadu, kao jednom urbanonstitkom centru, treba imati u vidu da on
nema realne uslove za razvoj boraviSnog turizmajutma, Novi Sad kao jedan svojevrsni
specifikum, kao poseban turidti motiv predstavlja vrlo @acajno steciSte turistickih kretanja.
Ono $§to ga ¢ini privlacnim za turiste i ono $to mu omogucava da bude nosilac gradskog turizma

na celom opstinskom podfju su njegova urbana istorija i kulturna dobra.

1.3.1. Istorijski razvoj Novog Sada

Slika br.3 Novi Sad i Petrovaradinskad@ava u prvoj polovini 19. veka

Izvor: www.sr.wikipedia.org

Smatra se da je danaSnje naselje na levoj obali Dunava osnovano 1694. godine a verovatno i koju
godinu ranije jer je sigurno da je ve¢ 1692. godine kada je pocela izgradnja Petrovaradinske

tvrdave, ne levoj obali moglo biti koliba zanatlija key pratili graditelje i vojsku.

Ovo naselje je prvobitno bilo poznato pod imenifRacka varos (Ramtzenstadt, odnosno srpski
grad) i Petrovaradinski Sanac a kasnije 1748. gogindobilo ime Novi Sad. Godine 1748.
postaje slobodni kraljevski gard i dobija danadmje: bogati grdani Racke varoSi odlaze u Be
gde za 80.000 rajnskih forinti kupuju od carice MaiTerezije status slobodnog kraljevskog
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grada. Ona je tim povodom, prvog februara 1748irgo¢koji je od 1996 godine i sluzbeni. dan
grada) izdala edikt kojim se to i poduje.

Tokom VIII i IX veka , Novi Sad je bio najveéi srpski grad. U to doba Novi Sad je bio centar
politickog, kulturnog i druStvenog Zivota oklipnog srpskog naroda. U Novom Sadu su u to
vreme stalno boravili ili se duze zadrzavali Svetozar Mileti¢, Jovan Jovanovi¢ Zmaj, Laza Kostic,
Kosta Tritkovi¢, kao i mnogi videniji emigranti iz Srbije. Sve ovo bili su razlozi da Novi Sad

bude prozvan Srpskom Atinom.

Matica Srpska se preselila u Novi Sad 1864. godidevrSena je i srpska gimnazija. Takge
osnhovano i drustvo za srpsko narodno pozoriSteo Sad je, nekad, kao i danas, pruzao mesto
pod svojim pafetom neba svima koji su zeleli da se u njemu nast@vaj grad je etdki i
nacionalno Sarenolik. Svi njegovi @ami su dali svojevrsni gat njegovoj celokupnoj slici, kroz
folklor, obi¢aje, arhitekturu, kulinarstvo, muziku. Danas sespre na 702,7 km2 i ima oko
304.500 stanovnikd.

Slika br.4 Grb Novog Sada

Izvor: bs.wikipedia.org

Y \www.sr.wikipedia.org
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1.3.2. Kulturna dobra i ustanove kulture Novog Sad¥

Novi Sad je kulturni centarojvodinei jedan od najzr@jnijih  kulturnih

centaraRepublike Srbije JoS u vremesmanskeipraveBalkanomi Panonskom nizijon(16-17.

vek), okolina Novog Sada je predstavljala eao kulturno sredisterpskognaroda. Tu se

nabatkoj straniDunavanalazignanastir Kovilj dok su se naremskojstrani

nalazili fruskogorski manastiii gradSremski Karlovci koji je polovinom 16. veka bio najtie

srpski grad u Osmanskom carstvu.

TokomhabzburSkeiprave u 18. i 19. veku, Novi Sad je bio centpske kulture, politike

i druStvenog Zivota, zbogega je dobio nadimak Srpskdéina. Srpsko narodno pozoriste

najstarije profesionalno pozoriste doeJuznim Slovenimaosnovano je u Novom Sadu 1861.

godine, dok je sediStdatice srpske zn&ajne kulturno-nakne ustanove srpskog naroda,
preseljeno i2esSteu Novi Sadl864 godine. U 19. i peetkom 20. veka, veliki broj srpskih
knjizevnika, pesnika i pravnika Ziveo je ili radio Novom Sadu, a nde njima su bilibura
Danki¢, bura  Jaks&i, Jovan  Jovanovi Zmaj, Svetozar  Mileit,Laza  Kosté, Dorde
NatoSew, Kosta Trifkovi, Vuk Stefanow Karadzg, itd.

Pored Srpskog narodnog pozoriSta, druga poznabtjzorgsta u gradu sBozoriSte

mladihi Novosadsko pozoristeUNovosadskoj sinagoge takde odrzavaju brojni kulturni

dogaiaji. Druge zn#&ajne kulturne ustanove u gradu su ograBigiske akademije nauka i

umetnostjVojvodanska akademija nauka i umetnpbtblioteka Matice srpske sa oko 3.000.000

publikacija,Gradska biblioteka u Novom Sadstorijski arhiv_u Novom SadwArhiv

Vojvodine (koji ¢cuva mnoge istorijske dokumente sa p@gatv/ojvodine koji datiraju u proslost

do 1565. godineKulturni centar Novog Sadgoji organizuje zné&jne manifestacije i

predstavlja aktuelnu kulturu\zbukum (centar za srpski jezik i kulturu), itd. U Novonadd se

nalaze i najznsmjnija umetntka udruZzenja  VojvodinedrusStvo  knjizevnika

VojvodineUdruzenje likovnih umetnika Vojvodinedruga.

18 \www.sr.wikipedia.org
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Slika br.5 Zgrada Matice Srpske Slika br.6 Sinagoga

Izvor:.www.wikipedia.org Izvor:www.wikipedia.org

Slika br.7 Nova zgrada Srpskog narodnog pozorista

Izvor:www.wikipedia.org

U gradu se nalaziekoliko muzejai brojne privatne ili javne galerije. Najpoznatiiuzej

je Muzej Vojvodine koji je osnovala Matica srpska 1847. godine, yeko se nalazi trajna

kolekcija koja predstavlja srpsku kulturu i Zivot Wojvodini tokom istorije Muze] Novog

Sadana Petrovaradinskoj t#avi ima stalnu kolekciju vezanu za istorijudswe.
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Slika br.8 Zgrada Spomen-zbirke Pavla Beljanskdfpuom Sadu

Izvor:www.wikipedia.org

Galerija Matice srpskg najvéa i najcenjenija galerija u Novom Sadu, a podeljenaa

dve zasebne galerije koje se nalaze u centru grdlasu joS iGalerija likovhe umetnosti -

Poklon zbirka Rajka Mamu&ai Spomen-zbirka Pavla Beljanskegedna od najugh kolekcija
srpske umetnosti 20. veka (od 1900-ih do 1970-ih).

Slika br.9 Gimmnazija Jovan Jovanévimaj

Izvor:www.wikipedia.org

Grad Novi Sad je univerzitetski grad sadrzavnim univerzitetonh mnogim

privatnimfakultetima visokim Skolama, kao Sto su univerziEdukonsu Sremskoj

Kamenici,Novosadski otvoreni univerzite®rotestantski teoloSki fakulteitd. Pored institucija

visokog obrazovanja, na teritoriji Novog Sada sez&i 52 drzavne osnovne i sredgi@le
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Najveta obrazovna institucija u gradu yeiverzitet u Novom Sadsa oko 38.000

studenata i 2.700 zaposlenih. Osnovan je 1960ngodkine ga 9 fakulteta u Novom Sadu (od

kojjh je 7 smeSteno mnodernom  univerzitetskom  kampQsu i fakulteti

u Subotici SomboruiZrenjaninu U Novom Sadu postoji 37 osnovnih Skola (34 redovrB

specijalne) sa oko 26.0Gfaka,*® kao i 12 srednjih sttmih Skola i 4 gimnazije sa oko 18.000
daka?®

U gradu se nalazi desetakulturno-umetni ¢kin drustava koja su predstavljala
multukulturalni Zivot Novog Sada Sirom sveta. Napatija kulturno-umettka drusStva su:
KUD Svetozar Markoyi, AKUD Sonja Marinkové, SKUD Zeljeznéar, FA Vila i
SZPDNeven(osnovano 1900. godine). Nacionalne manjine imajoja kulturno-umetitka
drustva, kao 3Sto swadarskiMKUD Petefi Sandorslovatki SKUD Pavel Jozef
Safarik,rusinskiRKPD  Novi SadaSkalijskaMatica A3kalijg itd. | druge manjine

(Bugari, Jevreji Hrvati, itd) imaju svoja udruzenja.

1.4.SAOBRACAJINA INFRASTRUKTURA

Putni saobré&aj: Novi Sad se nalazi na medunarodnom putu E-7&ridiér 10), a u

neposrednoj je blizini i autoputa E-70 (Beograd—+&ay*

Zelezniéki saobkaj: medunarodni i lokalni Zeleziki saobr&aj, metunarodna pruga

Bet - Budimpesta — Beograd.
Vodni saobréaj: reka Dunav — Luka ,Novi Sad", & kanala DTD?

Vazdu$ni saobtaj: Aerodrom ,Nikola Tesla“ udaljen 70 kf.

Moguwnost ulaganja:

19 Republiki zavod za statistiky Spisak osnovnih $kola u Novom Sagiebrzs.stat.gov.rs.
2 Republiki zavod za statistikuy, Spisak srednjih $kola u Novom SagMebrzs.stat.gov.rs.
L \www.novisad.rs

2 \www.novisad.rs

2 \www.novisad.rs

2 \www.novisad.rs
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¢+ lzgradnja novog drumskog mosta preko Dunava iltuispod Petrovaradinske tave,
¢ lzgradnja marine na Dunavu,

¢ lzgradnja na parcelama zapadno od puta Novi Sagrjahin juzno od Kéke petlje,
¢ lzgradnja poslovnog centra u Ragkoj ulici br. 32,

¢ lzgradnja objekta na Bulevaru osldemja 29,

¢ lzgradnja na parcelama iznad Privrednikove uliceedu NIT-a i Nive,

+«* lzgradnja na parcelama iznad Puta Novosadskogpasikog odreda,

+ Centralni gradski ptastati otpadnih voda,

< Dve stanice za snabdevanje gorivom na Novom naSelju

25 \www.sajam.net
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Tabela br.1 Primer jednog od projekata za izradimfnastrukture

Naziv projekta

Cilj projekta

Mesto realizacije projekta

Nosilac projekta

Kratak opis projekta

PROJEKAT 1

IZGRADNJA NOVOG DRUMSKOG MOSTA
PREKO DUNAVA | TUNELA ISPOD
PETROVARADINSKE TVRDAVE

» rasteréenje centralnih gradskih zona

» preraspodela motornog saobrageaja s&ihititi
deonica (FutosSka, Jevrejska ulica, Bulevar
Mihajla Pupina)

» potpuno izmestanje saokega iz podgrda
Petrovaradinske tdave

Grad Novi Sad — Petrovaradin

Grad Novi Sad

Sagledavajéi  dugor@no potrebu  skladnog,
urbanog razvoja | neometanog odvijanja sa¢djea
Grad Novi Sad je inicirao izgradnju novog
drumskog mosta i saokignice preko Dunava duz
trase bivSe Zeleztle pruge sa tunelom ispod
Petrovaradinske tdave, od Preradoséve ulice u
Petrovaradinu do Bulevara cara Lazara u Novom
Sadu, jednog od najznaéajnijih projekata za grad i
region uopSte. DosadasSnje aktivnosti koje su
preduzete radi realizacije ovog projekta su:

» prethodne studije | analize

» izrada generalnog projekta, prethocne
studije opravdanosti | studije  hidroloskih
i hidrografskih parametara za izgradnju
novog mosta reko Dunava sa tunelom
ispod Petrovaradinske tvrdave od strane
saobréajnog instituta "CIP"iz Beograda.

» raspisan je medunarodni konkurs za
izradu idejnog reSenja | idejnih projekata
za izgradnju mosta

Izvor:www.sajam.net
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Slika br.10 Kanal Savino Selo-Novi Sad kod nageljenenke

Izvor:www.wikipedia.org

Kanal Dunav-Tisa-Dunavije jedinstveni sistem kanala protiv poplava kaoza
navodnjavanje zemljiSta; kao i plovni put, za otpad/ode, za turizam, lov i ribolov. Sistem
kanala koji se protezu na oko 12.700 -{km?}-, izineekaDunavi Tisa uBackoj i Banaty na

teritorije Vojvodine

Ukupna duzina kanala je 929 -{km}-, uk§uju¢i nove i stare kanale i pritoke koje su bile
cele ili declom obnovljene i integrisane u sisteamdla. U mrezi kanala postoje 51 objekta - 24
kapije, 16 predvodnica, 5 sigurnosnih kapija, 6 puyrkao i 180 mostova. Ova mreza oméana
susenje oko 700.000 ha zemnjiSta i havodnjavanjg0Btha. Mogda plovidba kanalom je 664 -

{km}-. U sistemu kanala nalazi se 14 luka za uteiséovar teret&°

Od 1958-1976 rdena je rekonstrukcija, kao i novi kanali u posteja sistemu kanala
koji su pravljeni joS za vreme Austro-Ugarske, tgolzznato pod imenom Fereratorna(-
{Ferenc-csatorna}-) U tom periodu sagdano je 84 mosta - 62 za vozila, 19 za zeleznicu i 3
peS&ka mosta. Jedna od najzamih gratevina na kanalu je brana kod Novogc¢Bg@a na Tisi,

koja reguliSe vodostaj i navodnjava oko 300.00@draljiSta u glavnhom kanalu u Banatu

28 \www.novisad.rs
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Tabela br.2

Sistem manjih kanala koji ¢ine kanal DTD
Ukupna duzina (km) | Plovno (km) | Neplovno (km)

Bege&-Bogojevo 90.0 90.0 -
Vrbas-Bezdan 90.0 89.9 -
Novi Sad-Savino Selo 80.9 80.9 -
Bajski kanal 39.1 39.1 -
OdZzaci-Sombor 12.7 12.7 -
Backi Petrovac-Karavukovo 52.0 52.0 -
Prigrevica-Bezdan 31.7 31.7 -
Kosan¢i¢-Mali Stapar 21.1 21.1 -
Jegric¢ka 65.4 - 65.4
# Bafka (ukupno) 420.8 355.4 65.4
Banatska Palanka-Novi Béej 147.3 147.3 -
Begej 34.6 34.6 -
Plovni Begej 31.4 31.4 -
Stari Begej 37.1 - 37.1
Kikindski kanal 50.3 32.0 18.3
Zlatica 35.0 - 35.0
Tamis 116.8 3.0 113.8
KaraSac 5.8 - 5.8
Brzava 19.9 - 19.9
Moravica 17.4 - 17.4
Rojga 12.6 - 12.6
# Banat (ukupno) 508.2 248.3 259.9
# Ukupno 929.0 603.7 325.5

Izvor:www.wikipedia.org

Veci deo Novog Sada smesten je izineDunava i jednog rukavdanala Dunav-Tisa-

Dunav Nad kanalom DTD su izgdana tri mosta premiisacu, Temerinui Kaéu. Dunav

premosguju Varadinski mostMost slobodgostéen u bombardovanju 1999, obnovljen 2005) i

privremeniDrumsko-zelezriéki most ,BoSko PeroSeg#/i. Preko Dunava su nekada iSlost

kraljevica TomislavaMost kraljevta Andreja(sruseni u Aprilskom ratu), staviaradinski

most(nekada Most marSala Tita, sru$en u bombardova®j@9),Zezeljev mos{srusen u
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bombardovanju 1999) i privremeni most na barzanrad@lanira izgradnju novog mosta kégi
koristiti stubove poruSenog Mosta kraljgxiAndreja, a sa sremske strane geuvoditi kroz tunel
ispod Petrovaradinske ttave, kao i gradnju trajnog Zelezkdg mosta na mestu sruSenog

ZeZeljevog mosta’

Glavni gradska saobtajnica je Bulevar osloli®nja, koji se pruza pravcem sever-jug,
vodi od Zelezrike stanice, a na njega se nastavlja Most slobodeeRtem urbanistikom
planu planira se da Subiki bulevar postane glavna saotapica kojece i¢i od autoputa E-75 i

nastavljge se na novi most preko Ribarskog ostrva ka Srenkskmenici.

Gradom saobkaju gradski autobugsSP-a Novi SadPored gradskih naselja povezana

su i sela iz opstinBectin i Temerin ali i Sremski Karlovci U Novom Sadu su od 1911. do

1959. saobrali itramvaji

U Ceneju, desetak kilometara severno od grada natemrsdromCenej Aerodrom se

trenutno Kkoristi u sportske i privredne svrhe, mauzstoje ideje u proSirivanju namene

aerodromg®

1.5. TURISTICKO TRZISTE NOVOG SADA

Novi Sad je proglaSen za najbolju damauristicku destinaciju na nedavno odrzanom 33.
Medunarodnom sajmu turizma u Beogradu. U nikatbjj&konkurencijni u istoriji odrzavanja
najvee turisttke manifestacije na naSim prostorima, u konkurencko 900 izlagaa,
Novosatani su sadrzajnim i modernim pristupom u ge#ri sajamska dana, na najlepsi mégu

n&in prikazali svoju opsStinu u svim segmentima ziviotada.

Tako je, izmdu ostalog, vé prvog dana sajma, Kompanija Horvat HTL predstawiziju
prostornog i ekonomskog razvoja grada. Prezentagijiz brojne druge zvanice, prisustvovao i

gradonaelnik Novog Sada Igor Pavit.

27 www.novisad.rs
2 www.wikipedia.org
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Tokom trajanja sajma prezentovano je sedam tegvevosadskih festivala koji pored kulturnog
imaju i turisteki potencijal: Exit, IFUS, Cinema City, INFANT, Jafestival, Zmajeve dge igre

i Interfest. Festival za najmia Baby Exit privukao je paznju velikog broja najdilaposetilaca
Sajma. Za mlade novinare organizovana je posebngetencija za Stampu, kako bi se i oni
ukljucili u organizaciju festivala i putem Skolskih nosipozvali svoje drugare da budu aktivni
ucesnici ili da posete ovu sjajnu i nasmejandjulenanifestaciju, koja se poput velikog Exita,
odrzava sredinom maja na Petrovaradinskajawr. Priliku da predstave svoj grad dobili su i
licencirani novosadski vodi koji su prisutnima isptali brojne zanimljive novosadske
price.Svaka od pomenutih prezentacija je bila prégma izuzetno kvalitethom telkRom
podrskom (video i audio efekti, rasveta, veliki LEERran na kojem su se sve vreme trajanja
sajma predstavljali putem video materijala &ajai predstavnici novosadski predstavnici
turisticke privrede). Poseban dozivljaj i interesovanja lpgl promocija specijaliteta novosadskih
restorana, poslagéirnica i vinarija.Nastup turiske organizacije Novog Sada na sajmu u
Beogradu zé&nile su popularne mugke grupe Studio Alektik, Frajle i tamburaSi.Sve ove
aktivnosti nisu promakle sttnom Ziriju 33. Me@unarodnog sajma turizma, koji je ukupan
angazman mlade novosadske ekipe ocenio kao najSajurno je mnogima od njih ostao u
s&anju i isto toliko kvalitetan nastup Turigte organizacije Novog Sada lane na Sajmu turizma
u Novom Sadu. Sine nastupe i promocije TON& prirediti na predstojgm sajamskim
manifestacijama u Budvi, Sarajevu i Zagrebu, gelémati priliku da predstave i izuzetno bogat
Kalendar dogdaja za 2011. godinu, a sve u cilju péamja broja dolazaka turista, koji su lane
ostvarili preko 100.000 renja i budZetu grada doneli z5agna sredstva’

2 \www.novisad-hotels.com
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1.5.1.TURISTICKA TRAZNJA

Jedan od bitnih faktora mobilnosti konkretne tuklst destinacije kvantitet i kvalitet
hotelske ponude, naifibo kad je u pitanju inostrani turizam odnosno pvebirljiviji i zahtevniji

inostrani turisti>°

Na elasttnost turisttke traznje utiu brojni faktori, te se i elagmost traznje meri prema tim
faktorima. Za Novi Sad je od posebnog &ja grupa objektivnih faktora, rde kojima se
izdvajaju:

+« radna i zZivotna sredina (urbanizacija, gustina lfgsesti, opsti nivo civilizacije i kulturne

sredine, uticaj tehokih sredstava, politke prilike itd.);

¢+ prirodni ambijent;

¢ slobodno vreme potencijalnih turista;

% slobodna sredstva;

+« ostali faktori (socijalno-turistke tekovine, povlastice i pogodnosti, drustvendstitke

organizacije inicijativnog karaktera, itd.);

Neki autori smatraju da postoje tri grupe ekonoimsfarijabli koje uttu na turisttku traznju

odnosno na njenu elastiost®*

%0 Mr Dragan Zivkowé , Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja Hskéh preduzeca Beograda,Novi Sad, 2008.
31 Bull Adrian, 1991, The Economics of Travel andfi@m, Longman, Melbourne, str.30.
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Tabela br.3. : Izvori ekonomskih uticaja na turigi&ku traznju

Ekonomske varijable u Ekonomske varijable koje | Varijable veze
oblastima u kojima se generi§ su vezane za same
traZznja destinacije
(Grupa A) (Grupa B) (Grupa C)
% nivo licnog ¢+ opsSti nivo cena « komparativne cene
raspolozivog dohotka +» stepen konkurencije izmedu generatora i
¢ distribucija dohotka na strani ponude destinacije
% pravo na odmor +« kvalitet turisttkih ¢+ promotivni napori
% vrednost valute proizvoda destinacija
% poreska politika i « ekonomska “* U generistim
kontrola turisttke regulacija turista, oblastima
potroSnje - valutni kursevi
- vreme/troSkovi putovanja

Varijable iz grupe A su one koje deluju spetib na traznju svih potencijalnih turigtih
potroS&a u generiséim (emitivnim) podrdjima, bez obzira na njihovu destinaciju, autise
ukupnog ogrartienja u pogledu moguosti kupaca dadu na turistkko trziste Novog Sad&.
Varijable iz grupe B definiSu ekonomsku pris@st Novog Sada potencijalnim  turésiim
potroS&ima, odakle god bi mogli oni da dio.

Treca grupa varijabli (grupa C) je, po mnogemu najinteresantnija, s obzirom da se radi o
varijablama koje proistu iz specijalnih veza iznde jedne oblasti koja generiSe turgti
traznju Novog Sada.

