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UuvoD

Turizam predstavlja jedan od kljuénih faktora za razvoj svake moderne ekonomije.
Razvoj turistiCke privrede zavisi od nivoa i stepena razvijenosti ukupne privrede.

|z ovoga se moze zakljuciti da turizam direktno zavisi od nivoa razvijenosti odredenih
privrednih i neprivrednih delatnosti,kao Sto su saobracaj, trgovina, gradevinarstvo,
avioindustrija, poljoprivreda i mnoge druge delatnosti koje stvaraju ili ucestvuju u
kreiranju ukupnog turistiCkog proizvoda. Turizam, za uzvrat ovim delatnostima daje
podsticajnu energiju, omogucava povecanje investicione aktivnosti, povecava nivo
zaposlenosti, omogucava ravnomerniji razvoj nedovoljno razvijenih podrucja, utiCe na
platni bilans zemlje i na povecanje Zivotnog standarda.

Srbija, kao vekovna raskrsnica puteva, raspolaze sa mnogo prirodnih, istorijskih,
geografskih, kulturnih i drugih pogodnosti za razvoj turizma. Medutim, podrSka zbog
tekuce ekonomske politike nije u dovoljnoj meri pratila takva opredeljenja. Zapravo,
turizam je osim odredenih perioda uglavhom imao nepovoljan tretman u poreskim,
kreditnim i drugim podsticajnim merama ekonomske politike. Medutim, i pored povoljnih
uslova za razvoj turizma, stepen iskoriS€avanja raspolozivih turistickih potencijala i
dostugnuti razvoj turizma, po svim pokazateljima zaostaje u odnosu na resursne i
trziSne mogucnosti.

Buducdi razvoj turizma Srbije bi¢e u direktnoj zavisnosti od kretanja na medunarodnom
turistickom trzisStu, stepena prilagodljivosti nase ponude trziSnim promenama, bogatstva
resursa i razvijenosti materijalne osnove kao i polozaja ove delatnosti u privrednom
sistemu i merama tekuce ekonomske politike.

Uspeh svake zemlje koja zeli da se pozicionira na medunarodnom turistiCkom trzistu,
zavisi od opredeljenja da pri ulasku na ovo trziSte posStuje sva pravila i opSte standarde
razvoja, kako bi svoje potencijalno atraktivne proizvode i turisticke destinacije uvela kao
konkurente.

Kao jedan od prvih uslova je kvalitetna hotelska ponuda, s obzirom da je hotelska
industrija primarni prioritet razvoja turizma.

Dolazak medunarodnih hotelskih lanaca na trziSta pojedinih zemalja sa sobom nosi
dugoroCne kvalitetne posledice za hotelska preduzeca i kompletnu nacionalnu
ekonomiju zemlje koja je domacin. Dolazak do nivoa svetskih standarda u davanju
usluga u svim sektorima turistickih ponuda uslov je za uspe$no ukljucivanje u globalno,
medunarodno trziste, dok su razli€iti nacini i oblici saradnje sa medunarodnim hotelskim
lancima definitivno jedan od najsigurnijih puteva ostvarivanja Zeljenih nivoa kvaliteta u
domenu smestajnih ponuda. Naravno, uvek se teZi pozitivnim efektima poslovanja, ali
ne treba iskljuciti ni moguce negativne posledice ovakvih oblika saradnje, koje treba



izbeci, po moguénosti, pre nego $to se uopste i krene u neki ovakav vid poslovanja.
Zato je potrebna podubna analiza svih trenutnih, a ako je moguce i buduéih kako
predvidenih tako i ne predvidenih faktora poslovanja.

Savremeni trendovi u turizmu, kao i u hotelskoj industriji, praceni su otvaranjem sve
veceg broja hotelskih lanaca, koji se pojavljiju i u Srbiji §to nasu ponudu cini
kvalitetnijom.

Izrazena karakteristika u usluznom sektoru kada su u pitanju brendovi igra daleko vecu
ulogu nego u klasi¢nim proizvodnim preduzecima. Razlog za to je nedostatak pojedinih
oblika kada su usluge u pitanju, i jaa ulogu brenda pri Cemu stabilan i jak korporativni
brend daje sigurnost i garanciju potroSacima da ¢e usluzni proces i kvalitet usluge biti
na odgovarajuc¢em nivou.

Republika Srbija ima potencijala i potrebe za =zajedniCkim ulaganjima i raznim
investicijama i samim tim otvaranjem novih hotela iz grupe jakih, poznatih hotelskih
lanaca, koje svojim kvalitetima i kapacitetima usluga zadovoljavaju validne kriterijume
po evropskim i svetskim standardima za potrebe velikih medunarodnih manifestacija.
Svedoci smo dolaska istih u Beograd i okolinu. Kulturne, muzicke i sportske
manifestacije ne mogu biti ispracene na pravi nacin bez kvalitetnih hotelskih usluga.

U Beogradu imamo primere da se u poslednje vreme otvaraju sve viSe privatni hoteli i
hosteli, koji ne mogu svojim kvalitetima i kapacitetima u celini da zadovolje potrebe
stranih gostiju koji dolaze u Beograd. Poseban primer imamo u razvoju brodskog i
nautickog turizma u evropi koji povezuje reke Rajnu, Majnu i Dunav od Nemacke preko
Austrije, pa sve do Ceske i Madarske, pa preko neizostavne Srbije, i sve do Rumunije i
Bugarske tj. do samog usc¢a u Crno more. Pored ovog razvoja, re€nog, imamo i razvoje
drumskog i Zelezni¢kog saobracaja, gde je Beograd geografski povezan sa najveéim i
najzna¢ajnim delovima Evrope, a poseban akcenat je uloga i razvoj vazdusnog
saobracaja i samim tim beogradskog aerodroma "Nikola Tesla“.

Posebna vrsta turizma je i zdravstveni turizam koji se sve viSe razvija kod nas
otvaranjem privatnih klinika koji poseduje vrhunske kadrove i najmoderniju opremu, a
pritom su cene tih usluga niZze i prihvatljivije u odnosu na cene za iste usluge u
zemljama Evropske unije. Sve ovo iziskuje ulazak stranih hotelskih kompanija na trziste
Srbije i samim tim otvaranjem hotela koji ¢e ispunjavati sve potebne visoke standarde.

Beograd se nalazi na idealnom mestu u povezivanju kulturnog, turistiCkog, nautickog i
istorijskog dela znamenitosti i vrednosti i kao takav ima potrebu za razvojem hotelskih i
drugih vidova turizma.

Sve to govori i usmerava nas na potrebu za dolazak novih hotelskih i drugih
ugostiteljskih kapaciteta u Beograd.



Gosti koji su u tranzitu kroz Beograd ili dolaze u Beograd poslovno, na kratak vremenski
period, treba da se zadrze u njemu minimum tri ili Cetiri dana, po mogucnosti, a to moze
da se omoguci samo ako im se obezbedi boravak u hotelima visoke kategorije.

U ovom master radu Ce se ispitati tri sledece hipoteze.

U prvoj hipotezi ispitacemo kako se hotelske kompanije opredeljuju da svoj rast i razvoj
zasnivaju na razli¢itim metodama ulaska u neke konkretne zemlje i kako tim odnosom
pokazuju da im je poslovanje iskljuivo multinacionalno.

U drugoj hipotezi se obraduje poslovanje stranih hotelskih kompanija na trzistu Srbije i
koliki je interes za Republiku Srbiju pojavljivanje novih hotelskih kompanija u njenim
turistickim destinacijama. Prisutnost velikih medunarodnih hotelskih lanaca na trzistu
Srbije ima za prednost brojne ekonomske, upravljacke i druge razvojne domene.

U treCoj hipotezi moramo objasniti koji je to potreban poslovni ambijent za
medunarodne hotelske lance i kako stvoriti odgovaraju¢e uslove da do tog ambijenta
dode, jer jedino tako se mogu iskoristiti prednosti poslovanja stranih hotelskih
kompanija na trZistu Srbije. Uslovi, koji su potrebni, nisu jednostavni i njihovim
ispunjenjem znacajno bi se poboljSali rezultati kako turistickog poslovanja u Srbiji, tako i
hotelijerskog poslovanja, koje bi sigurno bilo na jednom zadovoljavajuéem nivou.

Cilj ovog rada je da se obrati paZnja ne €injenicu da je za buduce poslovanje Srbije na
polju turizma i hotelijerstva, neophodno prisustvo Sto vec¢eg broja medunarodnih
hotelskih lanaca. Jedino stranim ulaganjem moZe se poboljsati turisticka ponuda Srbije i
njeno pozicioniranje na medunarodnoj turistickoj mapi smestajnih kapaciteta.

Metode koje ¢e se primeniti u izradi ovog rada su nauéno - istrazivaCke metode, kao Sto
su istorijski metod, komparativna analiza, induktivno - deduktivni metod, statstiCka
analiza i SWOT analiza.

Kvalitetu obrade izabrane teme istrazivanja doprinece i raspoloziva literatura koja se
koristila, kao i dostupni internet izvori i periodike.



1. Osobenost turistickog trzista Srbije

Definisanje karakteristika bilo kog tipa trziSta, pa tako i turistickog, odvaja se u po€etku
od konstituiSucih elemenata trZista sa jedne strane i medudejstava tih elemenata sa
druge strane. TrziSni subjekti, objekti razmene i cena su bazicni elementi koji Cine svako
trziSte. “ Medudejstvo ovih elemata u vremenu i prostoru, tj. odnos izmedu traznje i
ponude ( subjekti ), robe ( ili usluga ) kao objekata razmene i cena, kao nov€anog izraza
vrednosti, pokazuje odredene specifiénosti na pojedinim trzistima. ” *

Svako trziSte u robnoj privredi je sveukupnost odnosa izmedu ponude i traznje, odnosno
oblik razmene proizvoda i usluga posredstvom novca.

Turisticko trziSte se ne razlikuje u osnovi od ostalih robnih trZista. | turisticko trziste ima
svoje subjekte kao Sto su turistiCka traznja i ponuda, objekat razmene i cenu.

“ lako Srbija poseduje raznovrsnu atrakcijsku strukturu, nju ne prati adekvatan profil
turistickih proizvoda. ”

Problem Srbije se treba traziti u Cinjenici da je u vreme bivSe Jugoslavije, skoro
kompletan turistiCki razvoj bio upuéen ka jadranskom primorju.

U okviru svh Kkljuénih turistCkih atrakcija , pre dvadeset i viSe godina, oblikovane su
inicijalne ponude. Zbog odsustva Srbije sa medunarodnog turisti¢kog trzista iste su
ostale nemodernizovane i bez dovoljne pregovaracke snage prema kupcima.

Srbija danas kao glavne proizvode, koje prati i nacionalna statistika, ima u banjama sa
klimatskim lecilitima, planinama i administrativnim centrima.

1.1 Prirodni, klimatskKi i istorijski uslovi

“ Republika Srbija poseduje raznovrsnu strukturu turisticke ponude. Nalazi se u blizini
tradicionalnih i novih turistiCkih trziSta, ima dugu i bogatu istoriju, opstu prepoznatljivost,
oCuvane prirodne resurse, dobar geografski polozaj i poseduje veliki ljudski potencijal.
lako poseduje sve pomenuto, srpski turistiCki proizvodi nisu adekvatno razvijeni, niti
komercijalizovani na svetskom turistickom trzistu. ” 3

! Baki¢ 0, (2010), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd

2 www.dgt.uns.ac.rs

* Jovi¢ N, (2011), Poslovna putovanja kao segment u hotelijerstvu i turizmu Srbije i Beograda, Univerzitet
Singidunum, Beograd



Zahvaljujuci dobrim geogrfskim, prirodnim i klimatskim pogodnostima Srbija ima jako
povoljne uslove za razvoj turizma, pogotovo onih vidova turizma koji ¢e u budecem
vremenu predstavljati glavne tokove kretanja u medunarodnim relacijama.

Ti dominantni pravci kretanja su planinski, poslovni, zdravstveni, sportski, seoski,
ekoloski, verski i mnogi drugi. Srbija posedovanjem ovakvih resursa pruza moguc¢nost
zadovoljavanja svih kriterijuma i omogucava dobru osnovu za kvalitetno ukljucivanje u
medunarodne turistiCke tokove, kao i napredan razvoj kako domaceg, tako i inostranog
turizma. U navedenim resursima koje Srbija poseduje, treba izdvoijiti, po mnogo ¢emu
jedinstveno, kulturno i istorijsko blago, kao i atraktina priroda, odmor u gradovima,
neponovljivi osecCaj boravka u selima, brojne kulturne i sportske manifestacije, koncerti,
festivali i joS mnogo lepih stvari koje ne mogu nikoga ostaviti ravnodusnim.

1.2 Resursi za razvoj turzma Srbije

Ekonomske politike vlada svih zemalja moraju za jedan od ciljeva da postave postizanje
odgovarajuceg broja zaposlenog stanovnistva.

“ Turisticki sektor moze se pojaviti kao osnova velikom broju radnih mesta, kako u
javhom tako i u privathom sektoru privrede, kroz upo$ljavanje radno sposobnog
stanovnistva. ”

U savremenim uslovima turizam, u mnogim zemljama, postaje privredna grana koja je
na prvom mestu i kao takva glavni je pokreta¢ ekonomskog razvoja. Tu se pre svega
odnosi na razmenu sa inostranstvom i samim tim rastom prihoda, kao i na povecanje
zaposlenosti usled kreiranja novog broja radnih mesta.

Razvoj turizma u Srbiji treba da bude baziran na Cinjenici da na relativno malom
prostoru ova zemlja ima sve raznovrsnosti koje Cine Zivotno bogatstvo.

Srbija, realno gledano, ima Sanse za perspektivno razvijen turizam. Hetelijerstvo, kao
vazna komponenta takode u Srbiji ima perspektivu za konstantno napredovanje i
usavrSavanje. Ova ocena se zashiva na antropogenim i prirodnim resursima kojima
Srbija raspolaze, a koji su, zajedno sa ljudskim resursima koji su element usluga,
najbitniji za dostizanje konstantnog razvoja i usavrSavanje redovno koje ¢e Srbiju
odrzati na jednom zavidnom nivou u svetu turizma i hotelijerstva.

* Tri¢ 1, (2009 ), Drutveni i prirodni uticaji turistickog razvoja sa posebnim osvrtom na Republiku Srbiju,
Univerzitet Singidunum, Beograd



Upravljacko - organizacioni aspekt, kao i prirodno - pravni su jako vazni u pogledu
stvaranja pogodnog ambijenta za konstantna ulaganja, dalja, u hotelijerstvo u
kompletan turizam. Sve je ovo navedeno oslonac buducih razvoja. Ovakva ulaganja
treba da obuhvataju direktne investicije u hotelijerstvo i ostale turisticke objekte.

Pored ulaganja u nepokretnosti u oblastima ugostiteljstva, hotelijersta i globalno
gledano svih turistiCkih jedinica, bitno je ulaganje i u edukacije. Pogotovo se to odnosi
na ve¢ svrSene studente koji su se zaposlili u ve¢ pomenutim oblastima i koji su u
obavezi da stalno napreduju, kako bi njihov odnos prema poslu i znanje koje se
trenutno koristi na globalnom nivou, a vezano za nauku koju i sami prou¢avamo, bilo na
jednom zavidnom nivou. Ostala ulaganja koja su neophodna i koja moramo napomenuti
su ulaganja u istrazivacko - razvojne programe, poslovna povezivanja preduzeca, kako
povezivanja izmedu preduze¢a u ovoj branSi, tako i povezivanja preduzeca iz ove
branSe sa preduzecima iz nekih drugih oblasti, a sve u cilju Sto boljih poslovanja, onda
imamo ulaganja u organizacije marketinskih aktivnosti preduzeca i na kraju ulaganje u
druge razne domene kroz koje ¢e se maksimizirati orijentacija na inostrane i domace
potroSace i njihove buduce zahteve.

Ekonomske, politicke i ostale tendencije su oslonac prilagodavanja trzista i njihove
traznje. Ovim putem se stvaraju uslovi za putovanja kako u domacim, tako i
medunarodnim okvirima. Promenom neke traZnje brzo se dolazi do prilagodavanja
brojnih realizatora putovanja, a tu se odnosi na vazduhoplovne i druge kompanije,
turoperatere, nacionalne i lokalne turistiCcke organizacije i ostale grupacije ...

Nije teSko zakljucCiti da ovakva prilagodavanja moraju da obuhvate i tekucu i razvojnu
politiku u hotelijerstvu svih podrucja, pa tako i nase zemlje, Srbije, koja osnovano
preferira konstantan uspeh na globalnom turistickom trziStu, naravno srazmerno svojim
mogucénostima i veli€ini, a sve u cilju maksimalnog iskoriS¢avanja potencijala.

Prirodni biseri, kakvi su Cari€in grad, Davolja varo$, reke Dunav i Tisa, planine
Kopaonik, Tara, Div€ibare, Palicko i Srebrno jezero, su odli¢ni resursi za razvoj turizma
Srbije i biseri kojima retko koja zemlja moze da se pohvali.

“ Strategija razvoja turizma Srbije odredila je i osnovne pravce i obim razvoja
hotelijerstva do 2015. godine. Vezala ih je za moguce scenarije razvoja i prethodno
definisane turistiCke proizviode sa kojima Srbija moze da realizuje pomenute Sanse u
turizmu. Strategija i definisan akcioni plan za povec¢anje konkurentnosti srpskog turizma
znatnim delom obuhvata neophodne aktivnosti vezane za hotelsku i ostalu smestajnu
ponudu.

U takve aktivnosti spadaju : rehabilitacija, renoviranje i modernizacija postojecih
kapaciteta ; novi investicioni projekti ( green — field projekti ) ; program stvaranja
sistema kategorizacije i kvaliteta zasnovanog na standardima smestajnih i srodnih
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usluga ( uklju€ujuc¢i i uvodenje novih sadrzaja i objekata kao $to su etno — objekii,
hostel- si, boutique hotele i sl. ) ; program stvaranja dodatne ponude koja ¢e na
destinacijskom nivou komplemetarno pratiti smestajne sadrzaje ; poboljSanje saradnje i
procesa udruzivanja i poslovnog povezivanja u okviru smestajnog sektora, sa posebnim
naglaskom kako na medusobnu saradnju unutar hotelske industrije u kojoj ¢e uskoro biti
dovrSen proces privatizacije, tako i na saradnju sa javnim sektorom i njegovim
predstavnicima. >

Da bi se razvio savremeni turizam u Srbiji potrebno je okrenuti se slede¢im elementima:

1) Ulaganje i poboljSanje uslova za razvoj turizma u aktraktivnoj prirodi kakve su
planine, reke, jezera i banje;

2) Odrzavanje i konstantno ulaganje u zasti¢ene oblasti. Tu se pre svega misli na
nacionalne parkove. Sprovodenje medunarodnih standarda u oblasti zastite Zivotne
sredine i reorganizacija upravljanja zasti¢enih oblasti su stvari na koje treba staviti
poseban akcenat;

3) Razvoj turizma u gradovima, kako vecéim, tako i manjim, selima i drugim mestima
baziranim na kulturno-istorijskom blagu;

4) Sagledati razvoj i strategiju globalnog upravljanja prirodnim resursima i integrisati
strategiju razvoja odrZivog sistema u isti;

5) Transformisati organizacionu, vlasni€ku, upravljacku, finansijsku, tehnoloSku i
obrazovnu strukturu;

6) Afirmacija novog turistiCkog proizvoda, tj. novog destinacijskog brenda.

1.3 Pozicioniranje turistickog proizvoda Srbije

Srbija je turistiCka zemlja koja poseduje raznovrsnu strukturu turisticke ponude i ima
uslove da se razvie u savremenu turistiCku destinaciju, sa svim savremenim
elementima turizma. Poseduje odliCan geografski polozaj, bogatu kulturnu bastinu,
burnu istoriju, dobre komunikacije i odlicno o€uvane prirodne resurse.

U proteklom periodu Srbija je imala politickih i ekonomskih problema i to je klju€ni razlog
opadanja turistiCkog prometa u Srbiji. Ovo se najvise odnosi na period od 1989. do

> K. Cati¢ (2008 ), “ Otekivane tendencije u hotelijerstvu Srbije “, Singidunum Revija : ¢asopis za teoriju i praksu —
ekonomija, informacione tehnologije, menadZment, knjiga no 1, Beograd
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2008. godine. U tom periodu je opao turisti¢ki promet za 3 % i u takvim okolnostima je
teSko pozicionirati turistiCki proizvod i odrzati ga na zadovoljavaju¢em nivou.

U ranijim godinama, koje su bile krizne po celu ekonomiju Srbije, a samim tim i po
turizam i hotelijerstvo, imali smo neizgraden lanac vrednosti u turizmu ove zemlje.
Beograd, kao prestonica Srbije, jedino je imao izgraden lanac vrednosti u turizmu.

Lanac vrednosti se odnosi iskljuivo na pitanje standarda, kvaliteta usluga i lojalnosti
prema Srbiji kao turistiCkoj destinaciji.

U narednom periodu, Srbija sa svim navedenim resursima ima potencijale za intenzivniji
razvoj inostranog turizma.

Tabela 1. Dolasci turista u Srbiju

Ukupno Indeks Domacdi Indeks Strani Indeks
2007 2,306,558 115 1,610,513 113 696,045 119
2008 2,266,166 98 1,619,672 101 646,494 93
2009 2,021,166 89 1,375,865 85 645,301 100
2010 2,000,597 99 1,317,916 96 682,281 106
2011 2,068,610 103 1,304,443 99 764,167 112
- VI 2012 | 1,421,442 101 880,746 98 540,696 106

Izvor : RepubliCki zavod za statistiku
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Prema najnovijim podacima Republickog zavoda za statistiku, u Srbiji je zabelezen
ukupan turisticki promet od 2,068,610 gostiju u 2011. godini. To predstavlja porast od
nesto viSe od 3% u odnosu na 2010. godinu. Ostvareno je ukupno 6,644,738 nocenja,
Sto je za 231,223 nocenja viSe u odnosu na 2010. godinu kada je bilo 6,413,515
nocenja. Ovi podaci dovode do zaklju¢ka da je u 2011. godini bila proseCna duzina
boravka turista u Srbiji 3,21 dana Sto je viSe za 0,01 dan u odnosu na godinu dana
ranije. Domadi turisti su boravili 3,83 dana prosecno u Srbiji, a strani turisti su borauvili
2,15 dana prosecno u Srbiji.

Objasnili smo da je u Srbiji u 2011. godini bilo ukupno 2,068,610 turista, a ako se
pogledaju pojedinacno statisticki podaci, dobicemo broj od 1,304,443 domacih turista i
broj od 764,167 stranih turista. U 2011. godini je bilo 682,281 stranih turista viSe nego u
2010. godini i 13,473 domacih turista manje nego u 2010. godini.

Treba napomenuti i to da je u prvih osam meseci 2012. godine zabelezen turisticki
promet od 1,421,442 gostiju. Od ove cifre odvajamo broj od 880,746 koja se odnosi na
promet domacih gostiju, i broj od 540,696 koji se odnosi na promet stranih turista.
Konacna analiza statistike bice najjasnija krajem godine kada ¢emo dobiti kompletnu
sliku priliva kako domacih , tako i stranih gostiju. Treba napomenuti da ¢e na cifru dosta
uticati dvanaesti mesec 2012. - te godine, iskljuCivo zbog praznika, kada se oCekuje
veci dolazak stranih gostiju i odlazak domacih u turistiCke centre Srbije.

Tabela 2. Lista posecéenosti planinskih mesta, Januar - Avgust 2012. godine

Mesto Dolasci Indeks Nocenja Indeks
Zlatibor 79,923 99 355,273 97
Kopaonik 49,582 100 231,557 105

Tara 42,455 117 180,717 121
Div€ibare 23,634 100 98,669 91
lvanjica 9,631 82 49,355 81

Zlatar 3,555 94 9,780 82
Rudnik 6,468 87 41,677 85

Izvor : RepubliCki zavod za statistiku
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U planinskim centrima u Srbiji, jasna je Cinjenica da je loSiji promet bio u 2011. godini u
odnosu na 2010. godinu. U 2011. godini planine u Srbiji posetilo je 374,353 turista, Sto
je za 2,295 gostiju manje nego godinu dana ranije. Medutim, drugacija je slika vezana
za promet u planinskim centrima u 2012- oj godini.