To zn&i da ove varijable deluju samo na el&stist traznje, sa jednog — konkretnog trzista za

odreienom destinacijom kao Sto je Novi Sada.

Najveti broj turista dolazi u Novi Sad u préke (maj i jun) i u jesen (od septembra do
decembra), u zavisnosti od poslovnih aktivnostijvalsti u okviru vlade i drugih institucija,
konvencija, konferencija, seminara, sastanakanoaj.

Turisticka traznja u julu i avgustu je niska zbog nedostdtkalitetnih odmorisSnih proizvoda i

paket aranZzmana.

%2 petrovi, P., 2008, Ekonomika turizma, Geografski fakuBeipgrad, str.31.

¥ Na osnovu istrazivanja utdeno je da pros#i hotel u Srbiji ima 105 soba, da je star 42
godine, da je poslednji put donekle obnovljen Baadina, te da dominiraju hotelski objekti sa
2 i 3 zvezdice.
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Novi Sad spada u red vadle turistickih destinacija u Srbiji sace&€em u ukupnom broju
posetilaca od preko 15% i u ukupnom brojderga blizu 10%.
Turisticki promet na podrju Novom Sadu imao je pozitivhu dinamiku u perid00 -2007.
godine u svim posmatranim godinama, sa izuzetko@62Kada je doSlo do pada brojacenja
turista u odnosu na prethodnu godinu i 2003. kadzabeleZeni negativni indikatori u kretanju i
broja turista i njihovih néenja.
Za realnu ocenu turigkog prometa neophodno je uzeti u obzir i deo plasetiNovog Sada koji
nije obuhvéen zvantnom statistikom, a koji predstavlja zfagan segment za ocenu ukupnih

razvojnih potencijala.

Osnovni indikatori strukture turiskog prometa ukazuju na dominantndege inostranih

turista®*

* U ukupnom broju posetilaca u 2011. godini odnamatih i inostranih turista
iznosio je 35,1% u korist inostranih,

* dok je iste godine u strukturi éenja te&e stranih turista iznosilo 30,1%, a daima26,9%.

Turisticki promet u Novog Sda karakteriSu relativno kratkiravci koji se u proseku
krecu oko 2,5 dana, Sto je K& u odnosu na pro&m boravak u Srbiji (2011god. présa
duzina boravka turista u Srbiji je iznosila 3,5 @garlJ 2011 godini donga turisti su u proseku

boravili na podrtju Novog Sada 3 dan, dok je boravak stranih tubianesto kréi 2 dana”.

3 Republiki zavod za statistiku, Saopstenje br. 20 od 3Q018.
% Republiki zavod za statistiku
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1.5.2. TURISTICKA PONUDA

Potrebacoveka da se zabavi, razonodi, rekreira, da upoznaje navike, oldaje,
tehnologije privrdivanja, uz promenu svoje Zivotne i radne sreditieala je na organizovanje
raznovrsnih manifestacija u Novom Sadu i njegovalimi joS od njegovog najranijeg perioda.
Novi Sad predstavlja jedan od va@de ako ne i prvi grad u blizoj i daljoj okolini pbroju
raznovrsnih tradicionalnih manifestacija. Razlod¢jkeog broja manifestacija, prvenstveno, lezi u
dobrom geografskom polozaju, zatim velikoj tradikijilture, razl€itim natinom privreiivanja,
ali i obi¢ajima, verovanjima i navikama koje se razvijajuetaicki i religijski heterogenoj bazi.
Tako se Novi Sad moze pohvaliti festivalima, smoi@a sajmovima, vasSarima sportskim

susretima, tradicionalnim ritualima, koji zajetkiiovom gradu daju epitet "Srpske Atine".

Danas je Novi Sad drugi po zZfsgu kulturni centar Srbije (posBeograd® a gradske
vlasti pokuSavaju dacine grad privignijim organizovanjem brojnih kulturnih manifestacij
muzikih koncerata. Od 2000. godine se u gradu odrZzawaicki festivalEgzit, najvei letniji
muzicki festival u Srbiji i regionu. U Novom Sadu se bava i jedini festival alternativnog i

novog pozorista u Srbiji INFANT, zatimZmajeve dé&e igre- najpoznatiji festival dge

knjizevnosti,Dani_Brazila- Novosadski Samba Karnevalterijino pozorjeNovosadski dzez

festival Medunarodni novosadski knjizevni festiviannogi drugiz®

Dositejevi dani - knjizevna manifestacija koja skzava svakog oktobra od 1974. godine
u manastiru Hopovo, a posiana je negovanju lika i dela velikog pesnika Dg¢ait@bradowa.
Ovde se okupljaju strukovni umetnici, ali i ostaéljubljenici u srpsku istoriju i kulturu. Ovu
manifestaciju karakteriSe veoma bogat kulturno-zabgprogram, ali i pratg@ sadrzaji i

mnogobrojni naéni skupovi.

36 \www.turizamns.rs
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Slika br.11 Exit fest

Izvor: serbianembassy.org.uk

Brankovo kolo - je tradicionalna manifestacija posveéena Branku Radicevi¢u. Svoju
istoriju piSe od septembra 1972. godine, a odrZswastovremeno Wremskim Karlovcima
Novom Sadu i Beogradu. U okviru manifestacije odvija se i do 70 razli¢itih kulturnih programa, a
od 1995. godine u Stefaneumu (Galerija Instituta srpskog naroda) odrzava se i Karlovacki likovni
salon sa ucesl¢em oko 40-ak umetnika. Kolo ima takrarski karakter, gde se, za vreme trajanja
ove manifestacije, podeli mnostvo nagrada. Posledjgdina, Brankovo kolo je postalo kruna
svih pesnikih manifestacija u Jugoslaviji jer se na ovoj nfiestiaciji predstavljaju sve zéanije
kulturne manifestacije, koje su se desile, u meduvremenu, izmedu dva kola. U okviru Brankovog
kola organizuje se trodnevni filozofski simpozijum, na kome se susre¢u vodeci srpski filozofi. U

Sirokoj lepezi programa ljubitelji za ljubitelje davne muzike organizuju se koncerti.

Novosadske mugke sve€anosti - popularno nazvane NOMUS predstavljaju yedd
najzna&ajnijih manifestavija klaghe muzike u Jugoslaviji. Prvi put su odrzane ngadanjicu
Svetosavskih besedi 1974. godine. Imajutomarodni karakter veoma su cenjena manifestacija
ovog tipa u Evropi. U okviru NOMUS odrzava se A--fest, Medunarodni susret muzic¢kih
akademija, zatim brojni susreti muzi¢kih pedagoga, a od prate¢ih programa odrzava se izlozba

neafirmisanih i afirmisanih likovnih umetniKa.

37 www.turizamns.rs
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Sterijino pozorje - od svog osnivnja predstavljgznaajniju pozoriSnu manifestaciju u
pozorisnoj umetnosti na teritoriji Jugoslavije .oKbm proteklih godina ovde sudéna sva
najpoznatija ostvarenja u pozorisnoj umetnostivddgi zemlji. Uz Sterijino pozorje odigravaju se
i brojne pratée manifestacije poput: Malog pozorja kao eksperialang, istarzivékog i

alternativnog, ali i manifestacije trijenalnog ketera, kao &to stf

Medunarodna izlozba knjige i periodike, izloZzba pogoiin plakata i gratkog
oblikovanja sa postavkama plakata pdsvem Steriji Popoviu. U okviru Sterijinog pozorja
odrzava se i M@&unarodni simpozijum pozoriSnih kidtra i teatrologa. Sve u svemu, radi se o

manifestaciji od nacionalnog kulturnog Zag, koja predstavlja neprocenjivu kulturnu vrednos

Novosadski sajam - u okviru kojeg se odrzavaju magjnije privredne manifestacije u
gradu. Najzn&jnije manifestacije ovakvog tipa su: Mmarodni poljoprivreni sajam,
Medunarodni jesenji sajam, Manarodni sajam hrane i mehanizacije,dMiearodni sajam lova,
ribolova, sporta i turizma, kao i Sajam Siroke pstje. Ovi sajmovi zajedtki predstavljaju
tradicionalne manifestacije renarodnog karakteracine prepoznatljivost Novom Sadu u celoj
Evropi, a i Sire. Nar@to se to odnosi na Mieinarodni poljoprivredni sajam, koji za desetak dana
poseticak oko ljudi 700.00G°

Sportske manifestacije - u Novom sadu imaju dugaditiju. Najzna&ajnije su:
FruSkogorski maraton, Planinski maraton, Biciktisti trka kroz Vojvodinu, Novosadski aero-
kup, Dnevnikov turnir u malom fudbalu. Ove maniéesje su sportko-rekreativnog i sportsko-
profesionalnog karaktera. Gotovo sve su saiunarodnim de&ima, a neke su poprimile

masovne razmere, kao Sto je Fruskogorski maraton.

Medu ostalim manifestacijama treba pomenuti i marafegg sportskog karaktera.
Najznaajnije su: pedgenje u prirodi (organizuje planinarsko-statsko drustvo "Zeleznik"),

NIS novosadski polumaraton, Fruskogorski maratonfotrke (nagrada Srbijepurdevdanski

38 \www.turizamns.rs
39 www.turizamns.rs
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uranak, "Telo-Duh-Ekologija" (planinski biciklizanlovosadski triatlon, Bukow&i planinarski

maratori:°

1.5.3.0STVARENI REZULTATI U POSLOVANJU TURISTI CKE
PRIVREDE

Ostvarene rezultate u poslovanju tutist privrede Novog Sada mogu se pratiti ha osnovu
kvantitativnih i kvalitativnih pokazatelja. Kvardiivni podaci se analiziraju, pre svega, na
osnovu statistkih pratenja.
Turisticki promet se evidentira u svim smestajnim objektilNajveli deo turisttke potrosnje
(preko 50%) realizuje se u ugostiteljskim objektima smestaj-hotelijerskim objektima i
ugostiteljskim objektima za ishranu i ¢pi - restoraterskim objektima. 1z ovih razloga
ugostiteljstvo se smatra najvaznijom karikom u lapcivrednih delatnosti koje su povezane sa
turizmom.
Ukupan smestajni kapacitet hotelijerskih objekatdowvom Sadu iznosi 1221 soba i lezaja 2719.
U 14 hotela nalazi se ukupno 65% 61% soba i ledajamvog sledi da je pro&ea veltina
hotelskog objekta 56,93 soba i 119 lezaja, Statizda bi na osnovu pro&eog kapaciteta
novosadske hotele mogli svrstati u kategoriju seegtalikih objekata.
U Novom Sadu postoje: dva hotela sa pet zvezdetaj hotela s&etiri zvezdice, devet hotela sa
tri zvezdice, osam hotela sa dve i tri hotela sagen zvezdicom. Svéetiri turisticka apartmana
kategorisana su saetiri zvezdice, dok ostali objekti nisu kategorisah ne podlezu
kategorizaciji.
U posledljih sedam godina, od 2002-2008. godingraiteno je 19 objekata. U ovom periodu
renovirani su i preugeni hoteli "Park”, "Sajam”, "Novi Sad", "Varadif'Rimski" i "Zenit", sto
ukazuje nacinjenicu da u Novom Sadu preottlgu novi ili potpuno adaptirani hotelijerski
objekti.
U hotelijerskim objektima u Novom Sadu ukupno jpasleno 787 radnika, agkga je 80,69% u
hotelima i 19,31% u ostalim objektima smeStaja,lBtoo utice na nivo kvaliteta usluge u ovim
objektima. Pros&an broj zaposlenih u hotelima gradskog tipa u Vdjubiznosi 57,6 osoba 5to

je za 22% viSe u odnosu na prosek za Novi Sad (woMoSadu u proseku radi 45,36 osoba po

40 \www.turizamns.rs
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hotelskom objektu). Razlog je veliki udeo manjiitdia koji zaposSljavaju do 20 radnika ¢@k

od 14 hotela zapoSljavaju manje od 20 radnika).

Sled€im prikazima dajemo na uvid podatke o dolascimastaru Srbiju, njihovi néenja i
pros€na duzina boravka, prema izvorima repéhidig zavoda za statistiku:

Tabela broj 4: Prikaz dolazaka turista u Srbiju;

ukupno indeks Dom&i indeks strani indeks
Ukupno 2,266,166 1,619,672 646,494
dolazaka
2008.
Ukupno 2,021,166 | 89 1,375,865 85 645,301 100
dolazaka
20009.
Ukupno 2,000,597 | 99 1,317,916] 96 682,281 106
dolazaka
2010.
Januar- 779,365 109 518,616 105 260,749 116
Maj 2011.
lzvor: Statistéki godiSnjaci repubtikog zavoda za statistiku, 2010.
Tabela broj 5: Prikaz ienja turista u Srbiji;

ukupno indeks Dom&i indeks strani indeks
Ukupno 7,334,106 5,935,219 1 1,398,887
dolazaka
2008.
Ukupno 6,776,763 92 5,307,112 89 1,469,651 105
dolazaka
2009.
Ukupno 6,413,515 | 95 4,961,359 94 1,452,156 99
dolazaka
2010.
Januar- 2,501,452 114 1,935,726 113 565,726 118
Maj 2011.

lzvor: Statistéki godiSnjaci repubtikog zavoda za statistiku, 2010.
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Prema podacima reputiog zavoda za statistiku ostvareno je:

23 544 dolazaka Sto je u odnosu na april 2011 godife za 33,2% i 59.924 ¢enja Sto je u
odnosu na april iste godine vise za 4,71%.

Broj dolazaka turista u odnosu na maj 2010 godimemji je za 2,3% dok je broj Benja turista

maniji za 0,296?

Savremeni razvoj turizma, koji u velikoj meri menjasadasnje poimanje turidtih vrednosti i
atraktivnosti turistikih destinacija, unosi niz nepoznanica u hirdst turizma.

Jedna od karakteristika savremenog druStva su @s®wnija turistika kretanja iz kulturnih i
rekreativnin potreba. Ona su danas zahvaiitavo covetanstvo i uzrok su promena dnaa
Zivota, Zelje za putovanjem, dozivljavanjem, upozmgem, kontaktiranjem i potrebe za
aktivnim odmorom.

Turisticki promet se evidentira u svim smesStajnim objektifNajvei deo turisttke potrosSnje
(preko 50%) realizuje se u ugostiteljskim objektimma smesStaj - hotelijerskim objektima i
ugostiteljskim objektima za ishranu i ¢pi - restoraterskim objektima. 1z ovih razloga
ugostiteljstvo se smatra najvaznijom karikom u lapcivrednih delatnosti koje su povezane sa

turizmom.

L Statisttki godi$njaci repubtikog zavoda za statistiku ugostiteljstva i turiz@apgrad, 2010
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Tabela 6: Turistiki promet u Novom Sadu u periodu od 2002 - 200dirg®

Dolasci Noéenja Proseaina
duzina
Ukupno % Ukupno % boravka(u
danima)
2002
Ukupno 91190 100 158167 100 1,73
Doma¢i 68826 75,47 110547 69,89 1,61
Strani 22364 24,52 47620 30,11 2,13
2003
Ukupno 73175 100 128751 100 1,76
Diomaéi 48802 66,69 76510 59,42 1,57
Strani 24373 33,31 52241 40,57 2,14
2004
Ukupno 64933 100 114277 100 1,76
Domadi 40623 62,56 66493 58,19 1,64
Strani 24310 37,44 47784 41,81 1,97
2005
Ukupno 67646 100 126461 100 1,87
Domagi 38666 57,16 66862 52,87 1,73
Strani 28980 42,84 59599 47,13 2,06
2006
Ukupno 74568 100 146951 100 1,97
Domadi 39198 52,57 72995 49,67 1,86
Strani 35370 47,43 73956 50,33 2,09
2007
Ukupno 94934 100 179719 100 1,89
Doma¢i 49563 52,21 79172 44,05 1,60
Strani 45371 47,79 100547 55,95 2,22

Izvor: Statisttki godiSnjaci Republickog zacoda za statistiku

Turisticki promet ostvaren u smesStajnim objektima u NovadiuSod 2002-2007. godine beleZi
oscilacije koje su se kretale od 64933 94934 digtauu odnosu na dolaske i od 114277 179719
do u odnosu na ostvarenaé¢eaja turista. Broj turista 2003. godine opao jel2ar5%, a broj
nocenja za 18,60% u odnosu na 2002. godinu. | u 2900dini belezi se pad broja turista i broja
no¢enja (broj turista opao je za 11,26% a brogemga za 11,24% u odnosu na godinu 2003.).
Ovaj opadajti trend prekinut je 2005. godine kada je zabelezdif@l% 9,63% turista i
ostvarenih néenja vise u odnosu na 2004. godinu. lako se ¢éasnd nastavlja i u 2006. godini
dolasci i néenja turista iz 2002. godine joS uvek nisu dostigrlreokret se deSava u 2007.
godini kada je ostvareno 3,9% viSe dolazaka i 12%ema viSe nego 2002. godine. Broj stranih

turista od 2002. do 2007. godine (ako se zanenemmatan pad od 0,26% 2004 u odnosu ha
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2003.. godinu) belezi konstantan porast, Sto jagtazuje da je pad broja turista i ostvarenih
nocenja u odnosu na 2002. godinu uslovljen padom latogaaih turista. Interesantan je podatak
da su strani turisti 2007. godine ostvarili 50,7¢¥e dolazaka i 52,64% viSe ¢emja u odnosu
na 2002. godinu. Istovremeno dainturisti ostvaruju 27,99% manje dolazaka i 28,38%nje
nocenja 2007. u odnosu na 2002. godinu. Razlog za jevevakako privatizacija e
novosadskih hotela od 2003. godine, podizanje ughikategorije a samim tim i cena hotelskih
usluga, s jedne strane, kao i trziSne promene &ojse odrazile na obim i duzinu putovanja
domaeg stanovniStva, s druge strane. Do momenta ma@je, novosadski hoteli sa svojom
ponudom, bili su orjentisani uglavhom na da@maturiste idacke ekskurzije. Podizanjem
kategorije postojgh i izgradnjom novih objekata kvalitet usluga j@dpignut na visi nivo Sto je
donekle iskljgilo ucexe klijentele slabije platezne moiz ukupnog turisttkog prometa.
Takade, promena imidZa naSe zemlje u pozitivnom pravaridosi kretanju turistkih tokova

ka Srbiji a samim tim i ka Novom Sadu.

Odnos u turistikom prometu izméu dom&ih i stranih turista takde ukazuje na zkajno wes'e
stranih gostiju i to kako kod dolazaka (od 24,524d¢79%), tako i kod ostvarenih ¢emja (od
30,11 do 55,95%). U 2007. godini strani turisti astvarili 5,95% viSe n&enja od doméh.
Gradske turistike centre karakteriSe & we&e stranih turista u ukupnom turid¢éom prometu
u odnosu na ostale turigte destinacije. Za razliku od gradskog, banjskizam Srbije odlikuje
se dominacijom dondag nad inostranim turizmom.
Pros€na duzina boravka u posmatranom periodu kretatsi#o 1,61 2,14 dana. Kidboravak
gostiju u smestajnim objektima u Novom Sadu je mapgu s obzirom da su ovi objekti najviSe
orijentisani ka poslovnoj klijenteli, posetiocimajamskih manifestacija,casnicima kongresa i
putnicima u tranzitu, za koje je karaktedam kr&i boravak. Prosma duzina boravka za
domae turiste kretala se od 1,50 2,12 do dana, a aaestgoste od 1,63 2,47 do dana. Ovo
ukazuje na to da Novi Sad joS uvek ne raspolazelpmv dobrim i privi&nim turistickim
proizvodom koji bi zadrzao turiste u nesto duzematbku.
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Tabena 7: Struktura stranih turista u odnosu nédemja od 2002-2006. godine

Noéenja Ukupno %
2002 2003 2004 2005 2006

Ukupno 47620 52241 47784 59599 73956 281200 10(Q
Austrija 2037 2237 1914 2738 3319 12245 4,35
BiH 6035 3850 4409 3572 5278 43144 15,34
Belgija 354 768 428 387 476 2413 0,86
Bugarska 1443 1288 1473 1561 1504 7269 2,58
Svajcarska 267 542 419 640 755 2623 0,93
CeSka 1034 892 748 905 1138 4717 1,68
Nemaka 3344 5511 4543 5827 6521 25746 9,16
Danska 146 302 191 528 588 1755 0,62
Spanija 823 507 200 855 892 3277 1,16
Finska 149 170 126 207 245 897 0,32
Francuska 795 1094 812 1464 1699 5864 2,08
UK 1124 1512 1361 2385 3189 9571 3,40
Greka 928 1681 1301 1966 3343 9219 3,28
Hrvatska 3017 3379 3853 5760 8786 24795 8,82
Madjarska 3048 2078 1996 1672 2512 11306 4,02
Irska 410 202 170 626 314 1722 0,95
Izrael 237 329 476 308 363 1713 0,61
Island 327 165 19 9 216 736 0,26
Italija 3148 2902 2401 3546 4120 16117 5,73
Luksenburg 218 341 24 134 717 0,25
Makedonija 2179 2518 2538 2709 2529 12473 4,44
Holandija 1833 1337 952 1187 1215 6524 2,32
Norveska 200 524 229 414 421 1788 0,64
Poljska 1977 6240 3393 1882 1326 148184 5,217
Portugalija 101 84 62 253 144 644 0,23
Rumunija 831 1270 1410 1585 2347 7443 2,65
Ruska Federacija 2840 2557 1342 2180 2965 11884 3 4,2
Svedska 236 631 298 469 780 2414 0,86
Slovenija 3423 3211 3468 6281 7070 23453 8,34
Slovatka 601 615 788 868 1331 4203 1,49
Turska 359 467 638 770 791 3025 1,08
Ostale evrop.zemlje 1017 1292 1697 1597 1927 7530 68 2,
Australija 120 152 171 566 440 1449 0,51
Kanada 237 177 229 392 613 1648 0,59
Japan 356 52 436 218 296 1358 0,48
Novi Zeland 18 32 147 77 72 346 0,12
SAD 611 599 1038 1320 1893 5461 1,94
Ost. vanevrop.zem. 1797 733 2108 1851 2404 8893 3,16

Izvor: Dokumentacija za imerupotrebu Repulilkog zavoda za statistiku

Najveti broj natenja strani turisti su ostvarili 2006 . godine nagmanji 2002 . godine , Sto se
podudara sa godinama najeg , odnosno najmanjeg broja dolazaka turista isftuz Bosne i
Hercegovine &testvovali su sa 15,34 % , 9,16 % Nekwmsa , Hrvatske sa 8,82 % , 8,34 %
Slovenije sa, Italije sa 5,73 % i Poljske sa 37 Turisti iz pomenutih Sest zemalja ostvarili su
52,66 % od ukupno ostvarenihdemja u kategoriji strani turisti . d¢se vanevropskih turista u

ostvarenim néenjima iznosi svega 6,81 %
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Prosé€na duzina boravka za strane turiste u posmatranemodu iznosi 2,08 dana . NajduZi

boravak ostvarili su turisti iz Luksemburga , 5&dn , zatim slede turisti sa Islanda 4,02 , iz
Ruske Federacije 3,64 , 3,11 Spanije i Danske 80 . Najkrée se zadrzavaju Poljaci , 1,36

dana

Turisti iz vanevropskih zemalja ostvarili su prése duzinu boravka od 2,32 dana .