U prvih osam meseci 2012. godine najviSe turista, koji obilaze planinska mesta, bilo je
na Zlatiboru i to 79,923. Broj zabelezenih nocCenja u tih osam meseci na Kopaoniku
iznosio je 355,273 nocenja.

Zlatibor je po brojkama, u ovih napomenutih, izanaliziranih, prvin osam meseci 2012.
godine, na prvom mestu po posecenosti, iskljucivo iz razloga $to tokom leta, a usled sve
vece ekonomske krize i nemogucnosti odlaska na more, domaci turisti se odlucCuju za
ovu planinsku destincaiju. Gledajuci takode vremenski period od prvih osam meseci
2012. godine, mesto nakon Zlatibora zauzima planinsko mesto Kopaonik sa 49,582
dolazaka turista, Sto je za 30,341 turistu manje u odnosu na Zlatibor.

Treba napomenuti Cinjenicu da je analizirano samo prvih osam meseci i da se slika
moZze promeniti u zimskim periodima, krajem godine, gde zbog kvalitetnijeg sadrzaja
zimskih sportova na planini Kopaonik, ta planina ima prednost u odnosu na planinu
Zlatibor.

Posle Zlatibora i Kopaonika, koji su po parametrima definitivno najtrazenije i
najposecenije planinske lokacije na teritoriji Republike Srbije, slede sa znatno manjim
brojem priliva turista Tara, DivC€ibare, Rudnik i ostali planinski centri.

Sto se tiGe banjskih mesta u Srbiji, za razliku od planinskih podrugija, imamo rast
dolazaka turista u 2011. godini. Tokom 2010. godine broj turista koji su posetili banje
bio je 344,967, Sto je za 30,506 manje turista nego 2011. godine.

Tabela 3. Lista posecenosti banjskih mesta, Januar - Avgust 2012.godine

Mesto Dolasci Indeks Nocenja Indeks
Vrnjacka Banja 101,224 89 362,566 83
Soko Banja 37,325 97 234,377 94
NiSka Banja 11,663 83 136,177 102
Arandelovac 17,369 120 41,846 96
Mataruska 4,653 101 44,600 94
Banja
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Banja Koviljaca 11,216 73 108,483 71
Prolom Banja 12,110 111 56,276 122
Gornja Trepca 7,820 107 72,542 93
Vranjska Banja 3,000 81 23,365 83

|zvor : Republicki zavod sa statistiku

U prvih osam meseci 2012. godine najviSe turista, koji obilaze banjska mesta, bilo je u
Vrnjackoj banji i to 101,224 gostiju. Broj zabelezenih nocenja u tih osam meseci u ovoj
baniji iznosio je 362,566 nocenja.

Opet, gledajuéi prvih osam meseci 2012. godine, Vrnjaka banja,kao $to smo i
analizom pokazali, po brojkama je na vrhu posvecenosti, a na mestu odmah posle nje
nalazi se Soko Banja. To banjsko mesto je od januara do avgusta 2012. godine posetilo
je 37,325 turista, Sto je za 63,899 turista manje u odnosu na Vrnjacku banju.

NiSka banja, banja Kovilja¢a, Prolom Banja, Arandelovac, Gornja Trep€a, Vranjska
Banja i Mataruska banja za razliku od Vrnjacke banje i Soko banje, imaju znatno maniji
broj dolazaka stranih i domacih turista.

Da bi se vrednovali svi resursi koje Srbija kao zemlja poseduje mora se primeniti dobar
marketing i sve potrebne marketing analize, a pre svega i SWOT analiza kao osnovni
alat analize preduzecéa i kao savremenu metodu za indetifikovanje sadasnje i buduce
Sanse i pretnje konkurentnih zemalja iz okruzZenja.

Neke od bitnijih marketing analiza su analiza buduceg razvoja i trziSta, analiza
istrazivanja zadovoljstva potroSaca i analiza istrazivanja konkurencije.

“ Analiza buduéeg razvoja i trzista ( trziSna ravnoteza ). Osnovni elementi ovog
istraZivanja spomenuti su u prikazu procesa planiranja marketinga. ” ® Ako se temeljno
istrazuje marketing potrebno je u samo srediSte napora postaviti analizu buducih
trendova i razvoja trziSta kao osnovu za sve marketinSke aktivnosti.

” IstraZivanja zadovoljstva potroSaca ( i kupaca ). Sadrzi tri kljuCna elementa a to su : a)
spisak odlika proizvoda i usluge koje potroSaci koriste za procenu ucinka svojih
isporucilaca ( hotelskih objekata ) ; b) rejting koji pokazuje kako kupac sagledava ucinak

® Nikoli¢ D, ( 2008 ), Hotelski marketing, Visoka hotelijerska $kola strukovnih studija, Beograd
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isporucioca, u pogledu svake odlike proizvoda i usluge ; v) rejting ukupnog zadovoljstva
isporugiocem. “’

“ Istrazivanje konkurencije. Prakti€no ni jedna organizacija ne deluje na trzistu, vec vise
ili manje nailazi na prisutnost odgovarajuée konkurencije. ” ® Aktivnost konkurencije i
njena uloga na trzistu je nesto Sto treba uociti i putem komparativne analize strategije
konkurencije i analize vlastite strategije utvrditi nedostatke i prednosti vlastite
organizacije u odnosu na konkurenciju.

Sve navedene analize se odavno koriste u velikim hotelskim lancima i zbog te Cinjenice
ovi hotelski lanci bi morali da imaju najbitniji udeo u ponudi turistickih proizvoda u Srbiji.
Njihovo postojanje u Srbiji, u Sto je moguce vecem broju bi sigurno povecali interes
kako stranih investitora, tako i potencijalnih klijenata, za turistickim proizvodom Srbije.

“ Veliki hotelski lanci poput Hilton-a, Hyatt-a, Intercontinental-a, Marriott-a, Sheraton-a
odavno su shvatili da je efikasno upravljanje traznjom i kapacitetom podrazumeva
raznovrsne strateske i takti¢ke alternative vezano za aktivnosti i funkcije preduze¢a. ” °

Zasto je vazna SWOT analiza?

SWOT analizom moZemo dobiti odgovore koja je to trenutna pozicija turistiCkog
proizvoda Srbije i koje su to njene trenutne, a koje potencijalne snage i slabosti, na
medunarodnom turistickom trziStu. Pozicije hotela, na osnovu njihovog eksternog i
internog karaktera, mogu se izanalizirati uz pomo¢ SWOT analize.

“SWOT analiza hotelsko turisticke privrede Srbije

Jake tacke
- povoljan geosaobracajni polozaj

- bogato kulturno — istorijsko naslede ( ostaci ilirske, gr¢ke, rimske,vizantijske
civilizacije i Slovenskih Turaka )

7 Nikoli¢ D, ( 2008 ), Hotelski marketing, Visoka hotelijerska skola strukovnih studija, Beograd
& Nikoli¢ D, ( 2008 ), Hotelski marketing, Visoka hotelijerska skola strukovnih studija, Beograd
° Baki¢ O, (2010 ), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd
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- stari gradski centri (Beograd,Novi Sad...)
- oCuvana i atraktivna priroda

- planinski potencijal

- zdravstveno banjski potencijal

- bogat re¢ni i jezerski potencijal

- bogata etiCka Sarolikost

- tradicionalno gostroprimstvo ljudi

Slabe tacke

- negativan imidz zemlje

- zastareli smestajni kapaciteti

- neadekvatna infrastruktura ( saobracajna, komunalna... )
- neadekvatan tretman grane u privrednom sistemu

- nedovoljna primena savremenih informacionih tehnologija
- slaba platezna sposobnost domaceg stanovnistva

- nepostojanje turistiCkih predstavnistva izvan zemlje

Sanse

- mogucnost diferencijacije destinacijskog proizvoda

- dobra saobracajna povezanost

- mogucnost za specificne programe

- segmentacija trzista ( kongresni, sportski, zeleni, “mladi” turisti, ekskurzije )

- zajednicki marketing nastup na trziStu
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saradnja sa obrazovnim institucijama

edukacija na svim nivoima

tradicija u proizvodnji hrane i specijaliteta

zasti¢eni prostori ( nacionalni parkovi, regionalni parkovi, rezervati prirode )

Pretnje

- nestabilna politicka situacija
- slaba ekonomska snaga domaceg stanovnistva

- druge atraktivne destinacije u okruzenju ( Hrvatska, Madarska, Crna Gora,
Rumunija, Bugarska )

- usporen proces privatizacije

- nezavrSen proces poslovne transformacije

- neadekvatne upravljacke strukture « *°

2. Uticaj globalizacije na poslovanje hotelskih preduzeca

“ Kraj dvadesetog i poCetak dvadeset i prvoga veka rezultiraju intenzivnim razvojem
proizvodnih snaga, Sto direktno utiCe na poboljSanje Zivotnog standarda. Ta je pojava
direktno podstakla promene u ponasanju, pa i u strukturi turistiCke potraznje u
poredenju sa prethodnim razdobljem. PoboljSani Zivotni standard odrazio se, izmedu
ostalog na omasovljenje turistiCkih kretanja, ali i na porast potroSnje turista, pa time i
prihoda koji se ostvaruje od turizma. “ **

10 Barjaktarovi¢ D, ( 2008 ), MenadZment hotelskog preduzeca na savremenom turistickom trzistu, Univerzitet
Singidunum, Beograd
" Vukovi¢ I, (2011), Karakteristike razvoja hotelskih lanaca, Univerzitet Singidunum, Beograd
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Poslovna promena preduzeca vezana za momenat rasta preduze¢a od domacdeg ka
globalnom i promene samog poslovnog ponasanja na trzistu, prvenstveno se odnosi na
proizvodne , pa odmah zatim i na usluzne kompanije.

” Prilikom ekspanzije medunarodnih hotelskih lanaca na odredena ciljna trziSta posebno
se vodilo raCuna o kulturnim klasifikacionim obrascima, njihovim pojavnim oblicima i
manifestacijama, ali i uticajima na znake, podatke i informacije vezane za organizacione
forme, kadrove, procese i poslovne cikluse koji su nametnuti spolja. “ *?

Nivo kvaliteta u hotelskom poslovanju, u razliCitim delovima sveta, potrebano je da bude
ujednacen. Taj kompleksni problem reSen je kroz poslovanje vodecih lanaca i grupa.
Danas imamo situaciju da svi hoteli koji pripadaju odredenom hotelskom lancu, ne
vezano u kojoj zemlji posluju i kakva je socijalna i ekonomska situacija te zemlje, imaju
iste, visoke nivoe kvaliteta usluga, jer im to zahteva standard koji moraju da postuju
samim imenom poznatog brenda koji nose.

Kod hotelskih i restoranskih preduzeca, kao i delimi¢no kod putnic¢kih agencija, potreban
je sloZen pristup pitanjima vezanim za njihovu ulogu u procesu internacionalizacije
poslovanja. Globalizacija poslovanja hotelskih preduzeca je najkompleksnija.

Sama globalizacija poslovanja odnosi se na postojanje odredenih aktivnosti kompanije
u drugim zemljama i samo je pitanje u kojoj ¢e fazi biti njihov stepen angazovanja na
ovom planu. Fazu, koja pokazuje jasan polozaj kompanije u momentu kad ona prerasta
od domace ka globalnoj, odreduju brojni faktori.

Poslovanje preduzeca u inostranstvu podrazumeva postojanje organizacionih delova
preduzeca i njihov stalni razvoj pracen globalnim promenama na polju poslovanja.

Na nastanak i sam razvoj hotelskih lanaca uticali su interni i eksterni faktori.

Eksterni_faktori sadrze opSte okolnosti koje su znalile za nastanak i Sirenje
medunarodnih hotelskih lanaca. Ekspanzija traznje za hotelskim uslugama u svetu i
potreba da se ubrza privredni razvoj nekih regiona su okolnosti koje su najvise uticale
na pojavu medunarodnih hotelskih lanaca.

Ekspanzija traznje za hotelskim uslugama u svetu dosla je u momentu rasta turisti¢kih
putovanja i putovanja inspirisana drugacijim razlozima. Rast Zivotnog standarda, kao
najvaznijeg pokretatkog faktora turistiCckihn putovanja, uslovljen je progresivnim

2 Svorcan N, (2011), Strategija marke u funkciji trziSnog pozicioniranja hotelskih lanaca, Univerzitet Singidunum,
Beograd
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privrednim razvojem. lzuzetna tehnoloSka unaprdenja i povecan obim produktivnosti, uz
drustvene i politiCke promene u svetu, bili su oslonac nastanka pokretackih faktora.

Potreba da se ubrza razvoj nekih regiona glavni je faktor pojave nekih od najpoznatijih
medunarodnih hotelskih lanaca. Takav je primer nastanka “ INTER-CONTINENTAL
HOTELS CORPORATION ”, danas popularnog Inter Continental-a. Osnovan 1946.
godine, u vlasniStvu avio kompanije “ Pan American World Airways ”, Inter Continental
je nastao na predlog tadasnjeg predsednika Frenklina Ruzvelta koji se zalagao za
izgradnju hotela, kako bi se pokrenuo razvoj turizma u zemljama Latinske Amerike.

Pored Inter Continental-a treba napomenuti i “HILTON HOTELS CORPORATION”,
kao drugi najpoznatiji hotelski lanac koji je zbog potrebe ekonomskog razvoja manjeg
razvijenog podrucja doZiveo medunarodnu ekspanziju.

Interni_faktori, za razliku od eksternih, sluze za izvrSavanje ciljeva konkretnog
preduzec¢a u odredenim uslovima. Zbog njihove opredeljenosti ovim ciljevima, teze ih je
grupisati. Interni faktori se posmatraju kroz njihovu razliku sa predhodno analiziranim
eksternim faktorima. Kod internih faktora sustina je razlika faktora koji sluze u samom
nastanku razvoja i faktora koji sluze u kasnijim fazama razvoja.

Kod hotelskih lanaca najbitnije je da se odredi sam pocetak internacionalizacije
poslovanja na osnovu ranije pomenutih kriterjuma kao $to su poslovne aktivnosti u
inostranstvu i otvaranje sopstvenih organizacionih jedinica. Pravilnim strategijskim
pristupom i jasnim odlukama nekog preduzeca dobijaju se interni faktori koji odreduju
sam pocetak medunarodnog poslovanja nekog preduzeca.

Strategije preduzeé¢a moraju da sagledaju i primene znatno viSe elemenata i uslova u
odnosu na poslovanje na domacem trziStu ukoliko Zele da udu u process
internacionalizacije i kasnije da pruzaju svoje usluge van granica svoje zemlje.
Organizacioni i trziStni aspekti su glavni faktori takvog strategijskog pristupa.

3. Izbori nacina rasta i razvoja medunarodnih hotelskih lanaca

Metode i nacini rasta medunarodnih hotelskih lanaca ne razlikuju se od uobi¢ajenih za
medunarodne korporacije.
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Postoje dva osnovna nacina rasta medunarodnih hotelskih lanaca:
- Direktno investiranje
- Ugovorni i drugi aranzmani

Direktno investiranje se odnosi na zajedniCke investicije sa domicilnim partnerima i
izgradnje novih objekata, kao i kroz akvizicije. Ove investicije imaju niz prednosti, ali sa
sobom nose i odgovarajuce rizike. Medunarodni hotelski lanci poslednjih godina sve
viSe se opredeljuju za regionalne investicije, zajedniCka ulaganja sa najveéim
korporativnim lancima i krupne promene kroz spajanje i preuzimanje, odnosno
kupovine. “ Ovim putem stvaraju se uslovi za horizontanu i vertikalnu integraciju i za
koriS¢enje njihovih prednosti. Vlasnistvo u bilo kojoj formi ili obimu uvek je pogodno za
eventualnu prodaju i nove poteze u tom pravcu — stoga na primer kompanije za
menadZzment pokazuju veliki interes za sticanje vlasniStva nad objektima kojima
upravljaju. “

Postoji mogucnost i direktnog investiranja u inostranstvu. Ove direktne investicije, kao
uostalom i ostale investicije, pored prednosti nose i dozu odredenog rizika.

Direktnim investicijama u inostranstvu obezbeduje se direktna kontrola vlasnistva i
kompletnih poslovnih operacija, a tome je naravno prilagodena o organizaciona
struktura konkretnog multinacionalnog preduzeca. Medunarodni hotelski lanci se u
poslednje vreme sve viSe opredeljuju za ovaj vid rasta. Gledano na bilo kakvu formu
vlasnistvo je uvek pogodno za eventialnu prodaju i nove poslovne poteze, i iz te tacke
posmatranja je od odluCujuce vaznosti.lmamo kompanije za menadZzment koje uvek
teze ostvarenju svog interesa, a to je sticanje vlasnistva nad objektima kojim oni
upravljaju. Ovakva tendencija ima i svoju trziSnu podlogu, a jedna od njih je i ekspanzija
segmenata srednjih i jeftinih ( takozvanih budgect ) putovanja, koji imaju potrebu za
raspolaganjem adekvatnim hotelskim objektima koji imaju nizu cenu odredenih
investicija od naprimer luksuznih ( de luxe ) hotela. Po svemu navedenom lakSe je u
ovakvim situacijama steci vlasniCku prednost i iskoristiti je kao svakako najpogodniju
poziciju.

“ Direktno investiranje ima nesumnjive prednosti, pogotovo u klasi€énom slu€aju, tj. kada
je lanac vlasnik svih jedinica u inostranstvu. To znac€i da je on primenio metod internog
rasta, a time se obezbeduje kontrola upravljanja i zaposlenih, vec¢a diskrecija u politici
cena, investicija, prodaje, izbora dobavlja¢a i druge pogodnosti. Medutim, ovakva
solucija nije oduvek bila dovoljno atraktivha za velike hotelske firme. Kapitalno intezivnha
priroda hotelskih investiranja velikim delom je uticala na izbor drugih nacina kojima se
do sada obezbedivao rast u medunarodnim razmerama. Ovo tim pre Sto naj¢eSce nije

B Cati¢ K, (1995 ), Poslovanje preduzeéa u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd
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postojala srazmera izmedu veli€ine hotelskih kompanija i veli€ine kapitala koja bi interno
obezbedila njihovu medunarodnu ekspanziju. ” **

Direktno investiranje nosi u sebi povelik rizik, na finansijskom planu, i naro€ito na slabije
razvijenim i delimi¢no nestabilnim trZistima. Zbog ovakve situacije medunarodni hotelski
lanci poklanjaju sve vise vremena i energije planiranju, izvorima finansijskih sredstava i
finansijskoj kontroli.

Direktno investiranje se moze ostvariti i na finansijskom trziStu kupovinom akcija
odgovarajucih firmi. Postoji velika razlika izmedu portfolio investicija i direktnih
investivcija.

” Inostrane portfolio analize podrazumevaju kupovinu akcija i drugih hartija od vrednosti,
a prinos se ostvaruje kroz dividende, kamate i kapitalne dobitke. To je dosta Cest oblik
ulaganja i sticanja vlasniStva u medunarodnom hotelijerskom poslovaniju, $to su potvrdili
i ranije navedeni primeri velikih korporativnih lanaca. Nasuprot portfolio investicijama,
inostrane direktne investicije podrazumevaju ulaganja u konkretna preduzeca i objekte i
angaZovanje menadZmenta sa nagla$enom razvojnom i kontrolnom funkcijom. ” *°

Gledajuéi sveobuhvatno, velike hotelske kompanije koje su nosioci direktnih investicija
su pored mogucnosti kupovina ili emitovanja akcija na finansijskom trziStu i u
mogucnosti da poseduju pogodnosti koje proizilaze iz Cestih situacija u praksi, a tu se
pre svega odnosi na njihov novi polozaj u sastavu finansijskin konglomerata i da
interno, unutar tih konglomerata, mogu lakSe dopreti do kapitala za finansiranje razvoja.

Hotelske kompanije moraju biti upoznate i sa prednostima i sa nedostacima svakog
modeliteta na kome ¢e bazirati svoju strategiju rasta i razvoja, a pogotovo u slucaju
njihovog kombinovanja, Sto se u praksi Cesto i dogada.

Ugovorni i drugi aranZzmani se odnose na plasman u drugim zemljama i na osiguranje
kontrole poslovnih operacija, a tu spadaju na prvom mestu franSizing i ugovor o
upravljanju, a zatim i drugi oblici sa konzorcijumima, odnosno sa dobrovoljnim lancima.
Ovakvi aranzmani ” bili su velikim delom osnova internacionalizacije hotelskog
poslovanja u poslednjih dvadeset i vi$e godina. ” *°

FranSizing kao wugovorni aranZzman, koji se naziva i licenchnim aranZmanom,
najpopularniji je iz razloga Sto omogucava da se sama kontrola poslovanja odvoji od
vlasniStva i omoguéava smanjivanje finansijskog tereta i olak8ava ulazak odredenog

1% Eatic K, (2010 ), “ Poslovanje hotelskih preduzec¢a “, Univerzitet Singidunum, Beograd
13 Eatic K, (2010 ), “ Poslovanje hotelskih preduzec¢a “, Univerzitet Singidunum, Beograd
16 X v
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hotelskog lanca na neko inostrano trziste. Fransizing dovodi do podele rizika sa stranim
partnerima i postizanja brojnih drugih pogodnosti u poslovanju.

Tabela 4. Prednosti i nedostaci pojedinih vrsta hotelskih ulaganja za zemlje u razvoju

Vrste ulaganja
(kroz investicije i
ugovorne aranzmane )

Prednosti ( koristi ) za
zemlju domacina

Nedostaci ( troskovi ) za
zemlju domacdina

Strano vilasnistvo
Strana kompanija poseduje
100 % kapitala

- Nema finansijskog rizika
za zemlju domacina

- Veliki odliv prihoda od
turizma

- Tesko je pokazati politiku
vlade u razvoju turizma

Joint venture

( zajednicko ulaganje )
Strani  kapital delimi¢no
ucestvuje u vlasnistvu

- Pristup dodatnom kapitalu
- Pristup medunarodnim
marketing mrezama

- Maniji drustveni / politicki
troSak strane direktne
investicije

- Smanjen odliv kapitala

- Zahteva odredeni bazni
kapital

- Deljenje rizika

- Moguce potpisivanje
nepovoljnih ugovora zbog
ograniCene pregovaracke
moci

FranSiza

Pravo za obavljanje
poslovanja na odredeni
nacin kad se postojeci
brend proda lokalnoj

( domacoj ) kompaniji

- Transfer menadzerskih i
marketing vestina

- Obezbeden standard
kvaliteta

- Imidz brenda

- Rizik poslovanja sa
firmama zemlje domacina

Ugovor o menadzmentu
Strana firma bez udela u
vlasnisStvu kontroliSe i
upravlja poslovanjem druge
kompanije

- Moguci transfer znanja,
vestine i tehnologije ( npr.
GDS ) putem ugovora o
saradnji

- Nema kontrole nad
finansijama,
menadzmentom i
planiranjem

Konzorcijum

Nezavisni hoteli se udruzuju
da bi bili konkurentni
integrisanim lancima i
fransizama

- Zejednicka nacionalna i
medunarodna kampanja za
povecanje publiciteta

- Konzorcijumi nekada ne
smatraju male hotele
atraktivnim

- PoCetni nedostatak
reputacije brenda
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Nacionalno viasnistvo - Smanjen odliv sredstava u | - Nedostatak medunarodne
Domace ulaganje bez inostranstvo reputacije

stranog udela - Nezavisnost u odredivanju | - Veci marketing troskovi
korporativnih strategija

3.1 FranSizing

Postoje razliCiti pristupi odredivanja taCnog pojma ovog veoma rasprostranjenog oblika
koji je jako bitan u danasSnjem, savremenom, poslovanju. Okosnica pravnog pristupa
leZi u ugovoru o fran8izingu, a ekonomski kompletan kompleks odnosa koji se vezuje za
njegovo pojavljivanje i primenu u privrednoj praksi. U navedenoj sledecoj recenici
dacemo jednu od mogucih i verovatno najjednostavniju definiciju, ovog pojma.