1.5.4.SMESTAJNA PONUDA NOVOG SADA

Turisticka privreda i turistika preduzéa u savremenim, turbulentnim, uslovima poslovakgge
karakteriSu nagle i sveobuhvatne promene u okruzemg viSe zavise od adekvatne organizacije
odnosno od efikasnog i efektivnog menadzmenta. A& zZla savremeni uslovi poslovanja, u
kojima se neprekidno menjaju konkurenti, pritisprilike, predstavljaju veliki izazov za uspesno
poslovanje svakog preduze pa time i hotelskog preduze Stoga, s aspekta organizacije
poslovanja hotelskih preduze uloga i zn&j menadzmenta izbija u prvi plan. Pri tome treba
imati u vidu da je menadZment" proces rada uz gomosaradnji sa drugim ljudima da bi se
efektivno ostvarili organizacioni ciljevi uz efikas upotrebu ogratenih resursa u uslovima
promenljivog okruzenja". Osnovni zadatak menadzengnu tome Sto predstavlja praksu stalnog
i svesnog modelovanja organizacije.
MenadZment postize maksimalnu efikasnost i efekvnu sveobuhvatnom procesu rada,
ukljucuju¢i sve cetiri osnovne aktivnosti menadzmenta: planiranjganizovanje, liderstvo i
kontrolu;

Znaaj menadzmenta ogleda se u njegovoj interaktiviropgi, odnosno u miizavisnosti
izmedu njegovih osnovnih aktivnosti. Odluke koje menaddenose u okviru organizacije imaju
dalekosezne posledice unutra i izvan predazbleosporno, za ispunjenje organizacionih ciljeva
potrebno je viSe od razumnog strateSkog planauin@z organizacione strukture. 8gim, da bi

se ideje pret@ile u akcije menadzeri moraju biti spremni da padst podrze ljude koji sprovode

planove i rade unutar struktura.

Klju¢ni elemenat u strategiji razvoja hotela je kvalitettelskog proizvoda a zasniva se na

hotelskim standardima . Dakle , standardi i kvalge klju¢ uspeha svakog hotela , pa je
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istrazivanje hotelskih standarda kontinuirana pga#iré korist . Hoteli najviSih zvezdice imaju

najviSe standarde i nude najkvalitetnije proizvodsluge , najSiri asortiman uz najvise cene .

Kategorizacija hotela predstavlja proces rangirasjavrsnih objekata prema kvalitetu.
Pripadnost odrenoj kategoriji garantuje odgovaréjukvalitet u tehntko-tehnoloSkom i
organizaciono-kadrovskom pogledu, a samim tim iamenu asortimana i ti@u pruzanja
usluge. Kvalitet koji garantuje odfena zvezdice powa za sobom i odgovaraje cene. U
uslovima neizvesnosti, jake konkurencije i sveilvezahteva potroga, kvalitet je jedan od
osnovnih faktora opstanka hotelskih predazena trziStu, pou@nja stope profitabilnosti,
odnosno rasta i razvoja hotelskih prediaze
Procesu kategorizacije neophodno prethodi klasiffda odnosno utvivanje pojedinih vrsta
ugostiteljskin objekata na osnovu minimuma zaj&klhi karakteristika. U tom smislu
kategorizacija predstavlja, u stvari, vid difereanja unutar iste vrste objekta.

Sistem potpunog kvaliteta hotelske usluge podraxanwdgovarajée osoblje, odgovaraje
proizvode i uslugesistoéu i zasStitu turista, odgovardju opremljenost, pravi odnos cena i usluga,
dobro informisanje potroga i spréavanja svih mogtih greSaka osoblja.

Struktura smestajnih kapaciteta u Novom Sadu jea@sna, kao i cene usluga koje se pruzaju u
ovim objektima. Ovakva situacija je pozeljna jeufa moguanost izbora shodno pojeditreom
potrebama i mogunostima turista.

Od 2004. godine broj kategorizovanih objekata $agosn smeStaja je u stalnom porastu,
ali do 2007. godine nijedan u potpunosti nije olathwe koncept hostela i omladinskog turizma.
Naime, osim hostela u srednjeskolskom dondenika "Brankovo kolo" koji radi za vreme
letnjeg i zimskog raspusta, 2007. goding¢gmje sa radom i hostel "Dol&tije ¢e se poslovanje
odvijati tokom cele godine. Ovakva situacija bié&adovoljan povod za izradu biznis plana za
izgradnju prvog gradskog omladinskog hostela u MoB8adu. U prilog ovoj ideji idedinjenica
da je broj stranih turista, nafito mladih (30 godina do od 18), u konstantnom ptwra
Novi Sad raspolaze ukupno sa 32 smeStajna objektajih su 14 hotela, dva hostela, jednim
motelom, 4 turistika apartmana, jednim apartmanskim naseljem i 1&&jméh objekata koji su

registrovani kao preritste.
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Tabela br. 8 : SmeStajni kapaciteti grada NovogaSad

HTL5* | HTL4* | HTL3* | HTL2* | HTL1* | APP4* | Pansioni | Hosteli | Ostali
Sobe 245 27 373 |68 87 121 8 4 214
Lezajevi | 358 54 734 |93 246 257 8 300 432

Izvor: Turisticka organizacija Srbije 2012,www.srbija.travel

Pored 26 kategorizovanih smeStajnih jedinica , odd@ 5 * , u ponudi se nalazi i 14

nekategorizovanih .

Klju¢ni elemenat u strategiji razvoja hotela je kvalibettelskog proizvoda a zasniva se na

hotelskim standardima

. Dakle , standardi i kvalge klji uspeha svakog hotela , pa je

istrazivanje hotelskih standarda kontinuirana pa#iré korist . Hoteli najviSih zvezdice imaju

najviSe standarde i nude najkvalitetnije proizvodsluge , najSiri asortiman uz najvise cene .
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Ta6emna br. 9: Hotelski objekti u Novom Sadu

Naziv objekta  Kategorija  Kapacitet Nacin 21(0]] Godina
br. poslovanja = zaposlenih  izgradnje
soba/lezaj (usluge
ishrane
Hoteli
Park Fkkkk 224/469 klasi¢ni 270 1962.
XIX vek,
Leopold | ek 59/98 klasicni 60 Zgrada je
obnovljena
1960.
Prezident Best il 46/100 garni 55 2009.
Western
Gymnas Fhkx 27/40 garni 12 2005.
Centar Fhkx 51/93 garni 50
Master Fhkx 54/110 garni 65
Sole Mio Fhkx 27/46 klasi¢ni 15
Novi Sad ik 111/183 klasini 50 1980.
Vojvodina b 57/110 Klasi¢ni 63 1854.
Zenit il 19/34 garni 10 1997.
Sajam rrx 71/139 klasieni 30 1974.
Pnorama rkx 12/15 klasicni 5
Botique Hotel rrx 12/24 klasi¢ni 10
Art
Elite rrx 32/64 klasi¢ni 30
Veliki ek 10/12 garni 5
Putnik ok 83/135 klasiéni 70 1941.
Rimski *x 26/44 garni 15 1990.
Mediteraneo ** 14/30 garni 6 2005.
Panorama ** 12/13 garni 7 2006.
Stari krovovi o 58/156 klastan 17 2005.
Vigor ** 23/33 garni 10
Bonaca ** 22/68 klasini 15
Duga ** 38/86 klasigni 20 2002.
Braéa Drini ¢- * 22/156 klaskni 40 2005.
Epicentar
Aurora * 42/84 klastni 25
Sveti Georgie * 18/37 klasini 17

Izvor:Turisticka organizacija Srbije,www.srbija.travel

Kriterijum za odabir hotela, kao osnovne vrste dajeé objekata lociranih u glavhom gradu,
zasnivao se nainjenici da je Novi Sad, kao administrativho - pigki, poslovni, kulturno -

sportski i geostrateSki centar, veoma vazan izkopoe turisitke ponude Srbije. U istraZivanju
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je bilo ukljuceno 5 hotela. Hoteli su odabrani po principu loje@diategorije, vlaskikog statusa,
strukture gostiju i trenutne pozicije na trzistu.

Hotel Park; ono Sto joS mozemo dodati pored nekih opstihrméxija i prikaza u proSlom tektsu
jeste, da je hotel jedan od najire hotelsko-ugostiteljskin objekata koji je 2004 dgoe
privatizovan, i potpuno rekonstruisan sa pet zwezdi

Cine ga dve celine: Elegance koji raspolaZe sa bB& sapartmana, sa kapacitetom leZaja 252, i
Exclusive deo sa 59 soba i apartmana i sa kapawaitet 129 lezaja.

Best Western Prezident Hotebpada u grupu od samo par hotela u Srbiji kojjeopet zvezdica

i sa veoma atraktivnom lokacijom, svega 100 m og&ddadskog Sajma, nudi najvisi nivo stila,
komfora i elegancije.

Ovaj moderni i luksuzni objekat smeSten je u blizentra grada i shopping podja.

Hotel raspolaze kapacitetom od S6ba i apartmana (smeStajni kapacitet preko 100 osoba).
Jedinstveni enterijer, usklan sa svetskim standardimaijnuce da svaki provedeni trenutak u
hotelu bude poseban! Gosti Prezident Hotedauzivati u Sirokom spektru usluga, kao Sto su
luksuzno opremljene klimatizovane sobe, namenjeneslognim ljudima, ljubazno,
multilingvalno i usluzno osoblje, moduoost kori€enja interneta, relaksacija u zatvorenom i
otvorenom bazenu, kao i u Wellness&Spa Centru,amjée/ u lounge baru hotela, m@gost
porwivanja hrane, obezldeni parking, pranje automobila, ma@gost iznajmljivanja vozil4?

Hotel Novi Sadraspolaze kapacitetom od 112 dobro opremljenih sab#kupno 237 lezaja, sve
sobe poseduju kupatilo, telefon, kablovsku telgwizcentralno grejanije.

Polovina soba nalazi se na mirnoj, &moj strani hotela sa zasebnim klimadajem.

Hotel Sajam; Hotel Sajam raspolaze sa 65 komfornih soba i 6tegaera. Posebno izdvajamo
sobe za nepu8a. Sve sobe i apartmani su klimatizovani i u svasta/u imaju mini-bar, TV,
bezinu internet liniju i direktnu telefonsku liniju. Bpolazemo sa 46 dvokrevetnih, 4
jednokrevetne, 15 francuskih soba i 6 apartmana.

Hotel Panorama;ima 5 jednokrevetnih soba ( sa francuskim lezajeBidvokrevetne sobe ( sa
2 kreveta za jednu osobu ),struktura soba: ukupsolt sa francuskim lezajem i 3 ktas
dvokrevetne sobe.

Maksimalan kapacitet: 26 osoba ukoliko se korigggomdana kreveta.

“2 www.prezidenthotel.com
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Svaka soba ima: klima utej, individualno podeSavanje temperature, sef, rbam, telefon,
plazma TV, DVD kugni bioskop, priklj@ak za internet, tus kabina sa masazerom, fen za kos
bade mantil i papte, pegla sa daskom za peglanje.

Tabela 10: Iskori&enost kapaciteta hotelskih objekata u Novom Sadi09a.godinu
( Odabrani hoteli )

JPark xxrx 26.000 50.889 52%

LJPBW!**¥x 2.675 5.988 62%
~Novi Sad“*** 13.740 27.817 31%

pSajam*** 10.740 25.817 21%
L~Panorama“** 5.497 9.334 17%

|zvor.Statisttki izveStaj hotela

Na osnovu dobijenih podataka sa terena , podatakainih organa i sopstvenih
prora&una pravljene su vremenske serije , tabelarno fid@ prikazivanje i uz primenu
statistékih metoda , regresione i korelacione analize ,oaeetkomparacije , linearnog trenda ,
indeksnih brojeva i drugih metoda koje se korigid HruStvenih nauka ( dijalekkia , sintettka
i verifikaciona metoda , kao i metode marketingmenadzmenta i dr . ) dat je prikaz stanja
ukupnog novosadskog hotelijerstva , sa posebnimt@savna odabrane hotele , komparativni
pregled elemenata bitnih za funkcionisanje tih laote savremenim uslovima poslovanja ,
rezultati istrazivanja i predlog zakgaka .

U prikupljanju primarnih i sekundarnih podatakamenjene su metodski postupci :
upitnik , direktni i indirektni razgovori , posmatije , dubinski intervju . Razgovori su obavljani
sa menadZmentom hotela i osobama zaduZenim zdepdrerste poslova , kao Sto su promocija

, prodaja , finansije i kadrovi .

44



2. MARKETING KONCEPT HOTELIJERSTVA NOVOG SADA

2.1. POJAM MARKETINGA | NJEGOVA PRIMENA U TURIZMU

Krajem devedesetih godina 20. veka brojne zemipilgusu se sa po¥anom globalnom
konkurencijom, sve w@m jazom u dohotku, ugroZavanjem okoline, zanenwren
infrastrukturom, loSe osposoblienom radnom snagombrajnim drustvenim i politkim
problemima. Novonastale izazove i mégasti trebalo je na pravi tia prepoznati i iskoristiti, a
upravo u tome ogleda se presudna uloga marketitrgbomno doba u razvoju privrede i druStva
zapd@eto je nesto ranije, industrijskom revolucijom, kaaultat naglog razvoja nauke i tehnike.
ViSe se nije postavljalo pitanje kako proizvests kako prodati. Posebna paznja pdera je

uravnotezenju odnosa ponude i traznje, tj. procazmene.

Postoje brojne definicije marketinga, a ono Steepoznaje iz svake od njih je to da je

upravo proces razmene okosnica marketing pristdpasima na trzistu.

Kotler definiSe marketing kao "ljudsku aktivnostjkge usmerena ka zadovoljavanju

potreba i Zelja kroz proces razmefig".

Prema istom autoru, marketing je "druStveni i upagki proces, koji putem stvaranja,
ponude i razmene proizvoda od vrednosti sa drugpuogedinci i grupe dobijaju ono Sto im je
potrebno ili $to Zele*

Nesto kasnije u odnosu na druge delatnosti, deSladp primene marketinga u turizmu.

Odnos marketinga i turizma ozfawva se kao speatn spoj marketing aktivnosti pojedinih

43 Kotler, P., Principles of marketing, Prentice —IHkc., Englewood Cliffs, 1986;r.4
“ Kotler Ph., Bowen J., Makens Marketingfor Hospitality and Tourisn®rentice Hall, New Jersey, 19969
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privrednih grana i delatnosti (ugostiteljstvo, saobj, turisttke agencije, trgovina i dr.) |

koordinatora razvoja turizma.

Prvu definiciju marketinga u turizmu dao je Kripeni] prema kojoj se on definiSe kao
"sistematsko koordinirano prilagavanje poslovne politike preduzeturistike privrede, kao i
turisticke politike drzave na lokalnom, regionalnom, naalaom ili internacionalnom nivou u
cilju postizanja optimalnog zadovoljenja potrebaeddnih grupa potro$a i ostvarivanja , na toj

osnovi, odgovarajte dobiti "*°

Definicija kojom se odrduje i uticaj marketinga na prirodno i drustveno wdanje,
odreiuje pojam marketinga u turizmu kao "koordinirandialost nosilaca poslovne i turiskie
politike u cilju optimalnog zadovoljenja potrebaljmh trziSnih segmenata uz ostvarivanje
maksimalnih ekonomskih¢inaka i respektovanje uticaja na drustveno i pnakruzenje i
postizanje odgovarajeg kvaliteta Zivota

Primena marketing koncepcije u turizmu se oslargadefinisanje marketing miksa.
Sustina koncepta marketing miksa odnosi se naidefije instrumenata i njihovog desobnog
odnosa, kako bi se zadovoljile potrebe odabraril$riih segmenata i na toj osnovi ostvarili
ciljevi poslovanja. U centru paznje nalazi se p&dtpa kombinacijom instrumenata marketing
miksa ostvaruje se zadovoljenje njegovih potrelsnd®ni korak pri primeni koncepta marketing
miksa jeste definisanje osnovnih instrumenata kgg s&injavaju. Najprikladnijom
klasifikacijom instrumenata marketing miksa smase ona koju je dao MekKarti. Prema
njegovoj Kklasifikaciji izdvajaju se 4 osnovna elertee marketing miksa: proizvod, cena,
promocija i kanali prodaje. Ovi intrumenti su doeavisni u dejstvu i usmereni su prema

potrosS&ima, tj. ciljnim trziSnim segmentima.

Primena marketinga u turizmu @ea na koordinaciji marketing aktivnosti izkhe

nosilaca poslovne politike (privredne organizacijepreduzéa turistike privrede) koji su

> Kripendorf,1971, 14 )
“® Popesku J Marketing u turizmuCigoja Stampa, Beograd,, 2002, st.35
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usmereni ka zadovoljavanju potreba turista i noailturisttke politike (drzavni i druStveni
organi i organizacije) koji koordiniraju razvoj tmma na razliitim nivoima. Osnovna svrha p
rimene marketinga u preduma turisttke privrede jeste obeztbenje uspesnog poslovanja na
turistickom trzistu.

Kada je u pitanju organizovanje marketinga za atreiristékin preduzéa, vazno je da
svi zaposleni u preduge budu organizovani tako da u centar svojih aktsnstave potrebe i
zahteve turista, tj. potro&a Unutar preduza potrebno je da postoje posebni marketing sektori

koji ¢e se baviti istraZzivanjem turigkiog trzista, poslovima prodaje, propagande i sl.

2.2. UNAPRBEDPENJE PROIZVODA | OSTALIH INSTRUMENATA
TRZISNOG NASTUPA HOTELSKIH PREDUZE CA

2.2.1. PRIMENA KONCEPTA MARKETING MENADZMENTA

Savremenu primenu koncepcije marketing menadZzmehtaelskim preduzéma Novog
Sada uslovili su brojni faktori, koji svoj koren kw iz promenljivog okruzenja hotelskog
preduzéa.

Kompleksne promene, ekonomske ali i vanekonomsk&pvijavale su potrebu
diferenciranja ponude hotelskog predi&e njegovo uspesSno pozicioniranje na trzistu. @dor
s tim intenzivirana je potreba strateSkog upraydjamlaniranja u turizmu.

Dve grupe faktora posebno su imale &aana razvoj marketinga i strategijskog upravljanja
hotelijerstvu?’
¢+ strukturne promene u privredi i

¢ intezivne drustvene i ekonomske promene

Dakle, sa ukupnim promenama u okruZzeffmenjalo se i teZisno podije rasta i razvoja

turistickin odnosno hotelskih preduze Sve véi znaaj dobijalo je trzisSno ¢ese i putevi

“Mr Dragan Zivkowé:Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja hokéfispreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008
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njegovog porasta. Turigka preduzéa sa véim trziSnim we&em bivala su snaznija, ali i

profitonosnij&”.

Osnovna funkcija marketing aktivnosti predéaenije razvijanje marketing strategija “per se”
nego,pre svega ,razvoj procesa odrzavanja i egaigipreduzéa putem koga ono moze tfa
« sistemattno i sa uspehom identifikuje i preda odrelene potrebe i zahteve svoje
drusStvene sredine,

X/

¢+ korektivno bira one potrebe i zahteve koje je spasada ispuni i zadovolji, i

¢ razvije marketing strategije radi zadovoljavanjéhquoteraba i zahteva koji su u okvirima

sopstvenih sposobnosti,odnosno njegove marketipgsod®ljenosti;

Razvoj savremene marketing orijentacije, u razuietrziSnim i konkurentskim uslovima ima
viSestruke implikacije na ukupan sistem upravljatyastickog preduzéa. Date implikacije

poticu iz osnovnih karakteristika marketing konceptautizinu, a kroz prizmu strategijskog
upravljanja ogledaju set

X/

¢+ potroS&koj orijentaciji turista,

X/

¢ integrisanim upravljigkim funkcijama, i

X/

+«» indikatorom uspesnosti prinosom na investicije;

TeziSte savremene marketing strategije u turizmledag se u pouv@nju obima prodaje
turistickog proizvoda, rastu profita i prinosu na invegiciro se ostvaruje jedino putem celovite
integracije

upravljakih funkcija. Ukupni mehanizam profitonosnog raptdem ekspanzije trziSnogega

dolazi do izrazaja u procesu trziSnog pozicionganj

“8 Promene u okruZenju krajem 80-ih godina proslogavddde su snazan impuls razvoju tudktig marketinga, jer
su uticale i na izrazene promene na tutistim trziStu, radi se o promenama keé@sto nazivaju «svojevrsni
revolucionarni tokovi», tzv.»tehnoloSka revolucjjainformaciona revolucija», «strukturna revolucija
«demokratsko-socijalna revolucija.

9 Turisticki marketing nastao je zahvaljujuintenzivnom razvoju specijalizacije i stalnom fmahju nivoa
koncentracije (neophodnost formiranja specijalndnpda i tzv.posebnim manifestacijama).

*0 Shuptaine ,F.K.. and Toyne,B.:International MaitgtPlanning Standardized Process Journal of Inéional
Marketing,Vol. | ,No.1,MBC Publications,1998,p.p-48

L Mr Dragan Zivkovi:Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja hokéfispreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008
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Osnovno polaziste u oditeanju i izgradnji svih strategija preduzeu turizmu vezana su za
turisticko trziSte — turiste i konkurente. Stoga marketstigategijac¢ini ugaoni kamen uspeha
turistickog preduzéa, i obuhvata slede segment@?