“*

FranSizing kao oblik transfera tehnologije ima najvec¢i znaCaj u medunarodnom
hotelskom poslovanju. “ *’

FranSizing predstavlja ugovorni odnos izmedu davaoca i primaoca fransize, kojim se
daje pravo primaocu da posluje pod imenom franSizatora, koristeCi sva raspoloziva
znanja, procedure i nacin poslovanja, koji je pod tim imenom razvijen.

Ukoliko franSiziing usko povezemo za oblast distribucije, odnosno prodaje, dobijemo
¢injeni¢no stanje u kome je on jedan od oblika vertikalnog sistema marketinga koji se
sastoji od proizvodaca, veleprodavca i maloprodavca. FranSizing je , kao kanal prodaje,
alternativna strategija marketinga nekog preduzeca.

Poslovni pristup, kakav smo gore napomenuli, je u sustini skup razli€itih formi u kojima
se pojavljuje i franSizing. Njega u ovakvim poslovnim okolnostima nazivamo fransizing
poslovnog formata koji ima za posao obuhvacanje celokupnog poslovnog odnosa
izmedu davaoca i primaoca franSize. Tu se misli na proizvod ili uslugu, ako je ona u
pitanju, strategiju marketinga kao neizostavan deo posla, marku, standard, kontrolu
kvaliteta, i ostale bitne elemente odnosa dveju strana. Ovakav fran$izing nalazi se u
brojnim turistiCkim poslovima i delatnostima i granama kao $to su restoraterstvo, rent a
car i ostale, ali isto i u komplementarnim delatnostima u turizmu kao $to je trgovina.

7 Spasi¢ V, (2003 ), Transfer tehnologija kao razvojna strategija preduzeca u turizmu, MS STUDIO, Beograd
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Potrebno je napomenuti i postojanje investicionog fransizinga koji je karakteristian
za hotelske lance. Podloga investicionog franSizinga lezi u nadoknadi koju primaoci
franSize plaéaju pausalno ili po sobi za ulazak u sistem franSizera. Ovakva jednokratna
nadoknada je u stvari jedna Clanarina, €iji su iznosi po pravilu jako visoki.

Dewitt Coffman, jedan od najpoznatijih autora iz ovih oblasti, u svojoj knjizi “ Marketing
for a Full House “, sve troSkove franSize deli na :

- troSkove investicija

- troSkove operacija

“ U hotelijerskom poslovanju davalac franSize daje pravo primaocu da koristi njegovo
ime, marku, znak, ustupa mu specificna znanja i tehnike poslovanja, uklju¢uje ponudu
tog hotela u svoj rezervacioni sistem koji ima “ gateway “ prema globalnim distributivnim
sistemima, ali i prema internetu, a kroz formu internet portala putem kojih se moze
izvrsiti rezervacija usluga. “ *®

Hotelske kompanije iz Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava su prve pocele sa koriséenjem
franSizing sistema i dan danas su lideri na svetskom trziStu. FranSizing je 50. — ih
godina, u ameri¢koj privredi, bio zastuplien uglavnhom u proizvodnji i prometu
automobile i nafte, a kasnije se Sirio na oblasti hotelijerstva i restoraterstva.

Danas je realna stvar da se sve vrti oko potroSaca i da sve mora uskladiti kako bi
potrosaci bili zadovoljni, pa ¢emo tako sagledati neke Cinjenice vezane potroSace.

Cena je uvek najvazniji faktor za odluke potroSaCa. Poznato je da hotelski lanci u
objektima koje poseduju u svom sistemu franSizinga u svetu imaju i ujednacene cene.
Cene su pokazatelj standard usluga koje ti hoteli pruzaju, pa su samim tim, logi¢no,
standardizovane i one. Ova Cinjenica je velika prednost medunarodnih hotelskih lanaca
u odnosu na druge hotele, a vezano za pridobljavanje potrosaca. Jasno je da
potencijalni, al i stalni klijenti ne samo da ¢e imati uvid u uslugu koju ¢e dobiti u
pojedinom hotelu odredenog hotelskog lanca, vec i koja je tacno cena svih tih usluga,
Sto je dosta znacajna informacija skoro svakom Kklijentu.

¥ Magi¢ s, (2007 ), Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoistocne Evrope, Univerzitet
Singidunum, Beograd
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Ova Cinjenica je definitivno element zastite potroSaca, a jedine sitne razlike u ceni
izmedu pojedinih usluga u razli¢itim hotelima istog hotelskog lanca mogu se desiti zbog
toga Sto su u pitanju razlicite zemlje ili regije u kojima su ti hoteli i samim tim razliciti su
lokalni faktori. U te lokalne faktore ubrajamo uslove izgradnje ili adaptacije i npr. poreza
ili tako nekih sli¢nih stvari.

Ako se vratimo u doba Savezne Federativhe Republike Jugoslavije mozemo zakljuciti
da su dva medunarodna hotelska lanca koristila svoje sisteme franSizinga za Sirenje u
toj nekadasnjoj zemlji. Ta dva lanca su Inter Continental i Holiday Inn.

Mora se uzeti u obzir i da je kasnije oformljena drZzava Srbija imala pozitivnih uticaja od
svega gore navedenog. Znacajno je sigurno iskustvo koje postoji, ali i obrazovni faktor.
Obrazovni faktor je uticao na obuku vecéeg broja rukovodecih i izvr$nih kadrova, ali i na
konstantno upoznavanje sa uvek novim tehnikama i sistemima bitnim za poslovanje.

Ovakvi uticaji ¢e definitivno imati uticaj i u buduc¢nosti na dalji, nadajmo se, progresivan
razvoj ove nauke i ovih vidova poslovanja.

NasSa zemlja kao buduci lider u region, ne bi smela da se zadovolji konstantnim
koriS¢enjem novih inostranih sistema franSizinga, ve¢ implementiranjem, sto je viSe
moguce, sopstvenih, domacih sistema u hotelskom poslovaniju.

3.2 Ugovor o menadZmentu

Ugovor o menadZzmentu u okviru medunarodnog poslovanja, je “ fleksibilan metod
prenosenja neopipljivih znanja i umeca ( know-how ) na firmu u inostranstvu u zamenu
za utvrdenu naknadu ”. *® Ovaj ugovor ima za osnovu savetodavni odnos u kome
odredena firma drugoj firmi daje njenu upravljaCku ekspertizu koja sadrzi celokupno
poslovanje te firme.

U praksi ugovor je takav da vlasnik hotela angazuje kompaniju operatera koja ce
odgovorno upravljati hotelom na profesionalnom nivou. Vlasnik daje zemlju,
infrastrukturu, opremu, names$taj, i obrtni kapital. Kompletna pravna i finansijska
odgovornost je u rukama vlasnika. Kompanija operator u ime vlasnika je u obavezi da
izvrSava placanje svih obaveza. Tu se odnosi na troSkove poslovanja i vlasniStva.
Novac kojim se izmiruju obaveze se obezbeduje iz nov€anog toka, takozvanog cash

% Cati¢ K, (1995 ), Poslovanje preduzeéa u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd
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flow-a koji se generira kroz poslovne operacije. Na kraju kompaniji operateru ostaje
nadoknada za upravljanje, a sve preko ove svote $to se zaradi vraca se vlasniku.

“Pri izboru kompanije koja ¢e upravljati njihovim hotelima, vlasnici posebno obracaju
paznju na :

- njeno iskustvo i pouzdanost ;
- kvalitet u izveStavanju ;
- njenu komunikativnost i ljudske resurse ;

- uspesnost u strategijskom povecéanju profitabilnosti ;

- sposobnost da zadovolji rigorozne standarde za uspe$no upravljanje. “ %°
Gore napomenuti pristup je principijalan pristup odnosima ugovorenih strana, a u praksi
ima razne modalitete koji ne kvare njihovu sustinu.

Imamo primer da jedna kompanija koje je angazovana da upravlja ima za pravo da u
tom hotelu angazuje svoje, licne, menadzere na poslovima od klju¢ne vaznosti. Jedan
od primera je Hyatt Regancy u Beogradu. Drugi primer je hotel Beograd Intercontinental
koji kroz nadzor i instrukcije koristi domicilni menadzment. Ovaj hotel je nedavno
raskinuo ugovor o franSizingu sa Inter Continental-om i preSao je na ugovor o
menadzmentu sa istom kompanijom.

Ako se sagleda klasi¢an slu€aj ovog ugovora jasno se vidi da upravljacka kompanija po
pravilu ne ulaze nikakav kapital i ne preuzima skoro nikakav rizik. Njena obaveza u
ovakvom ugovoru je da obazbedi kompletan know-how koji je vezan za upravljanje, sto
je klju€¢an element svakog uspesnog poslovanja. UpravljaCke kompanije su po svim
vidljivim kriterjumima krajnje profesionalne u svom poslovanju i visoko stru¢ne. Te
kompanije , kao krajnje profesionalni i veliki davaoci franSize, tu svoju odluku prenose
na lokalno izvr$no i rukovodece osoblje koje je zaposleno u hotelima koje upravljaju.
Ovim potezom se ostvaruje itekako znacCajna obrazovna funkcija u poslovnim
operacijama i radnim funkcijama.

Ugovor o menadzmentu je popularan nacCin rasta i razvoja hotelskih preduzeca u
medunarodnom poslovanju. Zbog toga ga ne primenjuje samo kompanije za
menadzment, ve¢ i najpoznatiji korporativni hotelski lanci poStujuci njegove osnovne
prednosti kao Sto su lako prodiranje i brza ekspanzija na inostrana trziSta, nema
ulaganja kapitala ili su ona minimalna sa izuzetkom zajednickog ulaganja sa domacim
partnerima, gde su prihodi obezbedeni u startu, kontrola poslova je prihvatljiva a rizik je
mali.

2% (ati¢ K, (2010), Poslovanje hotelskih preduzeéa , Univerzitet Singidunum, Beograd
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Korporativni lanci uvaZavaju gore navedene prednosti ugovornog upravijanja i
kombinuju ga sa franSizingom. Na taj nacin izbegavaju direktno investiranje i smanjuju
rizik ulaska na brojna trzista.

Treba napomenuti i to da je ugovor o menadZzmentu neretko u kombinaciji sa drugim
ugovorima. Tu dolazi do kombinacija raznih oblika privrednih saradnja u cilju razvoja
medunarodnog poslovanja. U ovakvim slu€ajevima poslovanja formiraju se zajednicka
preduzeca sa domicilnim partnerima uz dogovorena odgovarajuca ulaganja.

Postoji slu€aj u kojima davaoc franSize obezbeduje upravljanje objektima koji su pod
franSizom, dok primaoci obavljaju sve ostalo.

Postoje razliCite varijacije raznih ugovora sa ugovorima o menadzmentu.

3.3 Strategijske alijanse

Rast i razvoj strategijskih alijansi je bio od pocetka uslovljen samom globalizacijom
medunarodnog hotelskog poslovanja. “ Strategijske alijanse (savezi) nazivaju se i
,medukompanijskim kooperativama “. ?' Strategijske alijanse mogu se smatrati i
kombinovanim naCinom izmedu direktnog investiranja i ugovornih aranzmana sa kojima
se postizu prednosti na trziStu. Takve alijanse prvenstveno pogoduju malim i srednjim
preduzecCima kojima Cesto nedostaje neki kljuCni element da bi one bile uspesne u
pripadajuéoj grani i na globalnom trzistu.

“Globalizacija hotelskog poslovanja stvorila je strategijske alijanse kao oblik rasta i
razvoja pripadaju¢eg preduzeé¢a. Prema nivou organizacija ,postoje dve vrste ovih
saveza“ % :

1. Prva je organizacija na strategijskom nivou kakvi su na primer dobrovoljni
lanci hotela takozvani konzorcijumi. Najjednostavniji oblik ove organizacije su
preduzeCa povezana marketingom i zajednickim sistemom rezervacija, u
kojima usluge nisu standardizovane u odnosu na franSizing i ugovor o
menadzmentu. Dobrovoljni lanci, odnosno konzorcijumi uz zajednicki
marketing i zajedniCke sisteme rezervacija podiZzu celokupan efekat cele
alijanse u medunarodnom poslovanju i ¢ine napore da bi se standardizovao
kvalitet hotelskih usluga.

2. Druga vrsta saveza zasniva se na nivou operativnih jedinica, a najbolji primer
takve organizacije je takozvani koncept unakrsnog fransizinga. To je proces u

i¢ K, (1995 ), Poslovanje preduzeca u turizmu , Ekonomski fakultet, Beograd
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kome dve organizacije sa sliChim nacinima menadzmenta i poslovnih
filozofija, a razli€itim proizvodima udruZuju snage kako bi povecale profite i
smanijile troSkove. U ovom procesu javljaju se tri verzije unakrsnog
franSizinga u ovom procesu, a jedna od njih je kada franSizant uzima drugi
koncept franSizinga, a moguce su i razne kombinacije franSize kada se
unutar kompanije ili van kompanije pojedine jedinice odluCuju da posluju na
osnovu razli¢itin koncepata franSizinga.

Gledajuci neku realnu sliku dolazimo do zakljuCka da strategijske alijanse imaju jako
dobru, prosperitetnu i izglednu perspektivu. To se sve moze videti kroz brojke sve
uCestalijih ovakvih metoda poslovanja u svetu.

Boljim kori§¢enjem resursa, onda nefinansijkih i finansijkin pogodnosti one olakSavaju
trziSnu prodornost u medunarodnim okvirima i omoguc¢avaju dobijanje sinergetskih
efekata.

3.4 Akvizicije

U hotelskom poslovanju pod akvizicijom podrazumevaju se svi oblici sticanja vlasniStva
nad hotelskim preduzecima i pojedinim njihovim delovima. Ovaj oblik kao i zajedniCka
ulaganja predstavljaju formu direktnog investiranja u inostranstvu. Za razliku od ranije
navedenih ( franSizinga, ugovora o menadzmentu i strategijskih alijansi ) ovi oblici
sticanja zasnovani su na vlasnickoj podlozi, te zato direktne finasijske transakcije koje
proizilaze iz toga predstavijaju znacajne generatore celokupnih zbivanja u
medunarodnom hotelskom poslovanju.

“Na osnovu nacina na koji dolazi do transformacije vlasnistva, razlikuju se dve osnovne
forme akuvizicije :

= spajanje ( tzv. merdzovanje — merger ) i povezivanje preduzeca, kada preduzeca
mogu da =zadrze pravni subjektivitet, mogu da ga utope u jedno od
zainteresovanih preduzeca ili da ga integriSu u treCe preduzece i

= preuzimanje ( takeover ), kada preduzece gubi pravni subjektivitet ; u ovom
slu€aju promene u vlasnistvu se nekada odigravaju i mimo volje preduzeca, kao
rezultat ve¢eg broja trsnsakcija na trzistu hartija od vrednosti.” %

2 Spasi¢ V, ( 2003 ), Transfer tehnologija kao razvojna strategija preduzeca u turizmu, MS STUDIO, Beograd

29



Gore navedena spajanja i preuzimanja su glavni oblici transfera, tj. preno$enja
vlasniCkih prava u trziSnim ekonomijama.

“U prvom slucaju se vlasnicki spajaju dve kompanije, a u drugom ja¢a kompanija
kupuije slabiju i uspostavlja upravljadku kontrolu nad preuzetom firmom. ” 2*

Ni kod jednog spajanja kompanije nisu jednake snage i zbog toga se pojavljuju
akvizicije, kao svojevrsna forma preuzimanja. Akvizicije se pojavljuju, posebno u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, kao prijateljske i neprijateljske. Prijateljske se
drukcije nazivaju i dobrovoljne, a neprijateljske nedobrovoljne.

Kod prvog slu€aja imamo uobi€ajno pregovaranje i zakljuCivanje ugovora u kom su
uklju€ene obe strane koje su zainteresovane ili mozZe da se desi da imamo i viSe od dve
firma koje su zainteresovane i onda su sve te firme u ugovoru i naravno imaju
kompletnu saradnju u postupku preuzimanja.

Kod drugog slu¢aja kompanija koja je kupac, ili eventualno vise kompanija koje su
potencijalni kupci, kupuje preduzecée u njegovoj osnovi protivho njegovoj volji i protivho
njegovim naporima da to spreci. Imamo deSavanja, ponekad, kad kompanije ni ne znaju
Sta im se to sprema, jer pojedine firme, potencijalni kupci, vrlo vesto manevriSu na
trziStu hartija od vrednosti.

Glavna €injenica svakog spajanja i preuzimanja je u restruktuiranju preduzeca, jer Ce se
ovim ¢inom bolje pozicionirati na trziStu i definitivno ée povecati svoju vrednost.

Pod uticajem raznih zbivanja na trZistu Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava, u poslednje tri
decenije, vlasniCke transformacije su se, na gore pomenutim osnovama, dosta
ubrzavale. Tu se misli na deregulaciju, koja se odnosi na oslobadanje od
administrativnog regulisanja trziSnih tokova i odnosa i vidljivo povec¢anje stepena
trziSnih sloboda, $to se jasno vidi kroz avio saobraéaj u SAD, onda imamo globalizaciju i
na kraju tehnolosku revoluciju.

Tri naglasena faktora bila su izuzetno dinamicna i njihovi impulsi su dosta uticali na
preraspodelu resursa unutar odredenih privrednih grana. Sve to je vodilo do spajanja i
preuzimanja kompanija, vlasni¢kim transformacijama i rekonstrukcijama pojedinih
delova firmi.

Brzina prestrojavanja i pregrupisanja kompanija bila je klju¢na, jer su promene u

navedenim faktorima bile eksplozivne. Kako se sve moze resiti na jedan brzi nacin kroz
spajanjem sa drugim preduzecem ili eventualnim preuzimanjem drugih kompanija nego
sopstvenim, internim rastom, dolazimo do ogromnog eksternog rasta koje su kompanije

? Cati¢ K, (2010), Poslovanje hotelskih preduzeéa , Univerzitet Singidunum, Beograd
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na ovaj nacin sebi omogucavale. ” On je bio veoma izrazen i kao metod direktnog
investiranja u inostranstvu. “ %

Aktuelna ekonomska kriza koja je krenula iz SAD 2007. godine dovela je do
usporavanja ukupnih spajanja i preuzimanja i do stabilizovanja, odnosno konsolidacije
poslovanja kako velikih, tako i svih ostalih organizacija.

3.5 Joint venture (zajednicka ulaganja)

U ekspanziji ka novim trzistima zajedniCka ulaganja su Cesto koriS¢en metod direktnog
investiranja medunarodnih hotelskih lanaca. Ovaj nacin direktnog ulaganja preusmeren
je pre svega na nova i perspektivna podrucja, a osnovni cilj je da se poveca uceSc¢e na
globalnom trziStu i da se steknu konkurentske prednosti u tim relacijama. Mogucnost
podele rizika sa domicilnim partnerima predstavlja jednu od osnovnih prednosti
zajednickih ulaganja za medunarodne hotelske kompanije, Sto je takode znacajno u
slu¢aju ulaska u zemlje sa politiCkim i ekonomskim rizicima.

Medunarodni hotelski lanci upotrebljavali su mnogobrojne nacine zajednic¢kih ulaganja,
u najvecem broju u zavisnosti od propisanih zakonskih i drugih uslova u konkretnoj
zemlji. U vecini zemalja zajedniCka ulaganja su bila jedini legalan oblik direktnog
investiranja. Nacini ulaganja su u zavisnosti od zakonskih uslova iSle od klasi¢nih
ugovornih formi do slozenijih oblika sa uklju€ivanjem ostalih nacina rasta i razvoja
medunarodnih hotelskih lanaca ( ugovora o franSizingu, menadzmentu i sli¢no ) kao i
osnivanjem zajednickih preduzecéa koja ¢e biti nosioci ovih ulaganja i kroz druge oblike.

Hotel Hyatt Regency u Beogradu pravi je primer slozenijeg oblika zajednickih ulaganja.
Ovde je re€ o projektnom upravljanju, sa ugovorima o investiranju i osnivanju, razvoju
menadzmenta i izgradnji. Udruzenje velikih beogradskih preduzeéa u koja su spadali
Yugoeksport, Jugopetrol, Energoprojekt, Rad i Putnik, u saradnji sa stranim
investitorom koji je uklju€io Hyatt za upravljanje ovim objektom, kroz zajedniCko
ulaganje obezbedili su izgradnju ovog hotela, odnosno potrebnu finansijsku konstrukciju
i akcionarski kapital. Na taj naCin omogucen je ulazak jo$ jednog vrhunskog svetskog
lanca u Beograd, koji ¢e imati viSestruke koristi za hotelsko i turisticko poslovanje.

Bez obzira koje nacine razvoja i rasta, od svih ovih navedenih, primenjuju medunarodni
hotelski lanci, oni sigurno koriste i odgovarajuéu globalnu organizaciju u svom
poslovanju. Ona podrazumeva organizovanje posebnih regionalnih centrala, ili drugacije

> (ati¢ K, (2010), Poslovanje hotelskih preduzeéa , Univerzitet Singidunum, Beograd
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nazvanih punktova, za pojedina Sira podrucja, a tu se pre svega misli na Evropu i njene
uze regije, na Jugoisto€nu Aziju i npr. na Centralnu Ameriku.

Iz ovih centrala koordinira se aktivhostima na odredenim podrucijima , pri Cemu dolazi i
do razdvajanja pojedinih poslovnih operacija, a tu se misli na poslove rezervacija,
poslove finansijskih tokova, $to sve multiplicira na sam broj punktova i obezbeduje
njihovo prisustvo u ve¢em broju regija.

Ovom disperzijom poslova, regionalnom disperzijom, postiZze se veca pokrivenost trzista
u globalnim razmerama.
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4. INFORMACIONI SISTEMI I ELEKTRONSKO POSLOVANJE U
HOTELIJERSTVU

4.1 Kompjuterska tehnologija i njena primena u hotelijerstvu

“ Razvoj novih tehnologija nesumnjivo ima velikog uticaja, kako na Zivot ljudi, tako i na
razvoj poslovanja. Njen najveCi znaCaj je u olakSavanju, ubrzavanju i pojeftinjenju
komunikacija. “ %°

Materijalna osnova turizma je hotelijerstvo. Njegovo uklju€ivanje u globalne tokove i
distributivne globalne sisteme nije moguce bez Sire primene automatizacije poslovnih
operacija u svim sektorima rada.

Integrisanje preduzeca u pravcu evropskih i svetskih tokova ima za osnovu promenu
dosadasnjeg nacina upravljanja i poslovanja. Najbitnija stavka je izrada strategije za
razvoj informacione tehnologije u preduzeéu, a sve po evropskim i svetskim priznatim
standardima.

“* 11} {3

Nezadrziv prodor kompjuterske tehnologije, informaticki bum , globalno
umrezavanje na svim nivoima nametnulo je medunarodnom hotelijerstvu uspostavljanje
novih standarda. Standardizacija poslovnih informacija zasnovana na kompjuterizaciji
rada svih organizacionih celina u objektima hotelijerstva, odnosno automatskom
registrovanju svih promena, uz obezbedenje medusektorske komunikacije i protoka svih
informacija relevantnih za poslovanje, ogleda se u uvodenju jedinstvenog sistema
upravljanja objektom ( Property Management System — PMS ). “ %/

Kompjuterska tehnologija i njena primena namelu nove standarde u segmentu
propagandno - informacionih i promotivnih aktivnosti. Multimedijalne prezentacije
potiskuju klasi¢nu video tehniku. Sve ide preko CD — ova, DVD - ova i interneta. U
domenu tradicionalnih aktivnosti hotelskih recepcija deSavaju se krupne promene.
Tehnologija koja je “ kriva “ za ove krupne promene je “ uradi sam “ ( “ do it yourself “)
tehnologija.