¢+ trzisni ciljevi i segmenti turista;

« formati sadrzani u «paketu ponude» pémdkojih turistcka preduzéa planiraju da

zadovolje potrebe trziSnih segmenata; i

« osnove na kojoj turistka preduzéa planiraju da izgkuju odbranjivu konkurentsku

prednost;

Upravljanje marketing aktivnég je kontinualni proces koji bi se anaiki mogao podeliti na>®
+ planiranje — donoSenje odluka o ciljevima,stratagg planovima i programima
marketing aktivnosti;
¢ izvrSavanje(sprovienje) kroz strukturu organizacije — stvaranje oizggione structure |
organizovanje neposredne aktivnosti marketing sakto

+« kontrolu — utvduje se efektivnost konkretnih strategija tutistig preduzésa;

Sadrzaj strategije marketinga turi&ing preduzéa odreluje celovit i precizan odgovor na dva,
klju¢na, pitanja*
< prema kojim trziSnim segmentima treba usmeravatikep> ponude, odnosno odrediti
potencijalne korisnike turistkog proizvoda;
+« analizirati konkurente sa kojimée turisttko preduzée biti su@¢eno na trziStu pri

trazenju puteva i @na za ostvarivanje trziSnogesa,

Adekvatni odgovori na ova pitanja omagju pravilno definisanje i kombinaciju raspolozivih
instrumenata marketinga strategije tutistig preduzéa.
Moguwéi model marketing strategije turiskiog preduzéa uzima u obzir Sest najvaznijih

instrumenata marketinga turidtog preduzéa. Treba istd da lista navedenih instrumenata

2 Mr Dragan Zivkovi:Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja hokéfispreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008
%3 prof.dr Stefan Vasiljevi Marketing, 1V izdanje,Univerzitet “Singidunum”,Bgmd,2006
** Prof.dr Stefan Vasiljevi Marketing,IV izdanje,Univerzitet “Singidunum”,Bgmd,2006

49



nikako ne sme da bude zatvorena. Broj instrumejeatdvoren i zavisi od konkretne pozicije i

karakteristika okruzenja turigkog preduzéa.

Mogu se, ipak, izdvojiti tri podgrupe instrumenatarketinga turistikog preduzéa>>

®
L X4

®
L X4

X/
L X4

instrumenti kojima se uokiiva obim, struktura i kvalitet «paketa ponude»;
instrumenti za realizaciju sistema plasmana tdkieti proizvoda; i

instrumenti za komunikaciju sa okruzenjem i undprge plasmana,

Optimalni marketing miks nastaje kao rezultat sigtesskog upravljanja turiskim preduzéem.

Strategija marketinga hotelskih predéae zasniva se na b&mim pretpostavkama i

ograntenjima i njih treba imati u vidu pri njenom razvajprimeni, a to s3®

®
L X4

®
L X4

satisfakcija turista — trajno opredeljenje tutistig preduzéa, stalna preokupacija treba
da bude kako da se turistima obezbedi Sto bolgtziv

meduzavisnost instrumenata marketing miksa — ¢&dzlstepen meéuzavisnosti iz
tzv.»paketa» ponude turigitiog preduzéa (ne postoji univerzalna kombinacija, ali ni
jedan istrument ne treba zanemariti ili favorizayat

ograntenje u sredstvima (obim troSkova i ogkami resursi iziskuju koordinaciju sa
finansijskom strategijom);

segmentacija trziSta — ima @@ u odnosu na stepen specijalizacije, odnosno
diversifikacije ponude turistkog preduzés;

odluke — svaki instrument, kao deo marketinga efigt, ima i svoju upravljku

dimenziju i za pojedine instrumente proces upraydjade u razéitom intenzitetu menja;

Svakako da osim ovih osnovnih pretpostavki u praksnadzeri u hotelskim preddéa@a Novog

Sada sustel se i sa nizom drugih pretpostavki Sto zavisi @tkketnih okolnosti u kojima

preduzée posluje.

* Mr Dragan Zivkov&:Strategijski aspekt trziSnog pozicioniranja hokéspreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008
*® Mr Dragan Zivkovi:Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja hokéfispreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008
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2.2.2. KREIRANJE HOTELSKOG PROIZVODA

Na buddi razvoj i kreiranje hotelskog proizvoda u znatregoj meri nego Sto je to bio slaj u
prethodnom periodu uticate promene koje su rezultat razvoja savremenih tegija, potreba i
zahteva savremenih turista, nivoa zivotnog staraedasl. Kreiranje hotelskog proizvoda Novog
Sada bie odliujuce diktirano stepenom strategijskog prildgeanja hotelskih preduéa novim
uslovima poslovanja. Rast i razvoj hotelskih prextazu direktnoj je zavisnosti od trendova u
medunarodnom turizmu i zahteva i potreba turista, atioouslovljen je promenama u obimu i
strukturi turistéke traznje s jedne, i tehnoloSkim razvojem, s distgene.

Ekspanzija razvoja turizma na prvi pogled moze pittnja pojedinim manjim-samostalnim
hotelima, ukoliko se pravovremeno ne utvrdi adekaastrategija njihovog pristupa novim
uslovima. Blagovremeno prepoznavanje Sansi u okjuzeefikasno delovanje menadzmenta
hotela u pravcu prilagtavanja novim uslovima i preduzimanja odgovatdjuaktivnosti bée
klju¢ni elementi njihovog opstanka na veoma osetljivosuiovom turistikom trzistu. U tom
smislu, neophodno je da se hoteli &ea izazovima koji stoje pred njima.

Proizvod hotela koji su kategorisani &atri i pet zvezdicau Novom Sadu (hotel Centar | hotel
Master,hotel Park i hotel Leopold,kao | PrezideesBWestern) je sasvim dobro pozicioniran u
svesti potroS&. Rezultat tog pozicioniranja je upravo svojevrsi@idZz hotelskog proizvoda,
odnosno njegova priviaost za potrog@ u pordenju sa proizvodima konkurenata. Odabranom
kombinacijom proizvoda, cene, promocije i kanalaodaje za sada ovi hoteli postize
zadovoljavajdi nivo prodaje na ciljnom trzistu.

Kad je r& o proizvodu hotelaa tri i dve zvezdiceu Novom Sadu (hotel Novi Sad,hotel Sajam i
hotel Mediteraneo) tu spadaju usluge smeStajauigesishrane i ga, kao egzistencijalne, zatim
usluge telefona, uslugeivanja predmeta od vrednosti u hotelskom sefuuggspranja i peglanja
rublja gostiju. U posebnim uslovima, na zahtev gogtruzaju se uslug&uvanja automobila,
obezbdivanja dnevne Stampe, denja gostiju i posluzivanja u sobama.

51



2.2.3. CENA KAO FAKOR KONKURENTNOSTI

U ekonomskoj teoriji cena je iznos po kome se robiuge mogu razmenjivati jedna za
drugu ili za novac.Cena je prema tome troSak zaopat.Meiutim,kada da se govori o
troSkovima potroS&,ne misli se samo na cenu.Poredcaowg izdatka tu su i psitko i fizicko
naprezanje i izgubljeno vreme. Ipak,ono Sto je pigjpvije i po ¢emu se direktno porede ponude
konkurenata sa ovog aspekta,jesu tene
Politika formiranja cena zavisi od ciljeva poslojakoje je preduzee sebi postavilo.
Ciljevi vezani za cene morali bi biti u funkciji 8gh ciljeva poslovanja preduze Raspon
moguih ciljeva pri formiranju cena, za koje je vaznoldadu u skladu sa opstim ciljevima i da
predstavljaju njihovu podrsku moZe biti veoma $jrkdo na primer:

+ formiranje cena sa ciljem maksimalnog dugmayg profita,

formiranje cena sa ciljem maksimalnog kratkerag profita,
formiranje cena da bi se paao wese na trzistu,
formiranje cena da bi se odrzao véideolozaj,
formiranje cena da bi se obeshrabrile potencijphigoSlice na trziste,
formiranje cena da bi se postigla i odrzala lojatri@nala prodaje,
formiranje cena da bi se poboljSao imidz preéate

=k & F

formiranje cena da bi se spile,ratovi“ cena i td.

Na formiranje cena uiu interni i eksterni faktori. Interni faktori se laae pod kontrolom
preduzéa i tu spadaju: marketing ciljevi, marketing miksagegija, organizacija, karakteristike
proizvoda i troSkovi. Eksterni faktori se nalazenvaogunosti uticaja preduza ili je uticaj
mogw samo u ogratenom obimu. U eksterne faktore spadaju: traznjankicencija,
ekonomska politika i kontrola cena.
Postoje sled® metode za formiranje cefia

+ metod na osnovu posebnosti — zahtévastu integraciju sa ostalim instrumentima

marketing miksa utuci na poj@&avanje njihovog zn@ja;

>’ Veljkovi¢ S.,Marketing usluga,Univerzitet Singidunum, Beagr2007, st.354
8 popesku J,2002.
%9 popesku J,2002.
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+ metod ,skidanje" kajmaka — primenjuje se kada jeiyiod nov na trziStu a konkurencija
je slaba;

4 penetracija trziSta — predstavlja ustanovljavanjge rcene pri uvéenju proizvoda na
trziSte u cilju privigenja kupaca i obezbienja dobre reputacije na osnovu usmene
propagande;

+ diferenciranje cena — podrazumeva da su disizlirziSni segmenti spremni da plate
razli¢itu cenu za isti ili stian proizvod,;

+ formiranje cena u cilju prezivljavanja — koristi $&@da trziSne okolnosti, posebno
konkurencija, upéuju na maksimalizovanje priliva gotovine u kratkeazdoblju u cilju
prevazilazenja problema likvidnosti;

+ metod ,ubiranja plodova® — podrazumeva sticanje idkbrna osnovu prethonih
markentiskih ulaganja, kada proizvod ulazi u fapadanja;

+ formiranje cena u cilju spéavanja ulaska konkurenata na trziSte — cena seirtonma

vest&ki niskom nivou kako bi se spfie ulazak konkurenata.

Veoma bitan aspekt politike cena prediseuristtke privrede odnosi se na potrebu za
diferenciranjem cena. Ovaj strategijski pristup q@admeva postojanje raglih cena za isti
proizvod u odnosu na iste ili ragbie kupce. Kao osnovnu karakteristiku politike d#eciranja
cena treba ista nepostojanje razlike u troSkovima, koja bi bilanova za zatmnavanje

razlicitih cena pojedinim kategorijama potros¥.

Kod preduzéa u stabilnoj privredi, cene se odugu za godinu dana ili za sezonu i ne koriguju
se, nezavisno od izvesnih promena u troskovimdralznji, Sto pozitivno deluje na kanale
prodaje. PreduZe, u najvéem broju sldajeva, zadrZzava stabilni novo cena sve dok ih pténv

trziste i dok se ne sagleda uticaj na dobit promenené&™.

Zadatak menadzmenta hotelskog predazge da nde optimalnu kombinaciju instrumenata
marketing miksa. Praksa je pokazala da kombinagg§aumenata marketing miksa daje bolje i

kvalitetnije rezultate od oslanjanja predéa@a samo jedan ili dva instrumenta.

0 popesku J,2002.
1 Milisavljevic,1992.
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Brojnost elemenata kofiine hotelsko - turistki proizvod, kao i razéiti nivoi formiranja cena i
njihova vremenska uslovljenost otezavaju uporedividgoa cena. Praksa razvijenih tu&th
zemalja je da se cene turétih usluga, u principu, unapred formiraju za peraatipola godine
do godinu dana, u dobroj meri na tudiktm sajmovima. To nije ni malo lako niti jednostava
obzirom na inflatorna kretanja, promene u valutntnosima, nepredvidive ekonomske i
vanekonomske okolnosti, kao i veoma osStru konkupema metunarodnom turistkom trzistu.
Svakoj odluci o cenama predhode veoma detaljnezanddako bi one bile realne, konkurentne i
prihvatljive za turiste.

Kompletna usluga u turizmu i hotelijerstvu ima n@nu nego prost zbir pojedinih materjalnih i
nematerijalnih elemenata koji §gne. S obzirom na visoke fiksne troskove politikestepenog ili

kontinuiranog diferenciranja cena prema vremenis&enja je neminovnost.

Cena se, kao instrument marketinga, u kombinagip®mocijom i kanalima prodaje koristi da
vremenski produzi period kotiénja hotelskih kapaciteta. To je i jedan od &ijhh razloga da se
cena usluge diferencira na tzv. pansionske i vasipaske cene. Naime, cene pansionskih usluga
se odrduju blizu troSkova poslovanja, dok su cene vanmarskih usluga iznad troSkova

poslovanja i one su glavni nosilac dobiti u tutistij delatnosti.

Na formiranje i1 visinu cena oshovnih (pansionskimgluga preovkdujuéu ulogu imaju
medunarodno trziste i meinarodna konkurencija.

Za razliku od cena osnovnih usluga, gde dominanitogu imaju medunarodni faktori -
medunarodno trziSte i n@inarodna konkurencija, na visinu cena vanpansibnggiuga glavnu
ulogu imaju elementi dondag trziSta. Najv&@ deo ovih cena, kao Sto su cenéapihrane,
razonode, zabave, sporta, izleta, goriva i slimfaju se u skladu sa kretanjima na déema
trzstu.

Cene ovih usluga su veoma Zape za konkurentnost ponude iz razloga Sto vdiitgj
inostranih turista ne koristi usluge pansiona se hrani u restoranima ili u sopstvenoj reziji.
Takade, i cene koje nisu neposredno namenjene ttk@jtipotrosnji, kao Sto su cene usluga i
proizvoda Siroke potroSnje (o&e obwua, nakiti, razna oprema), formiraju se u skladu sa
kretanjima na dom@m trzStu. O ovim cenama inostrani turisti kod dptenja za destinaciju

veoma vode rana, s obzirom da se tim turistima pruza niogst da odréene robe mogu

54



nabaviti povoljnije nego u sopstvenoj zemlji i okao takve predstavljaju bitan element
komkurentnosti oddene destinacije.
Cene mnogih roba i usluga nize su u Srbiji negelikem broju turistékih zemalja i one mogu
da daju pozitivan doprinos konkurentnosti beogragstnude.
Medutim, kada je u pitanju prilagavanje cena hotelskih usluga novim uslovima moze se
govoriti o sledéim koracima®
1) prilagatavanju cena osnovnih (pansionskih) usluga,
2) prilagatavanju cena vanpansionskih usluga,
3) prilagatavanju cena paket aranZmana,

4) prilagaiavanju cena ostalih usluga.

Hotelska preduz@ u gradskim centrimdijje je kori¥enje kapaciteta tokom godine ujedeno,
uglavnom formiraju cene nezavisno od sezonegi Yeadski centri, gde se odrzavaju sajamske i
druge manifestacije, veliki poslovni skupovi, koagyri sl., obtno pomeraju cene u zavisnosti od

skupa do skupa.

Kada je ré o tzv. sezonskom ugostiteljstutije je poslovanje vezano za zimsku ili letnju sazon
cene se formiraju zavisno od perioda sezone. Zaptavse pojavljuju viSe cene za vreme glavne
turisticke sezone i nize cene za vreme tzv. podsezone.e\lagne su u tim destinacijama najvise
tokom glavne sezone, upravo, kada su hotelsko stitgljski kapaciteti i najpopunjeniji. Sezona

u tim destinacijama obmno traje izmdu Sest i osam meseci. Smanjenjem traZznje dolazi do

opadanja stepena popunjenosti kapaciteta i smangemja usluga.

Pri tome treba imati u vidu da se cene ddreh turistékih usluga ne formiraju samo u skladu sa
kvalitetom tih usluga u hotelu, &¥eda veomacesto v€i uticaj na njihov nivo imaju drugi
elementi koji nisu u direktnoj vezi sa pruzanjentugs, kao Sto su saoldggni uslovi, kvalitet
prirodne sredine, kvalitet i raznovrsnost vanpamsike ponude itd.

Medutim, ukoliko je kvalitet ovih elemenata u ponudtly to ¢e oni imati véi pozitivan uticaj

na nivo cena osnovnih usluga koje se nude u hofalkiade, nizi kvalitet ovih elemenata dovodi

2 Mr Dragan Zivkovi:Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja hokéfispreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008
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do obaranja cena osnovnih usluga u hotelu. Cengwilagodljivost hotelsko-turistkih
preduzéa moze biti znéajan pokazatelj hotelsko-turiske ponude, koja zajedno sa ostalim
pokazateljima doprinosi po¥anju konkurentnosti turistke ponude.

Tabela br.11 : Cene smeStaja za jednu osobu uaiziabhotelima u 2012.godini

NAZIV HOTELA 1 ND (u eurima)

1 LEOPOLD | 70-250

2 PARK 60-220

3 PREZIDENT BEST WESTERN | 55-270

4 MASTER 45-130

5 GYMNAS 25-150

6 NOVI SAD 40-130

7 RIMSKI 30-90

8 STARI KROVOVI 17-30

Izvor:Sopstveni prokaun na bazi dobijenih podataka od hotela

2.2.4. ULOGA PROMOCIJE U POZICIONIRANJU HOTELA

Promocija se moze definisati kao masovno komumgraa potrofama radi stimulisanja i

unapretenja plasmana turigtiog proizvoda>

Za proces komuniciranja je bitno da se zna ko niedfe, Sta kaze, preko kog kanala - medija to
saopsti, kome zeli da kaze i koji su efekti porukékasnost procesa komuniciranja ogleda se
.64

u:

1) promeni / pojanju stava(o proizvodima ili uslugama predi@eotencijalnih ili
postoje€ih kupaca

2) uticaju na formiranje misljenja;

3) eventualnim promenama, kako u miSljenjkota u ponaSanju u procesu kupovine na

trzistu;

83 Baki¢, O., Unkowé, S., Marketing u turizmu, Ekonomski fakultet, Badg1995, str. 98.
% Milisavljevi¢, M., Marketing, Savremena administracija, Beogi®@5, str. 392
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U hotelskom poslovanju svaki proces komuniciramja tri elementa, i t8°

+ Posiljalac (hotel) mora né takvu sadrzinu poruke i takve medije putem kdajen se,
pored ostvarivanja kontakta sa potencijalnim tumat izazvati njihovo interesovanje za
sadrzaj poslate poruke.

% Poruka treba da je jaka, razta od ostalih i dovoljno interesantna da probudinpa i
interesovanje potencijalnih kupaca - turista.

+« Primaoci porukenisu pasivni posmatég ve¢ veoma fleksibilni i veoma uticajni jedni na

druge. Komuniciranje mora biti proces koji je kamnitiran, a ne jednostrani akt.

Zadatak promotivnih aktivnostkada su turizam i hotelijerstvo u pitanju, jeasbnje svesti o
turistickom proizvodu, njegovo pozicioniranje i stvarangzpivnog imidza o tom proizvodu.
Osnovni cilj promocije jeste formiranje odtenog nivoa i kvaliteta potraznje za tud&tm
proizvodom. Ovim aktivnhostima turigki proizvod postaje poznat Siroj javnosti, Stocetina

pove&anje broja potencijalnih turista.

Turisticka teorija i praksa poznaju &ebroj oblika promocione aktivnosti od kojih su

najznaajniji: *°

« Liéna prodaja
Oblik promocione aktivnosti kada se izémeprodavca proizvoda ili usluge i kupca uspostavlja
neposredan kontakt. U neposrednom kontaktu sa mgpprodavci nastoje da ih u konverzaciji
ubede u koristi koje bi mogle da imaju od kupovowreienog proizvoda ili usluge preduze
Li¢na prodaja treba da omagula date do konkretnogina prodaje. Osnovna prednost ovog
oblika promocione aktivnosti je Sto se na licu ragabze sklopiti kupoprodajni ugovor. Osnovni
nedostatak ovog oblika promocione aktivnosti swkiigroSkovi njegove primene, posebno u

savremenim uslovima.

 Mr Dragan Zivkovi:Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja hokéfispreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008
% Baki¢, O., Unkowé, S., Marketing u turizmu, Ekonomski fakultet, Badg1995, str. 98.
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« Unapredenje prodaje
Oblik promocije koji uklj¢uje brojne aktivnosti direktnog stimulisanja proday posrednika i
potroS&a, prikazivanjem proizvoda ili uslugagagem na sajmovima, berzama, izloZzbama i
drugim manifestacijama. Ovaj oblik promocije u sawmenim uslovima poprima karakter
neslienih razmera, jer je neophodno ¢éteovoljniju poziciju kod kupca u odnosu na
konkurenciju. Otuda se kao strateSki potezi uvaime vrste popusta, poklona, nagradne igre,
nagradni bodovi za stalne kupce - goste i sl.

« Publicitet
Oblik promocione aktivnosti koji podrazumeva objadnje pozitivnih informacija o preduze,
njegovom proizvodu ili usluzi u sredstvima inforauiga.
U savremenim uslovima vrlo vazan segment promgmigeistavljaju odnosi sa javrias(Public
relations). Sastoje se od komuniciranja prodavcaeizpoda sa predstavnicima sredstava
informisanja, odgovarafim asocijacijama i uticajnimdnostima iz sfere interesovanja onog koji
zeli da plasira informacije o svom proizvodu ilius. Odnosi sa javn@s imaju vrlo bitnu ulogu
u formiranju imidZa proizvoda, destinacije, regdljeemlje u celini. Ovaj oblik promocije veoma
je vazan i interesantan za hotelska predazger cesti kontakti hotelijera sa predstavnicima
sredstava informisanja pozitivno &dina promociju i afirmaciju proizvoda, odnosno gslu
Neosporno, veoma z&aan oblik promocione aktivnosti je turigta propaganda. Zapravo,
najveli broj teoretéara iz ove oblasti, a to je i praksa potvrdila, smada je turistika
propaganda najstariji i najz&ggniji instrument promocije. To je B promocije gde preduze,
postoje&im i potencijalnim kupcima - turistima, putem medijnansira prezentiranje informacija

o sebi ili svojim proizvodima ili uslugama.