Hotelijerstvo, kao delatnost, gledano na medunarodno turistiCko trZiste, predstavlja
jedinstven sektor privredivanja koji je u uzlaznoj fazi primene kompjuterske tehnologije.
JoS uvek postoji zna€ajno uCesce stare tehnologije bukiranja telefonom ili uz pomoé
telefaksa.

?® s, N. Mitrovi¢ (2008 ), E - zaposljavanje , Zaduzbina Andrejevié, Beograd

%7 Lj. Kosar ( 2008 ), Hotelijerstvo | , Visoka $kola strukovnih studija, Beograd
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Tabela 5. Podrucja primene kompjutera u hotelskom preduzecu

Upravljanje u domenu Upravljanje
vlasnistva ( Propert marketingom Upravljanje uslugom
Management )
Racunovodstvo Ugostiteljski trakt Poslovno predvidanje
(ishrana)
Energija Sastavljanje meny-a Pregled radne snage
Hotelska domacinstva Prodaja soba Produktivnost
Rezervacije Pregled gostiju Kontrola kvaliteta
Pregled soba Dnevne informacije
( Yeld Management )
Plate

“ Jedan od najrazvijenijin hotelskih rezervacionih sistema je onaj kod hotelskog lanca
Holiday Inn >>Holiday 2000 << u SAD, koji obuhvata sve delove te velike hotelske
korporacije. Istovremeno i drugi veliki hotelski lanci imaju svoje rezervacione sisteme.
Tako, Hilton korporacija razvija COMPASS COMPUTER. Lanac hotela Mariott
razradjuje MARSHA sistem,i to kao rezervacioni sistem, ali i posebno kao marketing
informacioni sistem (MIS). Lanac hotela Sheraton razvija RESERVATION IV koji ¢e
pored funkcije u domenu MIS-a imati mogucénost za Siri obuhvat svih delova Sheraton
korporacije.

Sa druge strane mali i nezavisni hotelijeri ukljucuju se na sistem UTELL. “ %8

Narastanje znacaja CRS avio — kompanija direktno je uticao i na stvaranje drugih
kanala bukiranja. Tako su se ( do pojave interneta ) izdvajale Cetiri vrste kanala za
bukiranje smestajnih kapaciteta :

- direktan buking koji se obavljao bez posrednika

- bukiranje preko regionalnog centra

- bukiranje preko centralnog rezervacionjog sistema, pod uslovom da je re€ o
hotelskom lancu.

- bukiranje preko CRS — a avio — kompanija

Sve viSe, u danasnje vreme, ima udela rezervacija direktno od strane potencijalnog
klijenta putem on — line rezervacija. Sve se to koristi naravno uz pomo¢ servisa www.

?® 0.Baki¢ ( 2005), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd
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Kada se govori o PMS sistemima, koji se razvijaju od strane nezavisnih hotelijera, bitno
je objasniti da zbog prirode razli€itih franSiznih ugovora koji postoje, razli¢itog vlasnistva
i drugacijih nacina upravljanja, ne moze se napraviti i ustanoviti centralni rezervacioni
sistem. Hotel prvo Sto uradi je proda deo kapaciteta svojih putem direktne prodaje, a
onda ako neSto ostane od tog kapaciteta, ponudi na buking svim ostalim kanalima sa
kojima je u vezi.

4.1.1 Medunarodni rezervacioni sistem

“

Uvodenje kompjuterske tehnologije u hotelijerstvu usmereno je i na eksternu
komunikaciju, uspostavljanjem centralnih rezervacionih sistema (CRS). “ %

Tabela 6. Najpoznatiji centralni rezervacioni sistemi

Hotelski lanac CRS

Holiday Inn Holidex

Hilton Hiltron

Marriott Marsha
Sheraton Reservation IV
Ramada Room Finder Il
Crest Hotels International | Crestar

Golden Tulip Cheers
Radisson Pierre

Usled ograni€enih kapaciteta CRS— a koji su u vecéini sluCajeva usmereni na objekte
koji se nalaze u unutrasnjosti njihovog lanca, dolazi do stvaranja slozZenijih
organizacionih oblika. Oni su specifi¢ni oblici integracionih procesa u hotelijerstvu koji
rezultiraju stvaranjem konzorcijuma, Konzorcijumi su udruzenja na osnovi koja je
dobrovoljna i u njoj se udruzuju hotelski lanci preko mati¢nih centralnih rezervacionih
sistema. U ovaj proces mogu da udu i nezavisni hoteli. Kompjuterizacijom hotelijerskog
poslovanja , koja dolazi malopre pomenutim udruZenjem hotela i stvaranjem
konzorcijumima , dolazi do veceg i jateg medunarodnog trZista hotelijerskih usluga.
Ovo je najvise deSava u sektoru rezervacija.

Postoje prednosti koje su u prvom planu vezane za trziSno pozicioniranje hotelskih
lanaca, nezavisnih hotela i ostalih hotelskih integracionih formi, ali posao konzorcijuma
je da obezbedi za svoje Clanove pojedine pogodnosti koje se direktno tiCu globalnog

® Lj. Kosar ( 2008), Hotelijerstvo | , Visoka $kola strukovnih studija, Beograd
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marketinga, ali i inZenjeringa, konsaltinga, transfera znanja i umeca ( u svetu poznato
kao “ know — how “).

ProSirivanje paketa usluga koje su pruzane od strane konzorcijuma obezbedeno je uz
pomoc¢ veceg broja Clanova. To se ogleda kroz veci kapacitet koji se meri brojem
objekata i soba, a sve ovo omogucava i dobijanje povoljnijeg trziSnog statusa.

“

Kvalitet i asortiman usluga ispoljavaju se kao znacajni faktori opredeljenja za
uclanjenje u odredeni konzorcijum. S druge strane, konzorcijumi formiraju sopstveni
trziSni imidz, a shodno tome i status koji im dozvoljava selektivni pristup pri izboru
kompanija potencijalnih &lanica. “ *°

Novonastala konkurancija mora se posmatrati kao podsticajni faktor daljeg unapredenja
kvaliteta usluga.

Preko konzorcijuma i CRS — a medunarodno se hotelijerstvo ukljuuje u globalne
distributivne sisteme.

4.2. Elektronsko poslovanje u hotelijerstvu

“ Hotel se sastoji od mnostvo medusobno povezanih podsistema, koji se ¢esto nalaze
na udaljenim lokacijama $to umnogome otezava njegovo centralizovano upravljanje. Od
procesa prijema i obrade rezervacija pojedinacnih gostiju ili grupa, prijema gostiju,
izdavanja soba i odrzavanja, preko dodatnih sadrzaja i usluga, uz precizno vodenje
troSkova svakog gosta, do kompletne finansijske konstrukcije, ukljuCujuci razliCite
nadine plaéanja i naplate. “ **

Nemoguce je u danasnje vreme zamisliti hotelsko poslovanje bez upotrebe jednog
inteligentnog integrisanog informacionog sistema sa elementima elektronskog
poslovanja, Ovakav sistem mora da sadrzi elemente kako analiticnog, tako i
transakcionog sistema sa WEB funkcionalnostima. Pravovremeno i kontinualno
unapredenje sistema daje siguran kavilitet i pravu vrednost procesa hotela.

Da bi se izabrao kvalitetan i odgovarajuéi sistem ( hotelski IS ) moraju da se gledaju
faktori kao Sto su veli€ina hotela, njegova namena i drugi faktori.

30 Lj. Kosar ( 2008), Hotelijerstvo I, Visoka Skola strukovnih studija, Beograd
> A. Njegug (2010), Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd
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Postoji nekoli¢ina kljucnih pravaca u elektronskom ugostiteljstvu i ti pravci ¢e u
buducnosti zasigurno oblikovati ovu bransu. Prvo i najbitnije je to Sto je industrija
elektronskog ugostiteljstva shvatila vaznost revolucije informacionih tehnologija i njen
uticaj na promenu operativne prakse i paradigme na bolje, menjajuci konkurentnosti
svih ugostiteljskih aktera na trziStu. Mnoga ugostiteljska preduzec¢a su ve¢ promenila
svoju strukturu dramaticno kako bi integrisala sve svoje kancelarije, kako bi iskoristila
prednost koju daje internet, kao i intranet i ostale dodatne mreze.

4.2.1 Informacioni sistemi u upravljanju hotela

Hotelijerstvo je, u odnosu na druge sektore u turizmu pocelo relativno kasno da uvodi
informacione tehnologije. U zavisnosti od brojnih faktora koji karakteriSu hotelsko
poslovanje, potrebe za informacionim tehnologijama zavise od tih faktora. U zavisnosti
od broja odeljenja transakcija, kapaciteta hotela, frekfentnosti klijenata i rezervacija i
drugih faktora potreba za tehnologijama je veca kako bi olakSale upravljanje ovim
procesima.

“ Kod izbora sistema za upravljanje hotelskim poslovanjem treba voditi raCuna da
ispunjava strateSke ciljeve hotela, medu kojima su :

v' Povecanje produktivnosti osoblja i hotelskih sluzbi
v' Povecanje prometa gostiju i hotelskih usluga
v" Smanjenje troskova poslovanja hotela itd. ” *2

Informacioni sistemi koji su bitni za upravljanje hotelskim poslovanjem u osnovi se
sastoje od dva glavna modula :

1. Sistemi za upravljanje imovinom hotela ( Property Management System, PMS )
koji predstavlja jednu od osnovnih komponenti za upravljanje u hotelskom
poslovanju. Ovaj sistem obezbeduje alate koji su potrebni hotelskom osoblju u
obavljanju svakodnevnih aktivnosti. Znacajnu ulogu ima u upravljanju prihodima
hotela, upravljanju zalihama, pracenju informacija o gostima, nocenjima,
pokrivanju administracije, planiranju, kao i u specificnim funkcijama kao $to su :
marketing, raCunovodstvo, menadZment osoblja, istrazivanje i planiranje,
centralizovana kontrola kod hotelskih lanaca i drugo.

2. RacCunarski rezervacioni sistem ( Computer Reservation System, CRS )
predstavlja jedan od centralnih sistema u poslovanju hotela. Ovaj rezervacioni
sistem obezbeduje kreiranje rezervacija i alata za povecanje sveobuhvatnog
bukinga i prihoda.

2 A. Njegu$ (2010 ), Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd
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3. Racunarski rezervacioni sistem takode omogucéava raspolozivost soba i pregled
statusa, rezervisanje, pracenje istorije gosta, CRM, interfejs ka globalnim
distribucionim sistemima i drugo.

4.2.2 Automatizacija hotelskog poslovanja

Automatizacija u sektoru smeStaja koja je danas sve viSe prisutna znatno ubrzava
obavljanje raznih poslovnih operacija ( koje obuhvataju aktivnosti koje prethode prijemu,
sam process prijema i pracenje boravka gostiju), $to je u skladu sa teznjom da se
maksimalno pojednostavi i skrati vreme trajanja pojedinih poslovnih operacija.
Kompjuterska tehnologija i njena primena u ugostiteljskim objektima skracuje vremenski
period koji protekne od ulaska gosta u objekat do njegovog smestanja u sobu, kao i
vremenski period koji je potreban za obraCun zaduzenja gosta i formiranja njegovog
racuna za naplatu.

Aparati za samoregistraciju “ self check - in” terminals, postaju jedan od najzastupljenijih
aparata u hotelskom poslovanju razvijenih zemalja, posebno u Sjedinjenim Americkim
Drzavama. Njihov princip rada zasnovan je na ukucavanju broja potvrdene rezervacije
ili broja platne kartice gosta, koji je evidentiran prilikom potvrde rezervacije.Kada gost
dobije odgovarajuc¢u Sifru automatski se inicira izdavanje kljua ili kartice, i tom
procedurom se omogucava smestaj gosta u sobu. Aparati za samoregistraciju se
postavljaju u prijemnim predvorjima hotela. Ovakve poslovne operacije omogucavaju
odgovarajucu organizaciju i racionalizaciju prostora u smislu smanjenja klasicnih
prijemnih sadrdzaja kao $to su pult recepcije.