Hoteli (Park, Leopold, Novi Sad, Sajam u svom poslovanju koriste kombinaciju navedenih
strategija uz tehniku tzv. "Meke" prodaje. "Mekoprodajom hoteli se na sofisticiraniji ©in
obraaju potroSaima gde na taj m@n vrSe utvdivanje ukupnog promocionog budzeta i
definisanje promocionog miksa (turidta propaganda, odnosi sa javépSunapréenje prodaje,

licna prodaja).
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Hotel "Panoramd’ je nov hotel koji iza sebe ima godinu dana poaiga i tek treba na
odgovarajdi n&tin da vrsi promociju svog proizvoda. Hotel je pegbdine imao svoj Stand na

sajmu turizma u Novom Sadu.
Hotelska propaganda

Hotelska preduze, u zavisnosti od &aa plasmana i prijema poruke, za efektivhu propdga
naje&e koriste sled& grupe sredstava:
1) graficka sredstva,
- Bazirana su na primeni gréfe tehnike (Stamparske, grdde ili crtacke - crtez, slike ili
kombinacije teksta i slike).
U okviru ove grupe sredstava turéste propagande kao najztagnija se pojavljuju u obliku:
fotografija - razglednica, plakata, prospekta, dtifkin vodica, turisttkih karata, turistikih
publikacija (revije, monografije, putopisi) poSthits maraka i sl. Ova sredstva se koriste
samostalno bez posredovanja Stampe i televizije Baagih masovnih medija;
2) audio vizuelna (oglasna) sredstva

- Radio, TV, oglasi, kompakt diskovi, internet\Treklame, spotovi, filmovi, internet
prezentacije, CD rom itd.). Ova propagandna sred&twiste usluge raznih vrsta medija za
prenosenje propagandnih poruka potencijalnim farsgt Ona mogu istovremeno da deluju i kao
vizuelno i kao auditivno sredstvo ili kombinovamidjihova osnovna karakteristika je u tome Sto
se veoma elasino prilagalavaju zahtevima savremenog trziSta. Posebn@apma ulogu u
promotivno - propagandnim aktivnostima u poslednjeme imaju Internet prezentacije, koje
postaju nezaobilazni instrument poslovne politikevim porama privrede, a néio u hotelskoj
industriji;
3) prostorno - plastna sredstva
- Na osnovu njih se kroz razne predmete izrazapappagandni efekti ili se odteni prostor
ureduje u cilju propagandnog delovanja. Ovde se prvemst misli na razne makete pojedinih
turisticki atraktivnih objekata i podtja, predmeta na bazi folklornin motiva, predmeta za
svakodnevnu upotrebu itd. Ti predmeti se koristezkrlaganja na oddenom gde mestima, ih

moze videti Siroka publika (izlozbe, sajmovi, deai izlozi, poslovni prostori turigtkinh agencija,

7 Cerovi¢ S., Strategijski menadZment u turizmu , UnivetZ&imgidunum, 2009, str. 285
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recepcije hotela itd.) Ili putem prodaje u vidu soiva, amblema, turigko - propagandnih
poklona i sl . Ova grupa sredstava danas ima datekgi zn&aj u odnosu na graka i audio
vizuelna sredstva,

4) licna sredstva

- Obuhvataju raznovrsnechie aktivnosti osoblja zaposlenog u propagandnofoerimativnoj
delatnosti, koje su stanate da izazovu Sto povoljniji utisak na potericgaturiste. Ovde se ne
misli na liéni utisak turista koji su prethodno posetili deatiju ili hotel, v& na osoblje koje radi
na poslovima propagandno - informativne delatnostjihov odnos prema destinaciji izrazen
kroz odrZzavanje predavanja, prezentacija, prestekamcija, brifinga i sl.

Svako od ovih sredstava propagande moze se kosatitostalno ili u kombinaciji, s tim Sto je
najbitnije utvrditi segment traznje kojima je dpna poruka, kako bi se odredilo sredstvo
promocije, vreme, testalost poruke, medij i iznos sredstava (budzet).

Osnovni cilj svih ovih instrumenata, ukdujuc¢i i kanale prodaje, je da se kriva traZznje pomeri u
korist date turistike zemlje, turistike destinacije ili hotela.

Svi oblici promocije moraju biti koordinirani kakbi se obezbedila neophodna realizacija
utvrdenih ciljeva preduz&. Uloga promocije, kao instrumenta marketing miksgek treba da
bude polazna osnova kod donoSenja odluka strategijgaraktera. Za promociju kao Zagqu
poslovnu aktivnost svaka razvijena tukikd zemlja izdvaja zriajna sredstva, jer bez ovog
instrumenta poslovne politike nema ni rezultatajrédaijene turistke zemlje za ovu namenu
izdvajaju oko 3% sredstava od ostvarenog devizmdiygp Shodno tome i hotelska preddae
sopstvenom poslovnom politikom usmeravajucap@a sredstva za ove namene. Svakako da u
savremenim trziSnim uslovima poslovanja bez ofamzipromocije nema ni rezultata na

turistickom trzisStu, posebno rdanarodnom.

Hotelska propaganda u Novosadskim hotelima,odnoiclvajanje sredstava za hotelsku

propaganda je veoma skromna,naravno sa izuzediona kratkim vremenskim periodima.

Ekonomski interes nosilaca turistike propagande je osnova za odrZzavanje njihovog
kvalitativnog i1 kvantitativnog ¢e&a u valenju politike i finansiranja turistke propagande.
Ulaganja u turistiku propagandu treba posmatrati u kontekstu ukupmibsticija namenjenih

turistickom razvoju.
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U tom smisli, treba razlikovati minimalan procesatdstava za turisku propagandu u odnosu

na investicije za turistki razvoj.

Turisticka propaganda mora biti kijoi instrument turistike politike. To zn& da proistte i prati
ukupno investiciono, organizaciono, i kadrovsko+agigno kretanje.U protivnom ne mogu se
ocekivati zadovoljavajé efekti od propagandnih aktivnosti.

Visoko razvijene zemlje sa malim potencijalnim mégostima turisttkog razvoja imaju po
pravilu inzvaredno razvijenu i bogatu turti propagandu.To je posledica ukupnog
ekonomskog i kulturnog razvoja tih zemalja,atinee turisitke politike i stepena
organizovanosti.

Po podacima Svetske turike organizacije,u drzave sa najwe ulaganjima u turistku
propagandu spadaju Australija,Velika Britanija,S@ani Francuska. Ukupno gledano,po
ocenama eksperata ,ulaganja u tuikstipropagandu su joS uvek nedovoljna,zkiega mnoge
drzave ne mogu izdrzati sve oStriju borbu na twksim trziStu radi animiranja turigke
klijentele.S obzirom na ograf@nost drzavnih budzeta,neophodno je da privatrtiosek veoj

meri nego ranije ulaZe u turigtu propagand®

Kao element politike turistka propaganda mora da prethodi i prati investiciaguadnju i bude
kreirana za prethodno préena trziSta.Programi propagandnih akcija treba adubposebno
prilagadeni za potencijalna,a posebno na afirmisana trpssgbno za liska,a apsebno za
udaljena podrtja traznje.Kao element politike, propagandne aktstnmoraju biti prostorno i
funkcionalno usaglasene.

To znd&i da turistéka politika jedne zemlje mora u potpunosti da sazava na prostoru te
zemlje,Sto trebe da se manifestuje u propagandkaijaena, nargito kada je ré o usklaivanju

pojedinh funkcionalnih komponenata u tukiktj operativi.

Organizovanje i planiranje propagandnih aktivngstislozen i zahtevan posao, i predstavlja

veoma vaznu delatnost udenju efikasne i efektivne turigkie politike.

% http://unwto.org/
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Organizovanje propagandnih aktivnosti i na nivouvdlp Sada, kao kompleksne destinacije,
podrazumeva nekoliko fa%a
«»+ Analiza trziSta i izbor ciljnog auditorijuma
+ Odredivanje ciljeva propagande
« Utvrdivanje troSkova turistke propagande tj. budZeta za realizaciju propaghndn
aktivnosti

¢ lzbor sredstava i medija turiskie propagande

Uglavnom, investicije koje se ulaZzu u turi&u propagandu, zapravo predstavljaju novac koji je
ulozen u cilju razvoja turizma. Shodno time, pot@bje razlikovati minimalan procenat
sredstava za turisku propagandu i investicije za turilti razvoj. Odréivanje minimuma
sredstava namenjenih turidto] propagandi moze se vrSiti na vise¢ina, ali u praksi su

ustaljena dva metoda

+ Metod poréenja sa konkurencijom
Metoda podrazumeva definisanje troSkova propagaradesnovu analognih troSkova najve
konkurenata na datom turigkom trziStu. Meutim efektivnost ove metode je diskutabilna, jer
ona polazi od toga da konkurenti primenjuju uspestnategiju propagande. Ciljevi i sredstva
turisticke propagande konkurenata veoma su didizlpa karakteristike propagandnog budzeta,
npr. jednog turistikog mesta nisu pogodan obrazac za primenu kodldragsta.

% Metod cilja i zadatka
Ova metoda je najpouzdaniji $ia za odrdivanje minimuma sredstava namenjenih tufisij
propagandi. Zasniva se na tome Sto je prvo potrefuinediti speciine ciljeve propagande u
datom sldaju, zatim se definiSu zadaci koji treba obavitbidae pomenuti ciljevi realizovali i na

kraju je potrebno izvrSiti procenu troskova izvijgegpostavljenih zadataka.

Pored toga, za organizovanje efikasne poslovnetiymlituristtke propagande potrebno je

utvrditi sadrzaj propagandne poruke, odrediti periokomcée se odvijati odrdena propagandna

% Mr Dragan Zivkovi:Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja hokéfispreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008
O Prof.dr Stefan Vasiljevi Marketing,IV izdanje,Univerzitet “Singidunum”,Bgmd,2006
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aktivnost. Takde, potrebno je kontrolisati efekte turtste propagande, kako bi se utvrdila njena
efikasnost i kako bi ona mogla da se koriguje igdsh, ako je to potrebno.

Dakle, ekonomski interes nosilaca tutiké propagande je osnova za odrzavanje njihovog
kvalitativnog i kvantitativhog &e&a u vatenju politike i finansiranja turistke propagande.
Propagandne akcije i tehnike trebalo bi dizajnirain&in da ciljni segmenti turistke traznje
prime adekvatne poruke i uspostave pozitivan odmesna odréenom turisttkom mestu ili
podrwju i tipovima ponude u datoj prostornoj celini. podrazumeva da turigka propaganda
mora biti prilagdena duhu i mentalitetu klijentele i speéifostima trziSnog prostora prema
kojem se usmerava. Pre svega,misli se na jezikygaomtan medij,tradiciju,obaje...To je jedini

nain da propaganda rezultuje pozitivnim ekonomskiskema.

Na organizovanje propagandnih aktivnosti i izborelkatnih tehnika/sredstava turéte
propagande ute ve'i broj faktord™:

-Karakteristike turista

-Informativne potrebe ciljnih segmenata trzista
-Karakteristike odréenog tipa turistike ponude

-Obim i vrsta materijalnih i ljudskih resursa datoagritja
-Komunikacione osobenosti svake propagandne tehnike

-Pozicioniranost turistkog mesta/podiija u odnosu na najvaznije konkurente

Planiranje propagandnih aktivnosti u svakom komiget slkaju je kompleksan posao koji

ukljucuje vide fazd?

"I Mr Dragan Zivkovi:Strategijski aspekt trzisnog pozicioniranja hokifispreduzéa Beograda ,Novi Sad,2008.
"2petrovit, P., Turizam i poslovna diplomatija, PMF Novi Satt,67.
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Identifikovanije ciljnih
auditorijuma/ publike

A 4
Odredivanje ciljeva i
zadataka propagande

v

Odréivanje
propagandnog budzeta

’

Izbor optimalnih sredstava
propagande

Uspeh turistike propagande meri se brojem turista i njihovikkampa,kao i veliinom ostvarene
turisticke potrosSnje. Méutim,promet turista ne zavisi iskfivo od turisttke propagande,¢ei

od drugih ekonomskih,polikih i kulturnih faktora. 1z ovoga proizilazi sloZest problema
preciznog udwtivanja uticaja turistke propagande na palsnje prometa. Takav uticaj
se,svakako, ne moze negirati,ali je stepen remiadtil ulaganja u propagandu vrlo tesko
kvantitativno izraziti.

Neki efekti turisttke propagande skoro su nemerljivi alicigledni: npr., stvaranje
tradicije,selekcija, ustaljivanje, i lojalnost ttitke klijentele. Ovi efekti propagande su
nemerlljivi,odnosno tesko ih je dovesti u kvantitati vezu sa ulaganjima,ali su od izuzetnog

zn&aja za turistiki razvoj.
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2.2.5. KANALI PRODAJE HOTELSKOG PROIZVODA

Prodaja hotelskog proizvoda kao aktivnost, odndsam instrument marketing miksa, obuhvata
sve one poslove koji su neophodni da se hotelskavardi plasiraju od proizviaéa do potroSéa,
odnosno korisnika proizvoda.
Za proizvaata, stvaraoca proizvoda, distribucija ima dva eleiazen

¢ izbor kanala distribucije (prodaje),

+« fizicka distribucija (marketing logistika)

Kanali distribucije su instrument marketing miksge proizvaia¢ koristi kao sredstvo da de

u kontakt sa kupcem. U savremenim uslovima praia¥ge izgubio direktni i neposredni
kontakt sa trziStem a samim tim i sa kupcem. NaowsnistraZzivanja trziSta (anticipiranje
traznje) proizvdat organizuje proces proizvodnje i stvara organizosigtem za prodaju svojih
proizvoda i usluga. Kao i ostali instrumenti mankgt miksa i kanali distribucije treba da
doprinesu stabilnom obimu proizvodnje i prodajentabilnom poslovanju.

Pri donoSenju odluke o kanalima distribucije polaei postojée politike proizvoda, cena i
promocije, ali istovremeno svaka odluka o izbormdta distribucije utie na kasnije odluke o
proizvodu, ceni i promociji. Otuda se odluke o M instrumentima marketing miksa moraju
donositi koordinirano, jer osnovni cilj svih instnenata marketing miksa je da se kriva traznje

pomeri u korist date turiste zemlje, turistike destinacije ili preduza - hotela’

Prodaja hotelsko - turigke usluge vrSi se znatno ranije pre njihovog prigarkonzumiranja.
Upravo, kod paketa usluga kao oblika plasmana siatel turisttkog proizvoda, prodaja
predhodi proizvodnji, odnosno pruzanju usluga. \&aeki razmak izm# prodaje (ex ante) i
isporuke (ex post) proizvoda je radli sa maksimumom od oko godinu dana. Sa ex ante
prodajom povezane su i neke druge osobine. Tukispaje proizvod koji mu je vrl@esto
nepoznat i @ijem kvalitetu moze da sudi na osnovu promociopdsebno propagandnih napora

i poruka prodavca. Ovo zahteva predhodno dobrurnm&anost potencijalnih turista pre

3 Caci¢, K., Poslovanje preduza u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, Pogla8lj&arakteristike prodaje
usluznog programa str. 330 — 340.
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donoSenja konme odluke. Stoga je promocija izuzetno vazan insémnt na savremenom

turistickom trzistu’*

Potencijalni turista se mora osloniti na informadj sledéih razloga®

- putovanje, nardto na udaljene destinacije, sk@mo je sa izvesnim finansijskim izdacima.
Otuda je pozeljan V& broj alternativa kako bi izbor bio optimalan, a gvaku alternativu i
njihovo poretenje neophodne su potpune i precizne informacije;

- po pravilu, sve alternative se nude na pfavii zanimljiv ng&in tako da obim informacija moze
biti odluc¢ujuci za donoSenje kokae odluke o kupovini;

- s obzirom da kupljeni turigtki proizvod ne moze naknadno da se zameni nekingiwir u
slicaju nedostatka (kao Sto je m@gusa najvéim brojem proizvoda za Siroku potrosnju), bitno
je da informacije u Sto ¥ej meri kompenziraju rizik odluke o kupovini. S tim vezi,

informacije ne treba da budu samo obimné,iy@tpuno istinite.

Direktna i indirektna prodaja

Pod direkthom prodajom podrazumevaju se swéagbvi plasmana usluznog programa
hotelskog preduz@,u kojima se ne pojavljuje posrednik.
Ovaj oblik ¢esto se koristi u prodaju hotelskih usluga kadaose plasiraju van pausalnih
putovanja tj individualnim posetiocima.
Direktna prodaja pre svega je vezana za ciljevekiainog hotelskog preduze Primenjujdi
takav nain plasmana,on®’:
¢+ uspostavlja i odrzava neposredne kontakte sa @inag;
¢ ostvaruje kontrolu nad plasmanom u situaciji kaderednici ne pokazuju dovoljno
interesovanje za povanje obima prodaje ili zapostavljaju pojedine delovsegmente
trziSta pri plasiranju usluznog programa predaze
% prevazilazi mogéi nedostatak efikasnih i dobro organizovanih posiea na odréenoj

teritoriji

" Caci¢, K., Poslovanje hotelskih preduzeCigoja Stampa ,Beograd,1995.
7 Caci¢, K., Poslovanje preduza u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1995.38r
® Caci¢, K., Poslovanje hotelskih preduzeCigoja Stampa ,Beograd,1995.
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% nastoji da kroz izgradnju i odrZzavanje sopstvened@ine mreze snizi cene i p@éee
konkurentnost na trzistu;
+* nastoji da se distancira od ostalih predazea istim ili sknim usluznim programom i

kreira sopstveni imidz i kod dobawji kod potroséa

Direktna prodaja, s druge strane, skapa je sa zriajnim troSkovima,pre svega fiksnim, jer
izgradnja sopstvene prodajne mreze zahteva veldganja i finansijska naprezanja predige

U savremenim uslovima pra&to je nemogée pokriti sva inicijativna trziSta sopstvenom
maloprodajnpom mrezom. Posebno je nendeguw danasnjim uslovima ovaj vid prodaje
primenjivati kada je u pitanju masovno trziSte. blaj vid prodaje uglavhom se opredeljuju
srednja i mala hotelska preddaekoja su usmerena na posebne segmente trziStanatdoja
naginju selektivnom ili ekskluzivhom trzistu.

Direktni kanali mnogo viSe odgovaraju selektivnojosebno ekskluzivnoj prodaji
Odnosno,viSe ih koriste srednja i manja hotelskadpzéa,nastojéi da na bazi nabrojanih
prednosti direktne prodaje dostignu i razviju seesb poslovanje sa odienim segmentima.
Direktna prodaja hoteskih preddaeviSe je zastuplijena pri nastupu na déema nego na
inostranom trzisStu, Sto je rezultat boljeg pozngaarkupnih trziSnih uslova, lakSeg dostizanja
ciljnih segmenata, povoljnije lokacije u odnosupadroS&e i nizih troskova.

Suprotno tome, direktna prodaja je manje zastualjeod plasmana usluznog programa ovih
preduzéana inostranom trzistiak i kada hoteli imaju zajan obim inostranih posetilaca,oni u
najveéem broju sldajeva nisu tu u njihovom aranZzmanu,y@e svega uz posredovanje stranih i
domaih putnickih agencija i turoperatora . Razume se da ovo pagvashodno za mala i
srednja hotelska preduze

Direktna prodaja obavlja se na prodajnim mestimielhera.Recepcija je mesto na kome se u

neposrednom kontaktu sa potréigaa vrSi plasman parcijalnih elemenata usluznogmEnma
hotelijerskih preduze.
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Klasi¢na tehnika rezervacije i bukiranja putem telefaalsa,telegrama i sl ,danas je dopunjena
ili potpuno zamenjena primenom videoteksta,zatiekprkienin kompjutera povezanih sa CRS
(computer reservation systenis).

Analizirani rast i razvoj hotelskih i restoranskpreduzéa(posebno velikih niinarodnih
lanaca) na ugovornoj osnovi,istovremeno jecamajihov prodor u oblasti plasmana sopstvenih
usluznih programa.

Stoga su franSizing,ugovor o menadzmentu i lizioggbni oblici direktne prodajesto
primenjivani od strane ovih preduze

NasSa hotelska preduze u razléitoj meri primenjuju direktnu prodaju. Zavisno otsie, namene

i lokacije objekta teXe direktne prodaje dosta varira i to uz éajaije razlike pri prodaji na
domaem i metunarodnom trziStu. Prema istrazivanjima kompanigvéth Consulting, za
potrebe izrade Strategije razvoja turizma Repub8kkije, pri analizi néenja i kanala prodje
doslo se do sledih podatakd®

Tabela br. 12 : Na&enja i kanali prodaje

NOCENJA | prosek skupa ukupno za skyp udeli u|br. hot.u
KANALI PRODAJE ukupnom |uzorku
Broj natenja 34.470 pros. neenja | 379.170 uk.ro |78,6% 11
GodiSnja zauzetost |31.1%

kreveta prose€. zauzetost

(% 365dana) kreveta

Udeli kanala prodaje
(% ukupnih noenja)

Individualni gosti 60,3% 71,4% 10
Grupe 37,8% 21,4% 10
Alotmanski gosti 2,0% 71,4% 3
UKUPNO 100% 10

lzvor: Strategija razvoja turizma, op.cit. str.212.

Pod indirektnim kanalima prodaje podrazumava senpéa hotelsko - turigtkog proizvoda u
celini ili pojedinih njegovih elemenata uzag'e posrednika. Funkcije posrednika koje obavljaju

turoperatori i putrike agencije zasnivaju se na sl@deprednostima indirektne prodaje:

7 Zecevi¢ B., Kompjuterizovani rezervacioni sistemi u disgiji turistickog proizvoda,magistarski rad, Ekonomski
fakultet Beograd,1994,str 70-71
'8 Strategija razvoja turizma Republike Srbije, Shgaik, br. 91, 2006. god
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« Turisti mogu da biraju i upodeju razlcite turisticke proizvode u okviru oddenog
asortimana (putem kataloga, prospekata i sl), magpiti odjednom kompletan turigki
proizvod (paket aranZzman) i mogu daddodo kompletnih informacija koje su
opredeljujiée za santin kupovine turisttkog proizvoda.

+ Hotelijeri, zahvaljujdi posrednicima, imaju slede pogodnosti: ne moraju sami da nude
svoj proizvod u mestima boravka potencijalnih tiaris prisutni su na Sirem turi&tiom
trziStu , posrednici su veoma kvalifikovani i spalitovani sa veoma dobrim
poznavanjem situacije u okruzenju i kod konkurengipstvaruju znatne uStedu, Sto im

omoguava nizi nivo cena i sl.

Indirektna prodaja je posebno Zama za hotelska preduzei za turoperatore, posebno kada se
radi o meunarodnom trziStu. Dobrovoljni lanci i strategijskéjanse su upravo nastali zbog
unapréenja prodaje, odnosno sistema rezervacije i proomdtiaktivnosti koje prate prodaju.
Uz klastne posrednike, puttke agencije i turoperatore, u indirektnoj prodagi gojavljuju i
drugi wesnici. Melu najpoznatijim su brokeri koji uz grosidti nastup, pored avio usluga,
ucestvuju i u plasmanu hotelskih kapaciteta i drug#huga. Kao i svi posrednici i brokeri
kupljene kapacitete dalje prodaju potr&igsa ili turoperatorima i putdkim agencijama, a zaradu
ostvaruju kroz razliku u ceni.
Takade, kao desnici u indirektnoj prodaji mogu se pojaviti i:

+ specijalisti (npr. za odrZzavanje kongresa, sajmairagih skupova),

«» turisticki biroi (u turistékim mestima posreduju u prodaji smestajnih kaptaite

¢ subagenti (prodaju programe drugih agencija uzdmine proviziju, koja se obtmo krete

izmedu 8 i 12%).

Svi najvei turoperatori, a posebno TUI, iskéiro koriste indirektnu prodaju. Ostali deo paket

aranzmana distribuiraju preko sopstvene mreze,ssundirektnom prodajom.
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2.3. ANALIZA SEZONSKOG KARAKTERA IZABRANIH HOTELA

U Novom Sadu postoje dve relativho izrazene tdkstisezone - prot@a i jesenja.
Hotelijerski objekti u Novom Sadu najiguristi¢cki promet ostvaruju u oktobru i maju mesecu.
Ovo je povezano, pre svega, sa odrzavanjem Sajaa filbolova, sporta i turizma (LORIST) u
oktobru i Metunarodnog poljoprivrednog sajma u maju mesecu. €ajamske manifestacije
okljupaju veliki broj sajamskih posetilaca i izl&ga Za oktobar mesec vezuje se tgtak lovne
sezone, a maj mesec za sportska ta&nja, simpozijume, seminardgcke ekskurzije i kulturna

deSavanja.

Najveli broj dolazaka i néenja za ukupan broj turista (15% dolazaka i 14,3¢&nja), i
najveli broj dolazaka i néenja domaih turista (17,95% 17,83% dolazakaceqja i), beleze se u
mesecu oktobru.

Najveli broj dolazaka strani turisti su u posmatranomaaier ostvrili u maju (11,48%),
zatim u julu (10,95%) i junu (10,42%). Najrdroj naenja strani turisti beleze u julu (14,83%),
Sto je rezultat odrzavanja napey muzékog festivala u Jugoistooj Evropi (ekit-a) u ovom
mesecu. Prema zv&nim podacima za 4 dana trajanja EXIT 03 je poséil0.000 ljudi, a EXIT
04  140.000, EXIT ljudi 06  150.000, 180.000 EXIT 07 ljudi.”

U julu mesecu ostvaruje se i najaeduzina boravka kako stranih (2,86 dana) tako i
domgaih turista (2,16 dana). Dortiagosti su se najkta zadrzavali u Novom Sadu u januaru
(1,56 dana), dok su stranci najraoravak ostvarili u februaru mesecu (1,89 dana).

Zimske mesece karakteriSe malo realizovanih dokZakaienja, naréito u januaru i
februaru. Najmaniji broj ni@nja, i za domae i za strane turiste, zabelezen je u januaru. Bigim
broj dolazaka ukupno i najmaniji broj dolazaka strdarista, takde, javlja se u januaru. Doria
turisti su najmanje dolazaka ostvarili u avgusti44o), julu (4,66%), i januaru (4,88%) mesecu.

Na osnovu sprovedenog anketnog istrazivanja u raalgbsm hotelijerskim objektima

utvrdeno je da su najznajniji motivatori kako za doné@ tako i strane posetioce Novog Sada u

% www.exitfest.com
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zimskim mesecima poslovni sastanci i saradnja. @wativ ostvario je progan skor na skali
zna&ajnosti motiva od 4,44.

Gotovo izjedn&en proseéan skor doméh turista (4,43) i stranih (4,44), govori da sapv
motiv izuzetno izdvaja kao dominantan kod obe grupista. S obzirom da je sleti@po zn&aju
motiv ostvario neuporedivo nizi skor, moZzemo turdd su motivi poslovanja primarni pokréita
turista ka Novom Sadu (Bl€siDevi ValrabensStajn, 2008). Umetkia materijalna ostvarenja su
kompleksne, samostalne i komplementarne tdkistivrednosti. N&e&e obogéuju turisticki
boravak u odréenom prostoru, a retko su njegova jedina tukistivrednostirkovi¢, 2003).

Dakle, osnovni motiv posete inostranih gostiju sbawjanje razkitih privrednih
aktivnosti (poslovne posete), poseta sajamskih f@staicija i drugih manifestacija (sportskih,
kulturnih, nagnih i sl.). Dolasci gostiju iz ltalije i Nend&e motivisani su i dobrom lovhom
ponudom Vojvodine. Turisti iz Poljske se u Novomd&akra&e zadrZzavaju u tranzitu ka
primorskim destinacijama u &oj i Crnoj Gori.

Znxajno poveéanje broja stranih turista i izgradnja novih hgeeBkih objekata
predstavljaju prekretnicu u razvoju turizma Novagl&®. Smestajni objekti su, u odnosu na ostale
elemente turistke destinacije, lakSe promenljivi elementi tutiké ponude. Kapacitet, sadrzaji,
izgled objekta, kompetentnost osoblja i kvaliteluge se mogu relativno lako prilagoditi

turistickoj traznji.

Napomenuto je da su osnovni motivi dolaska turistdlovi Sad posete sajmovima i
poslovni motivi. U skladu sa tim, uobéina je i hotelijerska ponuda Novog Sada. Naimejeysz
mali i hoteli srednje valine garni tipa sa sadrzajima koji su namenjeni @oshm gostima. U
toku su i zavrsni radovi na izgradnji joS dva hatel Novom Sadu. Imaju u vidu iznete
¢injenice moZzemo da zakljimo da je izgradnja malih i srednje velikih hoteldNovom Sadu
ekonomski opravdana.

Pored veliine i tipa objekta, istu se i nove tendecije u pogledu izbora lokacije za
gradnju smestajnih kapaciteta. Naime, za razlikunelladasnjeg trenda da se hoteli grade u

blizini centra grada, danas je u Novom Sadu swe migela na njegovoj periferiji.
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Udeo turisttkog prometa Novog Sada u turégtbm prometu Vojvodine za 2005. godinu
od 26% za dolaske turista isizn&aj Novog Sada kao administrativhog, kulturnog, pasbg,
manifestacionog i sportskog centra.

Poveanje broja stranih turista ukazuje na sve boljspian turisttkog proizvoda Novog
Sada na inotranom trzistu, ali i na svetweantegraciju naSe privrede u evropske tokove.
Turisticki proizvod Novog Sada treba uadbti u skladu sa Zeljama i potrebama turista koji se
izdvajaju kao poseban trziSni segment. Takvu tdkst ponudu bi trebalo prezentovati kako
potencijalnim tako i sadasnjim turistima, kako Wi gotencijali sa kojima raspolazu Novi Sad i

okolina bili najadekvatnije iskoré&ni u cilju razvoja turistike privrede.

Tabela 13: Sezonka distribucija turidtog prometa u Novom sadu od 2002-2007. godine

Dolasci Nocenja Prosetna
duZina
Ukupno % Ukupno % boravka(u
danima)
Januar
Ukupno 22056 100 38323 100 1,74
Dom&i 13947 63,23 21803 56,89 1,56
Strani 8109 36,77 16520 43,11 2,04
Februar
Ukupno 23540 100 40834 100 1,73
Dom&i 14246 60,52 23251 56,94 1,63
Strani 9294 39,48 17583 43,06 1,89
Mart
Ukupno 31182 100 58207 100 1,87
Dom&i 18713 60,01 31323 53,81 1,77
Strani 12469 39,99 26884 46,19 2,16
April
Ukupno 43788 100 73910 100 1,69
Domaci 30258 69,10 47910 64,82 1,58
Strani 13530 30,90 26000 35,18 1,92
Maj
Ukupno 55072 100 98806 100 1,79
Domaii 34319 62,32 55507 56,18 1,62
Strani 20753 37,68 43299 43,82 2,09
Jun
Ukupno 46453 100 81715 100 1,76
Domaii 27621 59,46 43954 53,79 1,59
Strani 18832 40,54 37761 46,21 2,01
Jul
Ukupno 33122 100 85386 100 2,58
Dom&i 13325 40,23 28757 33,68 2,16
Strani 19797 59,77 56629 66,32 2,86
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Avgust

Ukupno 27728 100 51435 100 1,85
Domaii 13272 47,86 22738 44,21 1,71
Strani 14456 52,14 28697 55,79 1,99
Septembar

Ukupno 48519 100 86175 100 1,78
Domaii 30429 62,72 50343 58,42 1,65
Strani 18090 37,28 35832 41,58 1,98
Oktobar

Ukupno 69961 100 122261 100 1,75
Domaii 51279 73,30 84444 69,07 1,65
Strani 18682 26,70 37817 30,93 2,02
Novembar

Ukupno 34679 100 62424 100 1,80
Dom&i 20005 57,69 33752 54,07 1,69
Strani 14674 42,31 28672 45,93 1,95
Decembar

Ukupno 30346 100 54850 100 1,81
Dom&i 18264 60,19 28797 52,50 1,58
Strani 12082 39,81 26053 47,50 2,16
Ukupno

Ukupno 466446 100 854326 100 1,83
Dom&i 285678 61,25 472579 55,32 1,65
Strani 180768 38,75 381747 44,68 2,11

Izvor: Dokumentacija za internu upotrebu Reptlug zavoda za statistiku

U celokupnom turistikom prometu ostvarenom u Novom Sadu u periodu @2 22007
. godine , domd turisti utestvovali su sa 61,25 % u dolascima i 55,32 % d¢enjgma . WeXe
stranih turista od 38,75 % u dolascima i 44,68 %otenjima , predstavlja zdajan porast u
odnosu na prethodne periode .

Prikaz broja posetilaca i broj ostvareniitenja u hotelskim objektima u Novom Sadu (
odabrani hoteli ) objekata za 2007 . godine namapoje da je na ubedljivo prvom mestu hotel
Park koji je usluge smeStaja pruzio za 29,879 goktji su ostvarili 65,469 nenja . Da bi se
sagledao sezonski karakter poslovanja izvrSenan@iza za Sest izabranih hotela ratln
zvezdice od dve do pet zvezdica , i to za sledeotele : Park , BWP , Sajam , Novi Sad i

Panorama .
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Tabehl14: Broj posetilaca i broj ostvarenihdemja u odabranim hotelskim objektima u Novom Sadu

Smestajni Posetioci Nodenja
objekti - - - - T
domai strani ukupno | 9 dom&i strani Ukupno | %
Hotel Park 24.844 5.035 29.879 33,8 54.548 10.9p15.46® 40,4
Hotel BWP 5782 3.372 9.154 10,4 9.963 6.075 16.0389,9
Hotel Sajam 3870 1.500 5.370 6,1 7.800 3.55¢ 11.3%&,0
Hotel Novi Sad | 18.283 1.725 20.018 22,6 27.648 8.44) 31.092 19,2
Hotel Panorama 363 236 599 0,7 599 325 924 0|6

Izvor: Statistki izveStaji hotela za 2007 godinu

Tabela 15: Procenat iskat@nosti smesStajnih kapaciteta u odabranim hotelskijaktima u Novom

Sadu

Vrste objekta Broj lezaja Broj ostvarenih | Procenat iskori&nosti
noéenja %

Hotel Park 510 65.469 35,07 %

Hotel BWP 150 16.038 29,21 %

Hotel Novi Sad 240 31.092 35,39 %

Hotel Sajam 123 11.356 25,22 %

Hotel Panorama 64 924 3,94 %

Izvor: Statistki izveStaji hotela za 2007 godinu

IskoriStenost smestajnih kapaciteta u Novom Sa@0Qv . godini iznosila je 34,22 % ,

Sto pokazuje da se u Novom Sadu smeStajni kapasiabb koriste , prvenstveno , zbog joS uvek
malog broja posetilaca koji se smeStaju u novosadkktelima

8 Ipouenar ykymHor Gpoja moceTniala o cMemTajHIM 00jeKTHMa Y YKYIHOM 6pojy mocetinama y HoBom Cajy
8l [Ipouenar ykymHor Opoja Hohema Mo cMemTajHIM 00jeKTiMa y YKymHoM Opojy Hohema y HoBom Camy
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2.4. REZULTATI ISTRAZIVANJA O PRIMENI INSTRUMENATA
MARKETING MIKSA U NOVOSADSKIM HOTELIMA

Da bi se sagledao sadrzaj i osposobljenost holtelgkjekata za pruzanje savremene
usluge izvrSeno je istrazivanje u 5 hotelskih obajek(hotel Park, hotel BWP, hotel Novi Sad,
hotel Sajam i hotel Panorama). Tdkosagledana je menadzment kompetentnost i kvalibka
struktura kao sastavni deo hotelskog proizvoda.eHdb) kod kojih je vrSeno istrazivanje

predstavljaju  86,2% od ukupno  kategorisanih  hotela Novom  Sadu.

Proces pruzanja usluga podrazumeéitav niz sitnih unapred dobro isplaniranih opeacij
koje ¢e Wwiniti prijatnim i sigurnim boravak potro8a u objektu od momenta ulaska do momenta
izlaska. Kombinacijom svih elemenata marketing mjksoteli (Park, BWP, Novi Sad, Sajam,
Panorama) traze put dolaska do najbolje optimabrauge sopstvenog proizvoda, pokuSagiaju
da uspesno izdiferenciraju svoj proizvod prema wtedypoznatoj klijenteli, te da kreiraju uslugu
onakvu kakva odgovara izabranom segmentu.

Podatak da je 95% korisnika zadovoljno ukupnim ikkgtdm ponude pokazuje da je
poslovna politika izabranih hotela krenula dobrimvyzemciji tok treba pazljivo pratiti, stalnim
poboljSavanjem postajeg ali i bogaenjem novog u skladu sa zahtevima pottaSa

Poslovna orijentacija hotela sa jasno definisaniljewima, ciljnim grupama potos$a,
marketing strategijama i na precizno definisanitjnion trziStem, rezultatom popunjenosti od
oko 80% kapaciteta, moze se oceniti zadovoljaaju Naravno, posmatrano kroz vremenski
period poslovanja hotela kao nezaobilazfogoca prilikom sagledavanja njegovih poslovnih

aktivnosti.

Podaci o turistikom prometu pokazali su dalekoéuezainteresovanost stranih gostiju za
hotele u odnosu na dodepotroSae. Ova konstatacija potvrdila §njeni¢cno stanje koje vlada
unutar nasSe zemlje, a to je da je poslovna kultyranaSanje na @etku procesa uklapanja u

medunarodne standarde i razvoj, Sto se javlja kaoeggosh nedovoljne razvijenosti ukupne
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privrede i drustva. Budia strategija izabranih hotela trebala bi formiramjeovog proizvoda /
usluge privii vise domaih gostiju uz zadrzavanje ¥@ostojeih.

Turistickom proizvodu tj. usluga bazirana na kvalitetu $okom standardu, kojom su
korisnici uglavhom zadovoljni (95%), predstoji adalynaprdenje, inoviranje pr&no novim
trendovima sa svetskog trziSta. Cenovna politikga kee razlikuje od istih politika shih
objekata u gradu teke pokazati svoje pravo lice. Za njenom promenonsatta je jedino bilo
potrebe, u smislu prilagavanja cene nove usluge plateznim nmogustima dodatne ciljne grupe
turista, ali hoteli se i u ovom daju idalje drzi stavke vrednosti za novac.
Svojim sajtom na internetu, zahvaljgjukompjuterskom rezervacionom sistemu (najbolje je
uradieno u hotelu Park), hoteli su savladali sve barijezakucali na vrata korisnicima Sirom
sveta. Time su se izdvojili, postali konkurentameguzéima sliénog cilja i namene, kao i

kategorizacije, pokazavsi da prate korak sa vremeno

Takade, hoteli nisu izostavili korégnje sredstava propagande, odnose sa jaunssge ono Sto
prati pruzanje potrebnih informacija do ciljne geupotroSaa, ali i Sto doprinosi stvaranju
pozitivne slike o0 samom hotelu.
Njihov kapacitet i karakter poslovanja odredili pacetni n&in prodaje direktnim, dok bi se
mreza potroSs u buddnosti trebala Siriti preko indirektnih kanala - &dmjom sa turistkim
agencijama i organizatorima putovanja, ovde seuggpek hotele koji su kategoraisani sa tri i dve
zvezdice (hotel Sajam, hotel Novi Sad, hotel Panaja

Ljudski faktor u hotelima zadovoljan je organizaai rada, nivoom kolegijalnosti i pruza
veliki udeo ukupnom kvalitetu usluge. Od ukupnogj#rzaposlenih 85% vidi sebe u hotelima u
narednih par godina, dok 15% ne vidi (podaci dobijea osnovu direktnog i indirektnog
razgovora). Moglo bi se zakfiii da je ukupna motivisanost zaposlenih ipak visgkisutna, Sto
ne odbacuje ranije komentare i rezultate navedededwrada o organizaciji hotelskog kolektiva i
postojanju nezadovoljstva. To samo pdtye osetljivost i bitnost ljudskog faktora kao

instrumenta marketing miksa.

Usluzni ambijent kao jedan od prioriteta u hotelime@uzima najbolje ocene. O ovim
rezultatima izjasnili su se tale zaposleni, koji zajedno sa potréigaa Wwestvuju u pruzanju

usluga, stvaraju prijatnu atmosferu i usluzni aertiidodatno privienim.
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Navedene organizacione snage u hotelima potrebnstaj@go dopunjavati, a spoljne
mogunosti i budii razvoj Novog Sada kao turigkie destinacije shvatiti ozbiljno.Na primeru
izabranih hotela (svaki hotel u skladu sa svojorted@rizacijom) mnoga predusze mogla bi
kreirati svoju poslovnu politiku, pritom ne zaboitawstati svoja i drugéja. Jer, pratiti turistiku
traznju, istraZivati trziSte, odgovoriti zahtevimgjnih potroS&a na najbolji mogéi n&tin i uz

sve to ostvariti sopstvene ciljeve uspeh je posi@/gdnog turistikog preduzéa.

Hoteli su u skladu sa svojom kategorizacijom zauabju poziciju na trzistu, izdvoijili
svoj turisttki proizvod strategijom diferenciranja i segmengckreirali sopstveni imidz teéie
ka budénosti sa sigurnd@$l. Pokazali su da ndanarodni standari i ovde postoje, da nije
neizvodljivo biti u koraku sa vremenom i da je glbbacija neminovnost.

Novi Sad i hotelijerstvo obogatilo je svoju turéstil ponudu na kojoj u buduoosti jos
misli raditi, jer sa jasno postavljenim ciljevimazadacima daleko je lakSe pratiti dalji razvoj,
upravljati njime i stvarati proizvod na obostraradavoljstvo potencijalnih korisnika i nosioca
turisticke ponude.

Veta podrSska drzave 1 uspostavljanje zakonskih regalatkoordinacije izméu
marketing aktivnosti poslovnih preddzei turistécke privrede kod nas nezaobilazan je deo
buduteg uspesnog poslovanja. Turika politika na svim nivoima treba da bude usaglasen
turisticka privreda konéno shvéena ne samo kao teoretski pristupé veraktcno vazan faktor
privrednog razvoja. Veliki doprinos svemu tome midmglpruZziti strieni kadrovi postavljeni na
svim vaznijim pozicijama, ali i uklgivanje mladih i ambicioznih ljudi spremnih za nadeje i

znaajne poduhvate u turizmu.
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3. UPRAVLJANJE MARKETING AKTIVNOSTIMA

3.1. TEORIJSKE OSNOVE UPRAVLJANJA HOTELSKIM PREDUZE CEM

Da bi se sagledala postégepozicija preduza na trziStu neophodna je studiozna analiza,
koja kroz istrazivanje obuhvata trzisSne uslove ngdivanja, segmentaciju trzista, analizu snaga i
slabosti sopstvenog preddae konkurencije, razvijenost tehnologije itd. Qsaazivanja olino

rade odgovarajte specijalizovane institucije (instituti, fakultestrazivaki centri).

Za odrgivanje optimalne strategije hotelska, kaoctmaostala, preduza koriste raztiite
vrste modela, analiza i scenaria. &¢&e se u praksi pojavljuje pesimidti i optimisticki
scenario, zatim SWOT analiza kao rezultat interneksterne analize, razmatranje interne i
eksterne orijentacije na rast predéezeal nastojanju da se minimiziraju slabosti i malks
Sanse, kao i stope rasta trziSta i konkurentskecimz(modifikovana matrica Bostonske

konsultantske grupe - poznata kao Klaster stratggij

Na bazi ovog prikaza moze seciibda preduzée u kvadratu sam ima izuzetno jaku
konkurentsku poziciju. Na raspolaganju mu stojeijepkoje potenciraju njegov dalji razvoj
(ofanzivne strategije) i mogunost horizontalne i vertikalne integracije (unazathapred) kada
raspolaze slobodnim finansijskim sredstvima. U Modaster strategije predu@eu kvadratu Il
ima relativno slabu poziciju na trziStu i mora dabpljSa konkurentsku poziciju. U tom &&aju
preduzée c¢e koristiti ofanzivne strategije i horizontalnuat#giju, a ukoliko to ne uspe predstoji
mu dezinvestiranje i likvidacija.

Preduzée koje se nalazi u kvadratu lll ima slabu konkuskat poziciju na sporo
rastiéem trziStu. U takvim skajevima trebadi sa brzim promenama i izvrSiti diversifikaciju. U
slwtaju da nema rezultata treldama defanzivne strategije (dezinvestiranje, lilaaga).

Preduzée koje se nalazi u kvadratu IV ima jaku poziciju sgoro rastéem trziStu To
zn&i da je pogodna alternativa diversifikacije ili aghnje ugovora (zajedikia ulaganja,
franSizing, ugovor o menadzmentu, strategijskeuadig), koja se ita ¢esto koristi u hotelsko-
turistickoj privredi.
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Tabela 16: Model klaster strategije

TRZISTA

BRZI RAST
TRZISTA
A
Kvadrat Il Kvadrat |
1. RAZVOJ TRZISTA 1. RAZVOJ TRZISTA
2. PENETRACIJA TRZISTA 2. PENETRACIJA TRZISTA
3. RAZVOJ PROIZVODA 3. RAZVOJ PROIZVODA
4. HORIZONTALNA INTEGRACIJA 4. INTEGRACIJA UNAPRED
5. DEZINVESTIRANJE 5. INTEGRACIJA UNAZAD
6. LIKVIDACIJA 6. HORIZONTALNA INTEGRACIJA
7. POVEZANA DIVERZIFIKACIJA
SLABA JAKA
KONKURENTSKA <« » KONKURENTSKA
POZICIJA POZICIJA
Kvadrat IlI Kvadrat IV
l.suzavanje 1KONCENTRICNA DIVERZIFIKACIJA
2. KONCENTRICNA DIVERZIFIKACIJA 2. HORIZONTALNA DIVERZIFIKACIJA
3. HORIZONTALNA DIVERZIFIKACIJA 3. NEPOVEZANA DIVERZIFIKACIJA
4. NEPOVEZANA DIVERZIFIKACIJA 4. UGOVORENI | DRUGI ARANZMANI
5. DEZINVESTIRANJE
6. LIKVIDACIJA
v

SPORI RAST

Izvor: PORTER, M.: The Stage of Strategic ThinKirftgg Economist, 23.3.198¢mp. 247

Kao dobra analitka osnova za ispitivanje hotelskih predizenoze posluziti i prikaz SWOT
analize hotelskih preduza Novog Sada. "SWOT" je nastao odk@imih slova engleskih &
koje ozn&avaju: snagu, slabost, $anse i prefhmisao SWOT analize jeste $to pomaze
menadZerima da identifikuju sadasSnje i bieftanse iz okruzenja (eksterne faktore), sa jedne i
shage i slabosti preduze ( internefaktore) sa druge strane, zadatakljliS&WOT analize jeste,

da se obezbedi maksimalnokdgdje Sansi i snaga organizacije, sa jedne strati@,sa sa druge

82 swor ili Tows je akronim od getnih slova engleskih & Strengts (snage), Weakness (slabosti),
Opportunities (Sanse) i Threats (pretnje)
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strane minimiziraju slabosti i pretnje takvom ragvS Podaci dobijeni na osnovu dijagnoze i
prognoze sluze kao baza za sistematsku analizusademéu, s jedne strane, pretnji i Sansi iz
okruzenja, i s druge strane, slabih i jakibatea hotelskih preduza. U tom smislu, ova analiza
predstavlja usmeravanje ka uspostavljanju ravnotetesiu internih sposobnosti i eksternih
moguwnosti.

U hotelima interna analiza podrazumeva identifikggasnaga i slabosti samog hotela, dok
eksterna analiza omoéava identifikovanje Sansi i pretnji na koje hotelailazi u svom
poslovanju. Na osnovu prikazanih snaga, slaboatisiSi pretnji, za hotele u Novom Sadu se
moZze konstatovati sleée: pre svega, uticaji iz sredine, odnosno Sansekimzenja u okviru
eksternih faktora, imaju naj¥euticaj na formiranje hotelskog proizvoda. Naraynasli se na
izraZzene potrebe 1 zahteve turista prema kojima je svaka aktivnost usmerena; pretnje za buduce
razvojne strategije dakle postoje i o tome se mam@iti ratuna, iako za sada te pretnje nisu
ugrozavajde.

Tabela 17: SVOT analiza hotelskih preduza Novog Sada

UNUTRASNJE SNAGE UNUTRASNJE SLABOSTI

1 | Visoko kvalitetne lokacije nekoliko hotelal Neadekvatan pristup nekoliko hotela u centru grad
u centru grada

2 | Visoke stope iskoriScenosti nekoliko hotel2 Nedostatak parkinga udiei hotela u centru grada
u centru grada

3 | Visoki prihodi novih i / ili renoviranih| 3 Oskudna / Stara infrastruktura, sobe i ostalizgd
hotela

4 | Visok nivo gostoljubivost zaposlenih4 Nedostatak procedura u menadZmentu i poslovanju
(usluZnosti)

SPOLJASNJE MOGUCNOSTI SPOLJASNJE PRETNJE

1 | Stabilizacija i regulacija politkih i pravnih | 1 Nestabilno politiko / pravno okruzZenje u Srhiji
pitanja Srbiji

2 | Ekonomski rast u cilju povanja| 2 Porez na promet od 18% koji sedalana pros&nu cenu soba

konkurentnosti Srbije troSkove prometa
3 | Podsticaji domam preduzim@ima i| 3 NerazreSeno pitanje vlasniStva hotela koji suriaxhom
stranim investitorima posedu zbog nedostatka vizije i restitucije zahtevad strane

prvobitnih vlasnika

4 | Uklanjanje administrativnim zabranama 4 Nedostatak vizije i interesovanja gradskih vlaktije bi

prepreke za investiranjg podrzale razvoj i marketing Novog Sada kao tuikti
(Npr. posedovanje nekretnina, razvojni destinacije
procesi itd.)

5 | Uvodenje meunarodnih hotelskilj 5 Nedostatak usaglaSenosti dueprivatnim i meu drzavnim

standarda u renoviranje ili izgradnju kao | u akcionarima u turistkoj i hotelskoj industriji u Novom Sadu
menadzZzment i poslovanje

6 | Poveéanje putovanja zbog MICE proizvoda
(konvencije, konferencije, sastanci, izlozhe,
sajmovi itd.) Za glavne emitivne zemlje

Izvor: Cerovi¢ Slobodan,Strategijski menadzment u turizmu, 2009 .

8 Cerovi, S., Strategijski menadZment u turizmu, UnivetZ&imgidunum, Beograd, 2009, str. 228
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3.2. OFANZIVNE STRATEGIJE

U teorijskom, ali i u prakéinom pristupu razmatranja strategijskih opcija piotgzod toga da
se na osnovu konkurentske pozicije hotela na itkisin trziStu obavlja osnovna podela
strategija rasta i razvoja hotelskih prediaze

Stoga se ove strategije dele na:

- Ofanzivne strategije rasta i razvoja, i

- Defanzivne strategije rasta i razvoja;

U nizu ofanzivnih strategija rasta i razvoja hdt#dpreduzéa na globalnom turistkom

trziStu izdvajaj se slede:

* Strategija stabilnog rasta

- Hotelskopreduzece je koristi kada je zadovoljno rezultatima poslovanja;

*Strategija koncentracije na odleni trzisni segment

- Kod koje hotelsko preduzece putem kompetentnosti ostvaruje odredene diferentne prednosti;
* Strategija diversifikacije

- Koja se primenjuje kod onih turigkih preduzéa koja raspolazu sa viSe izvora i
kompetentnosti.

Strategiju rasta i razvoja hotelskog preduza treba posmatrati sa aspekta odnosa proizvod -.
TrziSte (Ansof, 1965)

Strategija penetracije trziSta podrazumeva osvajanje postagg trziSta postofem
proizvodima i uslugama. Ona je ma@guu situaciji kada je grana u porastu i kada jénjea
znasajno poveéana®

Pove&anje plasmana postégg proizvoda i usluga na post&gen trziStu mogée je ostvariti
povetanjem stope korégnja kapaciteta, privi@njem potros& konkurencije i osvajanjem novih

korisnika proizvoda ili usluge.

84 8 Cerovi, S., Strategijski menadZment u turizmu, Univetz8ingidunum, Beograd, 2009, STR. 138
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Strategija razvoja trziSta podrazumeva osvajanje novog trziSta postojeproizvodima i
uslugama. Osvajanje novih trziSta bilo da su ongioralna, nacionalna ili ndenarodna
podrazumeva neophodnost izbora novih kanala prpdajdnju sa drugim delatnostima, pre
svega saobtajem, kao i neophodna sredstva za promociju iidistiju proizvoda ili usluge.

Ovu strategiju uglavnom primenjuju mala i srednjasticka preduzéa koja ne mogu biti lideri.

Strategija razvoja proizvoda orijentisana je na promene u poséej@ proizvodu i usluzi,
kako bi se produzio Zivotni ciklus proizvoda - ggu(penetracija trzista). Ovu strategiju mégu
je primeniti u uslovima kada je proizvod u zrelowbd i treba ga unaprediti, kada postoji jaka
konkurencija, kada je stopa rasta u grani visokada ste sigurni u procene svog istradem
tima. Ovu strategiju uglavnom primenjuju lideri mggobalnom trzistu, hotelski lanci, veliki

turoperatori i putriike agencije.

Strategija diversifikacije primenjuje se kada preduzseima viSe izvora sposobnosti, a nije u

mogunosti da ostvari svoje ciljeve poslovanja na p@stn trzistu.

U praksi postoje tri tipa diversifikacije i to:
1) horizontalna (isto trziste ista tehnologija),
2) koncentrtna (povezana trzista ili tehnologije),

3) konglomeratska (razito trziSte razkite tehnologije).

3.3. GENERICKE STRATEGIJE

Hotelska preduz@, uostalom kao i svaka druga prediazkoja nastoje da ostvare konkurentsku
prednost na trzistu, ostvaruju konkurentsku predpomau troskova i diferenciranjem. Zavisno
od velgine i Sirine podrtja na kome preduze deluje i ove dve konkurentske prednosti moze se

govoriti o tri generike strategije:
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Strategija vodstva u troSkovima: koja je pozeljna i javlja se u onim ghjevima kadaje traznja
elasttna, kada su kupci zainteresovani za kupovinu saapeftiniju robu,nema nana da se

ostvari diferenciranje proizvoda, proizvodi su hgraoi, kada seproizvod koristi na isticia®®

Ovu strategiju sprovode hotelski lanci, restorarelike turisttke agencije.

Strategija diferenciranja; usmerena je na ostvarivanje konkurentske prednostisnovu
jedinstvenosti u zadovoljavanju turista i na bama stvaranja natprogsogprofita ( specitini
turisticki aranzmani, uw&ani hotelski proizvod itd).

Ova strategija podrazumeva razvoj tutisti ponude koja je na odieni n&in jedinstvena ili
superiorna u podenju sa onim Sto je prisutno na trzistu.

Glavni elementi vrednosti su: ekskluzivnost, oraimost i orijentacija na kvalitet.Naglasak je na
ponudi superiornih proizvoda i usluga, razvoja swazZ komercijalnogimidza, viSem stepenu
reakcije na zahteve potr@@anego Sto imaju konkurenti, razvojunovih proizvadasluga ili
karakteristika proizvoda.

Strategija diferenciranja je dobra iz razloga &tti od konkurenata, moze se péag stopa
dobiti, daje se prednostdan dobavlj&ima, ublazava se ndidkupca, stvaraju se barijere za ulaz
konkurenata zbog lojalnosti i dobra je preprekauwastituciju.

Diferenciranje sprovode turigka preduzéa koja imaju orijentaciju na ciljne trziStne segieegn
ali u praksi se teSko moze primeniti samo jednatefija najeXe je se koristi njihova

kombinacija.

Strategija usredsralenosti pretpostavlja da je predumeusmereno na ostvarivanje prednosti na
relativno suzenom trzistu, bilo diferenciranjem obivadstvom u troSkovima ili njihovom
kombinacijom. Osnovno polaziSte ove strategijergah efikasna prilagodljivost poslovanja na
uze trziste.

U fokusu interesovanja ove strategije su atraksunpojedinih trziSnih segmenata. Obzirom na
Sirinu trzista, prednost ove strategije je u nizim troSkovima.
Ova strategija u osnovi koristi sustinu kompetestnou turistikoj poslovnoj praksi veoma je

rasprostranjena.

8 pP. Petrow, Turistika i finansijska trzista, Univerzitet u Novom Satliavi Sad, 2005, str. 96
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3.4. DEFANZIVNE STRATEGIJE

U praksi se izdvaja niz defanzivnih strategija aastazvoja jednog hotelskog predéag tom

nizu izdvojiéemo nekoliko:

» Strategija suzavanja; se upotrebljava u onim slajevima kada preduze su@&ava sa
problemima recesije u okruzenju i kada je imalorast i velika ulaganja.

Strategija se ostvaruje snizavanjem svih troSkaya ke odnose na internu ekonomiju, ili da se
razdvoje najslabije poslovne jedinice za elminisahjozivljivanje i slicno.Turistéka preduzéa
primenjuju ovu strategiju kada de do znaajnih poreméaja na turistikom trziStu kao Sto su:
teroristiki napadi, ekonomske sankcije, prirodne katastmoépredviena kretanja na trzistu, pad
prihoda stanovniStva, itd.

* Strategija dezinvestiranja; koristi se kada strategija suzavanja nije dakkivane efekte, kada
odreiena jedinica i dalje posluje sa gubitkom i predgiateret za preduze, kada su preduze
potrebna slobodna sredstva za dalja ulaganja itd.

Postoji nekoliko uoldiajnih tipova strategije dezinvestiranja kroz kageosia ostvaruje a to su:

- sell off; prodaja dela active, prodaje se onaj deo kapaciteidn delova koji posluju sa
gubitkom, mnoga restranska i hotelska predazwimenijivala su ovu taktiku u Srhiji.

- spin off; manji deo se osamostaljuje i vlasniStvo se razgyajaiemu je izdvojena poslovna
jedinica manja u odnosu na néaikd preduzée.

- split off; podrazumeva da poslovna jedinica koja se razdwegtae posebno pravno lice ali je i
dalje u vlasni$tvu mathog preduzéa ®®

 Strategija zetve; primenjuje se kada se svesno ide na smanjivangntyg kesa da bi se
prikupila gotovina, radi novih ulaganja ili ulaganj nove kapacitete, to je kratkdna strategija

za turisttka preduzéa kojima treba novac.

8 Cerovi, S., Strategijski menadZment u turizmu, UnivetZimgidunum, Beograd, 2009, str. 151
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Primenjuje se kada je preddeeu fazi pune zrelosti sa proizvodom dobrog kvalite Ciji
proizvod ima nadporgau cenu.

» Strategija likvidacije; podrazumeva prestanak poslovne aktivnosti bilo @md active
preduzéa ili zatvaranjem kapaciteta.

Ova strategija je prihvatljiva u slajevima kada preti bankrotstvo predéae kada se ide na
prikupljanje preostale aktive i eventualno njeneuysmerenje.

Primenjivala se kod onih turigkih preduzéa u Srbiji koja su uglavhom zbog sankcija UN

izgubila svoja trziSta i nisu mogli pokriti troSkewoslovanja.

3.5. PRAVOVREMENE | POZICIONE STRATEGIJE

Problem svakog hotelskog predtaena jednom trzistu jeste da uspesSno izvede svojagne
u svom trziSnom okurzenju, ukoliko to ne uradi nezm se obaviti blagovremeno strategijsko
prilagoiavanje, jer svaka gresSka znaubljenje konkurentske pozicije i moze sec¢ido do
najgoreg a to je gasenje jednog hotelskog objekta.

Pravovremene strategije se mogu definisati kadddas kao savremene strategije.

Imamo dva klagina pristupa u strategijskom pozicioniranju i defamju integralne strategije
hotelskog preduza i to:

* TeZiSte na osnovne karakteristike hotelskih ddijgk akcenat se stavlja na funkcionalna
podruja kao Sto su: cene, lokacija, asortimani, uslagee na celovitu strategiju i to predstavlja
parcijalni funkcionalni pristup.

* TeziSte na imidZ hotelskog objekta:

- rezultat slozZenijih konkurentskih uslova na tZi& i potrebe uvazavanja preferencija turista,
gde se teziSte stavlja na ukupan renome objekta.

- izostavlja se imidz kako u institucionalnom tako funkcionalnom pogledu sa nivoa paketa

ponude, razvija se marketing strategija za pojedinabjekat.

Oba ova pristupa imaju zajedko to da teziSte stavljaju na hotelski objekat zippu koju ima
na trzisStu, ne polazi se od hotelskog predaze celini nego sa stanovisSta pozicije hotela na

jednom turisttkom trzistu.
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Savremeni pristup zahteva definisanje strategije ukapno hotelsko preduge, umesto
horizontalnog pozicioniranja koje je vezano za bkaje akcenat se stavlja na vertikalno
pozicioniranje koje se odnosi na sve objekte haldsti jednog hotelskog preduéze

Vertikalno pozicioniranje objasSnjava ukupne odnokeje ima hotelsko preduge sa
dobavlj&ima i ostalim posrednicima u kanalima plasmanalbkdg proizvoda i usluge.

Na osnovu ovoga mozemo izdvojiti slédgyozicione strategije:

 Korporativna strategija;

* Poslovna strategija;

* Funkcionalna strategija.

Pozicione strategije hotelskih objekata i ukupnestitke ponude obezldaje pristup definisanju
poslovne strategije jednog hotelskog predazeprecizno pozicioniranje hotelskog predimze

omoguava definisanje svih segmenata u procesu strategijgpravljanija.
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3.6. STRATEGIJSKO UPRAVLJANJE HOTELSKIM PREDUZE CEM

3.6.1. Strategijsko i takttko upravljanje traznjom hotelskih preduzeé¢a
Novog Sada

Strategijsko i taktiko upravljanje traznjom hotelskih preddaeNovog Sada predstavlja jedan
od osnovnih koncepta segmentacije trziSta u efikasmarketingu.
Segmentacija trziSta je pokuSaj da se izbegne kenkya prilagdavanjem turistikog
proizvoda preduzen odreenom segmentu trziSta, krajnji ishod je prildgeanje svakog
proizvoda pojedinom kupcu.
Krajnji cilj segmentacije jeste identifikacija naferesantnijin delova trzista, ¢taje trziSnih
cilinih grupa kupaca.
Kriterijumi za trziSnu segmentaciju su mnogobropii, uglavnhom se koriste slegke osnove za
segmentaciju a to su: geografska lokacija, socmekiski status turista koji se odnosi na uzrast,
pol, dohodak, obrazovanje, v@hu porodice i slino, kultura koji samim tim obuhvata jezik,
rasu, religiju, obiaje i sléno, kao i ponaSanje prema odleaom turisttkom podrgju.
Treba ukazati na tri osnovne dimenzije potpunog dehisanja i odredivanja trziSnog
segmenta koji se odnosi na slede:
- Ko ¢ini segment ili identifikovanje ciljne grupe kupaca
- Sta su osnovne potrebe segmenta, koji se odraoseaivlosko-ekonomski i psiholoski
faktor i na kraju
- Kako zadovoljiti potrebe identifikovanja segmemkbji se odnose na faktor

odlwivanja i n&in ponasanja prilikom kupovine proizvoda ili usltge

Segmentacija traznje omagava da se odredi ciljno trziSte i na osnovu togaaeladu naini da

se zadovolje njegovi zahtevi.

Kada su u pitanju hotelska preddaeoni identifikuju razltite na&ine segmentacije, razvijaju
profile trziSnih segmenata i procenjuju prisd@st pojedinog segmenta i na kraju pristupa

odabiru cilinog trZista i isticanje proizvoda u @dn na konkurencijt?

87 Cati¢ K., Poslovanje preduze u turimu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1995, 8%
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Proces segmentacije traznje obuhvata nekolikorktitea na osnovu kojih je moga izvrSiti
segmentaciju trziSta koja se moze primeniti i néelséke objekte Novog Sada, a to su stede
kriterijumi:

1. Segmentacija prema svrsi putovanjapredstavlja osnovu za sve ostale kriterijume, lsga
odnosi pre svega na putovanja, pre svega ona pytokaja su interesantna turistima, i koju oni
preduzimaju radi razonode, rekreacije, odmoradnsli Imamo i poslovna putovanja koja su
manje interesanta turistima, ali on@éemu se void rana i kad su u pitanju ova vrsta putovanje
jeste da se vodi tana i o specifinostima potraznje potro&a koja preduzimaju poslovna
putovanja.

2. Segmentacija prema potrebama, motivima i koristha turista; govori o tome da svako
putovanje bilo poslovne prirode ili turiskie, mora da ima sine ali i razlEite motive i koristi.

3. Segmentacija prema demografskim, ekonomskim i ggrafskim osobinama potrosda;
odnosi se na to da segmentacija tufistg trziSta je odrdena odrdenimkarakteristikama turista
koju predstavljaju polna pripadnost, godine stayqeihodi,podréja od kuda turisti dolaze, i
slicno.

4. Segmentacija prema psihografskim karakteristikana potroSa‘a; pre svega se odnosi na
starosnu dob, jer se u zavisnosti od mentalnogpsakigostiju, njihovog zZivotnog stila i
preddispozicija biraju destinacije.

5. Segmentacija putem cenaje usredsréena na kvalitet hotelskih proizvoda a samim tim
kvalitet podrazumeva i viSe cene.

Nakon Sto hotelsko preduize zadovolji kriterijume segmentacije, onda se alitestavlija na
diferenciranje usluznog programa i isticanje proa, t&nije nastupa proizvoda na

trzistu®

Hotelsko preduzee koristi strategiju diferenciranja marketinga keg@odnosi na to da je trziSte
mogute lomiti na vise manjih ili vrSiti izbor na odteno trziste.

Kada je u pitanju usredsienost na odeno trziSte prema kojoj se zeli plasirati proizvodda
se koristi strategija diferenciranja usluznog paoga.

88Milisavljevié, M., Osnovi strategijskog menadzmenta, Poslovietaddegatrend, Beograd, 1995, str. 67
8 Cerovi, S., Istrazivanje turistkog trzista, PMF Novi Sad, Beograd 2005, str. 423

88



e

Ova strategija mnogo lakSe i preciznije definisaSte, prepoznaje potrebe i motive poti@ga
ona ukazuje da segmentacija tutistig trziSta ne moze da uspe bez adekvatnih magketin
odluka.

Organizaciona kultura dosta ¢giu diferenciranuju usluznog programa, one moguwbiti Sire.

UZe organizacione kultureodnose se na uske segmente predpostavki, verowaafnosti ili
normi ponasanja, i to se odrazava u praksi takeag@sleni menjaju svoje stavove ili misljenja
samo o jednom problemuctaje uzem segmentu zivota i rada u organizacijk da razliku od
njih Siroke organizacione kulture znatno uitu na promenu shvatanja zaposlenih u pogledu
bitnih pitanja funkcionisanja organizacije.

Plitke promene kulture podrazumevaju promenu samo nekih normi, dok stgverernosti,
predpostavke ljudi ne menjaju.

Duboke promene kulture podrazumevaju promenu i najdubljin podsvesnih vangs |
predpostavki o svetu u kome Zive.

Sledéa stavka jeste da hotelsko prediezreba da izabere strategiju sa koj@rda se plasira na
trzistu, nastupa proizvoda na trziétu.

Preduzée ima na raspolaganju da primeni strategiju negliferanog marketinga Kkoji
podrazumeva ne uvazavanje karakteristika poteySiéi strategiju diferenciranog marketinga i
strategiju koncentrisanog marketinga ili fokusai kmjazavaju zné&j odnosa proizvod-trziste i u

takvim slitajevima napada ¢ebroj trziSnih meta ili samo neki od njih.

3.6.2. Osnovne karakteristike strategijskog upravina hotelskim
proizvodom

Strategija upravljanja hotelskog predéagodrazumeva izbor odgovaréju dela kako bi jedno
hotelsko preduze obezbedilo povoljnu poziciju u odnosu na konkaifenna turisttkom
trzistu?*

Osnovne karakteristike strategijskog menadzmenta dgdaju se u sledéem:

- Strategija se koncentriSe na celinu, samim tirtulag se odnose na utirvanju podrdja i

delokruga rada;

%0 Caci¢, K., Poslovanje preduga u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1995, &fr
L Mili ¢ev, V., Strategijsko poslovno planiranje, Poslogkala Megatrend, Beograd, 2003, str. 97
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- Akcenat strategije jeste na prilaigwvanju hotelskog predu@e sa njegovim poslovnim
okruzenjem;

- Hotelsko preduze® ne sme da bude usko vezano za okvire svog pogéopasebno u uslovima
kada se deSavaju Zregne promene ili kada se gubi pozicija na trzistu;

- Strategijske odluke obuhvataju kako alokacijutakealokaciju sredstava investicije;

- Strategija treba da bude koncentrisana na puiagenje preduz@ raspolozivim kapacitetima;

- Strategijski menadzemt treba da bude koncentrisamdluke koje su dugafeog karaktera;

- Strategijske odluke imaju zégjan uticaj na celu organizaciju jednog hotelskreglpzea.*

Osnovni ciljevi i zadaci strategijskog menadzmesgadnose pre svega na uspostavljanje odnosa
preduzéa i okruzenja.

Glavni akcenat je u realizaciji proizvoda i uslugatrzistu.

3.6.3. Metode i tehnike strategijskog menadzmenta

Kako bi odgovorili izazovima iz okruzenja i proment jest kako bi osiguralo svoj
kontinuirani uspeh i obezbedi i zastiti sebe odrijgpih iznendenja iz okruzenja hotelsko
preduzée mora da koristi u procesu strategijske analizedethe metode, koncepte i tehnike.
Izdvojicemo sledée metode:

- Portfolio koncept; predstavlja koristan koncept za planiranje, orgavanje, vdenje |
kontrolu strategijskog mixa za poslovni portfoligganizacije.

Portfolio pristup moze da posluzi kao instrumetatione analize ali isto tako i za utwanje
ciljnog poslovnog portfolia, te za izbor strategige njegovo restrukturiranje i

sli¢no.

Podrazumeva kombinaciju elemenata, i vrSi koordjnapoloZaja i sposobnosti jednog
preduzéa u odnosu na njegovo okruzenje.

- PIMS program; predstavlja empirijsko istrazivanje u domenu sggé&og planiranja |
upravljanja koje je usmereno na uticaj trziSnilatglgija na profit.

92 Mili ¢cev, V., Osnovi strategijskog menadZmenta, Posl&keta Megatrend, Beograd, 1997, str. 324
% Milosavljeve:, M., Marketing sistem i strategijsko upravljanjeguzéem, Ekonomski fakultet,Beograd, 1992,
str. 413
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PIMS program obuhvata upravljanje informacijamaekmnogéavaju odgovore na

slede€a pitanja:

- Sta je normalan nivo profita, tok gotovine itdpEedingan posao;

- Koji su glavni faktori koji determiniSu pojediéi@e nivoe RIO ( prinos na investicije) cash flow
i sli¢no;

- Kakvi ¢e biti efekti promena strategije na pojedin@ poslove;

- Kakve strategije pojedidai poslovni traze da bi se ispunilii njihovi ciljevdrugo.

- Metod scenarija; scenario predstavlja niz scena i opcija koji dovadeneiusobni odnos
odlwivanje i dogdaje, ovaj metod je @geo da se primenjuje sedamdesetih godina proSlog, vek
primenu je naSao u strategijskom planiranju i sgggkom menadzmentu.

Scenario se definiSe kao hipotti redosled dogi#aja konstruisan u svrhu stavljanja u fokus
paznje uzrénih posledica i ke odlwivanja, skup raznih opcija kako bi se naslo reSeaj&oji
n&in doti do odrelene Zeljene situacije, isto tako kako se mozecgprereusmeriti ili cak
podrzati odrdeni proces.

- COST-Benefit analiza; ova metoda omogava zahvatanje i sagledavanje svih relevantnih
troSkova i rezultata jednog ili vise projekata pliojektnih varijanti i na tim osnovama izbor
podobnosti i profitabilnosti sa stanoviSta prediaziéi ekonomije kao celine.

Podrazumeva analizu troskova i koristi, i primeajsg¢ za oddvanje budde strategije;

- Analiza jaza-raspona; ova tehnika svodi se na to da se odrede smernideudenost |
sadasnje mogmosti i da se istraZze i kreiraju strategije za pgauanije jeza.

Polazi od toga da se odrede béidtiljevi i Zelje i mogunosti preduzéa da u tom rasponu da se
kreiraju strategije.

Primenom ove tehnike za duzi period pet do desdingoprojektuju se ciljevi i utduje jaz
izmedu tako projektovanih ciljeva i ciljeva koje bi pregke verovatno ostvarilo ukoliko se ne bi
preduzimale nikakve menadzerske aktivnosti déigau odnosu na dosadasSnje ostvarene
rezultate.

- SWOT ili TOWC analiza; nage&e se upotrebljava kao tehnika u strategijskom pdauju i
strategijskom menadzmentu.

Smisao joj se ogleda u tome 5to pomaZze menadzeldamaentifikuju sadasnje i budel Sanse |

pretnje iz okruZanja sa jedne strane i snage ostaba druge strane.
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Na osnovu steljavanja interne snage i slabosti organizacijeldarnim Sansama | pretnjama, top
menadzment organizacije definiSe viziju, misijuilieve i zatim formuliSe strategijske opcije
kako za nivo organizacije kao celine tako i za ejpnjedine organizacione deloVe.

Isto tako pored ovih modela u hotelskoj praksi &@rise i drugi modeli i metodi kao na primer:

finansijski metod, kriva iskustva, metod Zivotnakjusa osiguranja i drugo.

3.6.4. Utvrdivanje misije hotelskog preduzéa

Ono Sto je jako bitno kada su u pitanju hotelsladpe€a, jeste da moraju da poznaju potrebe
turista, kako bi formirali ponudu i kako bi preddeemoglo uspesno da opstane na tukstin
trziStu koje je izlozeno velikoj konkurenciji.

Kako bi jedno hotelsko predus uspesSno poslovalo, mora da se uzme u obzir dutist
zadovoljenje njegovih potreba i Zelja, potr&ideeba da budu u centru marketing istrazivanja, je
istrazivanjem njihovog ponaSanja u kupovini tudisth proizvoda omogtuje da hotelska
preduzéa planiraju strategiju preduge’

Jako bitno kada su u pitanju hotelska predageste osim da se zadovolje potrebe i zelje arist
da se raspolaze informacijama kako su potioSaziveli njihovu ponudu, taije da li su
zadovoljni i da li su ispunjena njihovéekivanja.

Isto tako hoteli moraju da uloze mnogo viSe sradstako bi privukli i nove potroga u ovom
slicaju goste nego da zadrze stare.

Neophodno je da osim kreiranja i pruzanja ddre vrednosti ciljnim trziSnim segmentima, da se
isporwi i dodatna vrednost, koja bi bila takva da pregazijihova @ekivanja.

Kada su u pitanju hotelski objekti u Beogradu, niZmaent ne poseduje informacije koje su od
zna&aja da se sazna da li je dostignut nivo satisfakggtroS&a-gosta, da li se mozeeakivati
njihova lojalnost i ponavljanje dolazaka, kao imaro dobra propaganda kako bi se dobili novi

potroS&i-gosti.

% Loncarevi;, R., Masé, B., Pordevi¢, J., MenadZment-principi, koncepti i procesi, Usmiitet
Singidunum, Beograd, 2007, str. 453
% Perovit, J., Sistem menadZmenta kvalitetom hotela, K&006, str. 98
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Sve ove informacije su jako vazne i predstavljagrifivu snagu onih koji njima raspolazu, i koji
umeju na pravi nan i vreme da ih upotrebe.

Zato hoteli koji za cilj imaju dugotmu profitabilnost ne smeju zanemariti stepen sEksfe
svojih potroS&a i moraju da upravljaju informacijama da li surp8gi zadovoljni ili nisu.

Pored obezh#ivanja odréenog hotelskog proizvoda i usluga mora se vodituma da li su
zaSttena prava turistatak se mora i obezbediti nadnoknada ukoliko je teanlo njihovo
nezadovoljstvo, jer zadovoljni gosti predstavljapjveiu propagandu kako za nove turiste-goste,
tako i za njih same, jer ostaju verni svojim hdtetsobjektima®

Kada je u pitanju Beograd, ondvena svoju postoja infrastrukturu, hotele sa 4 i 5 zvezdica, za
potrebe kongresa, raznih skupova, sajmova, aledreba unaprediti, modernizovati, kako bi se
moglo pristupiti trziStu sa kvalitetnim proizvoddrdobrim komercijalizovanjem.

Treba da se promoviSu paketi, pre svega poslovriavanja sa produZecima sa ciljnim
programima upoznavanja i obilazaka i ostalih tuitkstin proizvoda Beograda.

Takav program, tmije paketi sa produzecima ioce da primene i ostala mesta i opstine u
Srbiji, kako bi se privukao e broj turista, koji ne dolaze samo radi posla¢ v&ada je to u
pitanju da uzivaju u Sirokom spektru mnogih drugdnuienih aktivnosti,smestajni kapacitetima,

gastronomiji i tome sino.

3.6.5. Strategijsko pozicioniranje hotelskih predue¢a Novog Sada

Kada je u pitanju strategijsko pozicioniranje hskelg preduzea Novog Sada, ono
podrazumeva da se identifikuju magustrategije segmentacije.
Strategija segmentacije predstavlja model trziSnagtupa koji je usmeren nata odrelene
kupce firme?’
Na trziStu se prvo izvrSi razvrstavanje kupaca rdretene grupe kako bi se izvrsilo
opredeljivanje firmi bilo ka jednom ili nekoliko gmenata kupaca hotelskog proizvoda.
Tako odabrani segmenti koji se smatraju ciljnimmsegtom ili od vée vaznosti usmerava se

prema njima sva paznja i aktivnost jedne firme, diokgi segmenti koji ne obavaju toliko

% petrovi, P., Marketing strategija i danarodno poslovanje predéze Insitut za spoljnu trgovinu,Beograd, 1997
" Mili ¢ev, V., Strategijsko poslovno planiranje, menadznpeistup, Beograd, 1993
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ignoriSu se, jer poslovanje sa njima bi bilo jakm® i mnogo bi oduzimalo snagu i resurse
organizaciji a ne bi donosilo profit.

Imamo tri faze izvdenja strategije segmentacije koje obuhvataju gke@eocedure:

1. Segmentacija trzista,

2. Izbor ciljnih kupaca,;

3. Pozicioniranje.

Segmentacija trzista;predstavlja segmentaciju klijenata i obuhvata n&koaktivnosti koje se
odnose na:

- Odretivanje osnova i nana na kojice se vrsSiti segmentacija, koja se moze vrSiti hididm
bilo demografskim, ekonomskim, socijalnim ili drogbdretienima;

- Preduzimanjem razilitih aktivnosti kao Sto su: posmatranje, snimaajgeta, snimanje i o
kako bi se sprovela segmentacija;

- Analiziranje odrdenih segmenata kako bi se ustanovilo koliko je kupttuiran, vazan,
zainteresovan za kupovinu i pre svega interesamgsofitabilan za firmu pondeca.

Izbor ciljnih kupaca; obuhvata slede® aktivnosti:

- Merila kako bi se utvrdila sposobnosti predigzeda identifikovane priviane kupce privée ka
Svo0joj ponudi;

- Ocena atraktivnosti svakog segmenta, koja sewditajevima kada ima viSe interesantnih
kupaca i treba da se izdvoje i odaberu oni segnsarktbjima se moze najbolji biznis naprauviti;

- Segmetni kupca koji su odabrani predstavljajudpret paznje odrene firme i bie viSe
tretirani od ostalih segmenata.

Pozicioniranje bilo usluga, agencije, hotela;podrazumeva téei zavrSnu fazu u stvaranju
strategije segmentacije, obuhvata tri aktivhosfels® odnose na slege

- Identifikovanje koncepta pozicioniranja za svakjni segment, utwtivanje razléitih metoda,
tehnika i sredstava promocije sa kojidease izvrSiti pozicioniranje;

- Izbor odgovarajéeg marketing miksa sa kojite se izvrSiti pozicioniranje;

- Kontrola i revizija u cilju poboljSanja usvojen&gncepta pozicioniranja.

TrziSno pozicioniranje ostvaruje se kroz skegetiri nivoa:
- Pozicioniranje firme, preduza, radniji;

- Pozicioniranje pojedinh objekata iz poslovnogesisa;
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- Pozicioniranje proizvoda i usluga iz pal@mog asortimana firme i na kraju

- Zbirno pozicioniranje koje obuhvata, firmu i ngeabjekte i uglavnom je karakterista za
proizovde iz njenog pomienog asortimana.

Segmentacija trziSta predstavlja postupak bez kegege moze zamisliti poslovanije jednog
turistickog preduzéa koje je prevashodno orijentisano na zadovoljgejg | potreba klijenata, i
sve to u cilju rezultujeeg zadovoljstva pruzene usluge | maksimizacijeif@ad@iristckog
preduzéa®

3.6.6. Funkcija kontrole strategijskih ciljeva u hdelskim preduzetima

Kontrola u hotelskim preduzena omogdava menadzerima da kontroliSu efikasnost
planiranja, organizovanja i denja, isto tako i da preduzmu korektivne mere kko#ia to bude
potrebe.

Hotelska ( turistika ) preduzéa koriste koriste funkciju kontrole kako bi ostvari
zadovoljavajdi napredak ka svojim ciljevima i da efikasno kagisvoja sredstva.

Kontrola predstavlja proces koji bi trebao da oleelzlzla stvarne aktivnosti budu podudarne sa
planiranim, ona je potrebna iz razloga $to i nifpténovi mogu da krenu naopaRb.

Pomau kontrole menadzeri prate ambijentalne promenejihowo dejstvo na napredak
organizacije.

Kontrola je potreba zbog slefle stvari:

- Stvaranja boljeg kvaliteta;

- Savladavanja promena, odgovor na rizike;

- Uvodenje brzih ciklusa i

- Dodatna vrednost, prednost u odnosu na konkytenci

Menadzerima kontrola omogava da nadziru efikasnost svog planiranja, orgamia@ kao i
liderskih aktivnosti.

Bitna stavka kod kontrolnog procesa jeste preduzjen&orektivnin mera kada i gde je to

potrebno.

% Gavrilovié-Gagovt, Petrové, S., Promocija i program istraZivanja turiktg trzista, Novi Sad, 1997,str. 76
% Unkovi, S., Savremeni tokovi u turizmu, Ekonomski fakyl@eograd, 1991, str. 66
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U praksi razlikujemaetiri koraka kontrole koje se odnose na stedgtavke:

1. Ustanoviti standarde i metode za merenje rezulta; ciljevi koji su jasno postavljeni tokom
procesa planiranja, koji su &dzrazeni u jasnim i merljivim izrazima, kojima sévrduju
odreieni rokovi, vazni su iz razloga Sto:

- Nejasno saopSteni ciljevi su prazneireanenadzeri moraju da preciziraju Sta misle i Sta
nameravaju da urade kako bi se deéra ciljevi ostvarili;

- Ako su ciljevi precizno saopsteni mnogo lakSeneZe oceniti njihova preciznost | korisnost.

- Izreceni i merljivi ciljevi mogu se lakSe saopstiti igwesti u standarde i metode koji se mogu
koristiti za merenje rezultata poslovanja.

Ono Sto je srz cele ove pei jeste, da izrazeni ciljevi moraju da se jednastasaopste jer
kontrolom i planiranjem bave se razie osobe.

2. Merenje rezultata; uc¢estalost i kvalitet merenja zavisi od vrste aktstn&oja se meri, dobri
menadZeri n& dozvoliti da prde dosta vremena izrie dva merenja.

Menadzer mora da poseduje informacije kako bi utivkdliki je ucinak, izvori informacija koju
menadzeri koriste jesu:c¢ho posmatranje, statidki izveStaji, usmeni izveStaji i pismeni
izvestaji.

Ovim postupcima taije uporeivanjima odréuje se stepen odstupanja iztuestvarnog tinka i
standarda, vazno je utvrditi dozvoljeni obim odstujp.

3. Utvrditi da li rezultati odgovaraju standardima; predstavlja najednostavniji proces, jer svi
problemi i sloZena pitanja su reSena u prva dvakar

Ovde se izmereni rezultati porede sa prethodnatetym i postavljenim ciljevima | standardima.
Ako se rezultati i standardi poklapaju, menadzesgmsmatrati da je sve pod kontrolom i tada
oni ne moraju da interveniSu u operacijama orgafjza

4. Preduzimanje korektivnih akcija; ovaj korak se preduzima u ghjevima kada su rezultati
ispod standarda i analiza pokazuje da je potrekoigaa

Korektivha akcija predstavlja svaku promenu u jgdhwiSe aktivnosti operacije organizacije,
tokom kontrole moze se otkriti da standardi nisiladni da su previsoki ili preniski.

U takvoj situaciji se menjaju getni standardi a ne aktivnosti, menadZeri mogu @kooljSaju
proces rada ili uvedu novu opremu da postave Vi e.

Ali ukoliko menadzeri nemaju uvid u kontrolni preced péetka do kraja oni onda samo prate

rezultate ali ne obavljaju kontrolu.
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MenadZer ne sme da se zadovolji samo identifikacioethodnih neuspeha on mora da aktivho

deluje u svakom trenutku.
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ZAKLJU CAK

Turizam je postao svetski fenomen, sastavni demta@ivdominantnog dela svetske
populacije, te su turistke potrebe, postale skoro deo egzistencijalnihepatr Potrebe ljudi
razvijenih zemalja, i ne samo njih, sa dosta slobgdvremena i sa zt@nom ekonomskom
shagom, sastavni su deo savremenog Zivota i zageipoklanja viSestrana paznja. Dogodile su
zn&ajne kvantitativne, kvalitativne, strukturne, parsie, ekonomske, socioloSke, kulturne i
druge transformacije kako u sferi traznje tako arisponude. Prostorna disperzija turizma je
impresivna, kao i makro i mikro ekonomski efektko® sve drzave sveta su obubeae
turistickim kretanjima, i kao emitivna i kao receptivna pagha. Turistcko, a pre svega hotelsko

trziSte Novog Sada i ponuda novosadskih hotelavék treba imati u vidu.

Kako je v& poznato, primena marketinga u turizmu i hoteltdrsoslanja se na koncept
marketing miksa. Najoptimalnijom kombinacijom nj@go elemenata mogu se pd@sti

najpozeljniji efekti.

Osnovni zaljdci do kojih se doSlo u procesu istrazivanja i iradog rada su sleéie

* Raznovrsnost sadrzaja turiste ponude Novog Sada predstavlja mogst za razvoj
brojnih oblika turizma. Nose proizvodi trenutno su Dunav i kulturni turizam, a
predpostavlja se da tako ostati i u budiem razvoju.

* Osnovni nedostatak predstavlja nepostojanje irdagag turistikog proizvoda.

» Cena turisttkog proizvoda trebalo bi da najpotpunije odrazi pie ciljeve poslovanja.
Moze se ré da u Novom Sadu cene uglavnom odgovaraju tipealitetu usluga, ali ono
Sto bi trebalo promeniti jeste formiranje posebseiktora za kreiranje cena, koji trenutno
ne postoje.

e Zastupljenost promotivnih aktivnosti je na zad¢aehjucem nivou, s tim Sto bi trebalo
uloziti dodatne napore u poboljSanjenke prodaje | unapdenja prodaje. Ovo je situacija

koju bi svakako trebalo promeniti uz poboljSanjaliketa ponude podja Fruske gore,
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Sremskih Karlovaca i salaSa u Vojvodini, s obzirdanje potraznja za ovim prostorima
trenutno najzastupljenija.

» Za postizanje viSeg nivoa poslovnih performansouasadskom hotelijerstvu, neophodno
je osloniti se na sustinsku ideju marketing konaeptSto potpunije zadovoljavanje
potreba i Zelja potroga odnosno turista.

 Takaie, ono mora biti pkenostrategijskim unapidezanjem prodajno - promotivnih
aktivnosti, zasnovanim na istrazivanju trzista, imatna razvoju rezervacionih i
informacionih sistema, kao i na uspeSnijem pozicanu hotela kojece doprineti
poboljSanju prodajno-promotivnih aktivnosti i njie konkurentnosti na turigkom
trzistu.

* Nesporo je i da postizanje odgovarggg odnosa cena i kvaliteta usluga zasnovanih na
standardima, taki® predstavlja bitan domen unagik@nja ukupnog trziSnog nastupa
hotelskih preduza Novog Sada.

» Stepen satisfakcije potra&aje presudan za realizaciju marketinskih ciljewdelskih
preduzéa. Jedna od osnovnih svrha poslovanja i jeste dresgaju, a onda i zadrze
zadovoljni potrosa. U hotelskoj delatnosti, kao tigom tipu emocionalnog biznisa,
posebno je vazno utvrditi stepen ispunjen§@kivanja potrosg. Postojéa poslovna
praksa véine hotela u Novom Sadu, joS uvek ne uvazavaju ct@y. Pri tome se
satisfakcija potro%@a retko i najeXe parcijalno istrazuje. Jedino istrazivanjem
satisfakcije moze se ponuditi traZzena vrednostje&t®vakako i profitabilno. Zadovoljni
potroS&i ¢e, na taj n&@n, u ve&em stepenu postati i lojalni potr@égaVrednost lojalnih
potroS&a proizilazi i iz toga Sto je daleko efikasnije eaati postojéeg, nego pridobiti
novog kupca. Informacije koje se obedbg aktivnostima istrazivanja marketinga

neophodne su u svim fazama ovog procesa.

Uvodenjem savremenijeg marketinga, razvojem novog iresagnog hotelskog
proizvoda, ali i poslovanjem po uzoru na svetskieleogradskog tipa,hoteli u Novom Sadu bi u
bliskoj budinosti mogli joS zn&ajnije da ojdaju trziSnu poziciju, kako na uveliko razvijenom
doma&em, tako i na inostranom trzistu.

Primenom strategije razvoja proizvoda i primenomekadtne kombinacije svih

instrumenata marketing miksa,postiglo bi se daleXe trziSno dges'e.
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