Ovakav vid poslovanja mozemo nazvati kao jedan od pogodnosti primene kompjuterske
tehnologije u hotelijerstvu. Ove pogodnosti dozvoljavaju da se odredene poslovne
operacije koje prethode smeStaju, mogu realizovati i van ugostiteljskog objekta.
Primena ove poslovne operacije polazi od Zelje gosta da Sto pre bude smesten, kao i pri
njegovom odlasku da moze $to pre da se odjavi. U pojedinim ugostiteljskim objektima,
kao Sto postoje aparati za samoregistraciju ( ,self check - in“ terminals ), tako postoje i
aparati za samoodjavljivanje ( “self check - out® terminals ). Oni sluZze da bi se
formalnosti oko odjavljivanja i placanja raCuna svele na minimum. Ovi aparati se takode
mogu postaviti u predvorjima hotela, ali takode i u sobama. Ovi aparati su povezani sa
centralnim kompjuterskim sistemom obraCuna zaduzZenja gostiju. Na ovaj nacin gosti
imaju uvid u nacinjene troskove tokom boravka. Primena ovih aparata prilagodena je
sistemu bezgotovinske naplate hotelskih usluga putem platnih kartica.
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4.3 Hotelski informacioni sistemi

“ Ako se hotelsko poslovanje posmatra iz perspektive modeliranja procesa, onda se u
zahtevu za osavremenjavanje hotelskih funkciji moze uoditi podeljenost. Postoje tri
osnovna odnosa pomocu kojih se izvrSava taj zahtev :

» odnos prema konkretnim poslovima i radnim zadacima hotelskog
poslovanja ;

» odnos prema tehnoloSkom procesu hotela u celini i

» odnos prema poslovnoj funkciji prodaje u sastavu regionalne mreze
hotela ” *

Ovi gore navedeni osnovni odnosi uslovljeni su izmedu sebe, i od njihovog uskladivanja
zavisi kvalitetan i uspesan rad hotela.

“ Na razvoj poslovanja u hotelijerstvu uti€e nagli razvoj nauke i tehnologije, primena
savremenih metoda poslovanja u hotelijerstvu, orijentacija na turistiCkom trzistu i
organizovanje poslovanja na osnovama savremenih tehnologija. “ %

Osavremenijivanje hotelskih poslova ima za smisao unapredivanje informaticke opreme
i konstantno koriS¢enje iste, kao obavezno. Ono se zalaze pre svega da poslovi na
terminalu i Stampacu budu standardni deo poslova hotela.

4.3.1 Glavne funkcije u savremenom nacinu poslovanja hotela

U svim kvalitetnim reSenjima hotelskog poslovanja na osnovama savremenih
tehnologija postoje osnovne funkcije i to :

Definisanje i odrzavanje mati¢nih podataka hotela ;
Smestajne jedinice - sobe ;

Prijavljivanje gosta ;

Obracun usluga ;

Odjavljivanje gosta ;

Stvaranje informacione osnove za poslovne odluke. “ *°

VVVVYYVY

* N. Stojanovié¢ ( 2003 ), Informatika u hotelijerstvu , Visoka hotelijerska $kola, Beograd

* N Stojanovic ( 2003 ), “ Primena informatike u hotelijerstvu”, Hotel link , Casopis za teoriju i praksu, Visoka
hotelijerska skola, Beograd

N Stojanovic ( 2003 ), Informatika u hotelijerstvu , Visoka hotelijerska skola, Beograd
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Osnovni zadatak hotelskog informacionog sistema, a vezano za odnos sa gostima, je
njegova mogucnost jasne komunikacije sa gostom, uz pomo¢ neposrednog uvida na
terminal, a u skladu sa brojnim interesima gosta. Odnos hotelskog podsistema sa
klijentima mora biti konstantno unapredivan, kako bi bio laksi, jednostavniji, za
koriS¢enje.

“‘Optimalni  zahtev za uspeSno poslovanje recepcije pojedinih hotela u sastavu
regionalne mreze hotela, potrebno je dodati nove veze. To su :

» komunikacija prema centralnom rezervacionom sistemu regionalne mreze
hotela;

» komunikacija prema domacdim i inostranim agencijama uz posredovanje
centralnog rezervacionog sistema ;

> priklju¢ak regoinalne mreze hotela na javnu mrezu podataka.*®

Kapacitetom smesStaja regionalne mreze hotela moze se upravljati na dva razliCita
nacina. Prvi naCin u osnovi radi na principu centralnog rezervaciong procesora Koji
moze ali i ne mora ukljuciti lokalne rezervacione sisteme u pojedinim hotelima. Ako je
sistem povezan sa lokalnim rezervacionim sistemima, onda zahtev za smeStajnim
jedinicama moze doéi sa bilo koje strane, a onda centralni procesor prosleduje
odgovarajucoj recepciji kako bi se zahtev evidentirao. Drugi nacin omogucava
upravljacki informacioni sistem pojedinacno svakog hotela koji se nalazi u mrezi, a koji
nema jednu funkciju, ve¢ obavlja i ostale najosnovnije recepcijske poslove.

4.3.2 Dinamika usavrsavanja recepcijskog poslovanja

Primena savremenih informacionih tehnologija na recepcijskim funkcijama nije se mogla
sprovesti u istom momentu, ve¢ se odvijala po etapama. Prva etapa obuhvata
definisanje mati¢nih podatka hotela, zatim sledi testiranje poCetnog rada recepcijskih
funkcija. Tre¢a etapa obuhvata proSirivanje i unapredenje recepcijskih funkcija, posle
nje sledi etapa testiranja svakog sledeéeg koraka u unapredenju recepcijskog
poslovanja. Kao peta i ujedno poslednja etapa obuhvata izvesStaj recepcije o
unapredenju poslovanja.

Jednom izgraden informacioni sistem unutar nekog hotela ne predstavlja trajnu
aplikaciju, vec treba shvatiti da stalnim tendencijama dolazi do promena i novih reSenja
u poslovanju hotela.

** N. Stojanovi¢ ( 2003 ), Informatika u hotelijerstvu , Visoka hotelijerska Zkola, Beograd
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4.3.3 Uputstvo za rad sa programskim paketom hotelskog informaciong
sistema

Razvojem informacione tehnologije, i uvodenjem racunara i raCunarske tehnike u sve
vidove poslovanja, pruza se mogucnost da se preko konkretnih aplikacija nade Sira
primena i u hotelskom poslovanju.

Konkretne aplikacije napravljene za hotele pruzaju mogucnost da se brze, efikasnije i
kvalitetnije obavljaju poslovi hotelijerstva.

Hoteli koji imaju informacioni sistem posluju sa razliitim programima. U nastavku rada
objasnitemo program poznate grupe struCnjaka ( SoftArt computer consulting &
engineering ) program koji efikasno funkcionisSe u vise hotelskih kuca.

1. Prijava korisnika

Otvaranjem procedure HIS pojavljuje se ekran gde se vrsi prijava odredenog korisnika i
gde se unosi Sifra i lozinka korisnika.

Username > ( Sifra korisnika ) HIS < Enter >
Password > ( loinka korisnika ) HIS < Enter >

U programskom paketu HIS se putem sistema Menu vrSi izbor odredenih aktivnosti. Na
glavhom Menu-u nalaze se svi podmenu. Izborom odredenog podmenia dolazi se do
Zeljenih aktivnosti, a njihovim pozivom mogu se unositi podaci, listati informacije na
ekranu ili Stampacu ili izvrSavati odredene obrade.

Kretanje po meniju vrsi se pritiskom na odredene tipke :

» preko kursoskih strelica : levo, desno, gore, dole.
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2. Odjava korisnika

Kada korisnik ho¢e da izade iz glavhog menija on se odjavljuje tipkom Esc.Obaveza
korisnika je da se odjavi svaki put na kraju zavrSetka rada ( na kraju smene ili kada
duZze prekine rad ).

3. Funkcionalne tipke

» “Slova i specijalni znaci ( *, - ,+, <space>, itd), za formiranje Zeljenog podatka

» Brojevi se unose sa oba dela tastature,

» < Return > ili < Enter > za zavrSetak unosa Zeljenog podatka,

» < Shift + Tab > povratak na prethodno polje na ekranu, radi ispravke ili unosa
propustenog podatka,

» < Esc > izlaz iz programa u prethodni Menu ili povratak na prethodni blok (

grupa podataka odvojena linijjom),

» < Ctrl + Page Down > prelazak na sledeci blok posle unosa obaveznih podataka,

» < F9 > izbor podataka koje treba uneti u to polje na ekranu ( ova tipka se u
porukama programa javlja kao List of values — Lov ),

» < Delete > poniStavanje unetog znaka,

» < F10 > potvrda unosa svih podataka sa ekrana ( upis u bazu ),

» < F1 > spisak svih funkcijskih tipki, kod kojih su specificne tipke koris¢enje u
programskom paketu oznacCene velikim slovima na srpskom jeziku,

» < Ctrl + Alt + F2 > ukljuCivanje naSih slova,

> < Ctrl + Alt + F9 > isljugivanje nasih slova. ” %’

4. Kraj dana

U treéoj smeni, negde oko 4 Casova izjutra, na samom kraju recepcijskog dana,
potrebno je uraditi aktivnosti iz menija. Ona se zove kraj dana.

Postoje neke aktivnosti koje su vezane za promenu stanja hotela, a to je pre svega
azuriranje baze podataka. Jako je vazno izvrSiti aktivnosti po jasno definisanom
redosledu i to je :

» “Kraj smene — nocni recepcionar treba da uradi aktivnost za kraj smene
( datum zurnala ),
» Neplaéeni raCuni — odlasci — ( tekuci datum ),

> N. Stojanovi¢ ( 2003 ), Informatika u hotelijerstvu , Visoka hotelijerska Zkola, Beograd
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» Proveriti da li su evidenticari licnih podataka odStampali odgovarajuce
knjige gostiju, i formirali disketu za prijavu stranaca MUP — u,
»  Svi korisnici ( terminali ), osim onoga koji obraduje Menu — Kraj dana,
treba da se Odjave,
»  Proveriti da li je odgovarajuci Stampac spreman,
»  Uraditi aktivnosti :
e Dnevnik recepcije ( datum zurnala ) 1 x

e Zurnal ( datum Zurnala) 1x
e Pregled zurnala ( datum zZurnala )
o Zurnal 2 x
o Zbirna blagajna 1x
o Interna raspodela 1x
e Placeni racuni ( datum zurnala ) 1x

e Statistika — obrada
e Odjava gostiju

e Backup — prijaviti se kao HIS 9 sa lozinkom Kopija *

5. Mesecni pregled

Na kraju svakog meseca neophodno je uraditi aktivnosti iz Podmenia - mesecni
pregled. On se nalazi u Podmeniu — pregledi.

Glavni meni Hotelskog informacionog sistema ( HIS-a ) su :

Opsti podaci
Cenovnici

Kupci i ugovori
Registrovanje gosta
Obracun i naplata
Pregledi
Rezervacije

Kraj smene

. Kraj dana

10. Administriranje BP
11.Opsti podaci i cene

©oNoOk~wwDdDPRE

% N. Stojanovi¢ ( 2003 ), Informatika u hotelijerstvu , Visoka hotelijerska Zkola, Beograd
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4.4 Geografski informacioni sistemi

4.4.1 Geografski informacioni sistemi u promociji i pozicioniranju hotela

“ Geografski informacioni sistem je nastao kao potreba da se Sto tacnije sagledaju
pojave i procesi u geosistemu gde rastu slozenost, dogadaji i potrebe za njihovom
kontrolom i upravljanjem. To je relativno mlada nauc€na disciplina koja se razvijala
zahvaljujuéi napretku radunarske tehnike, namenskog softvera, i digitalne kartografije.”*®

Geografski informacioni sistem ima sve apekte globalnog geosistema i ima moguénost
procesiranja ogromnog skupa informacija o stanovnistvu, prirodi i privredi. Savremeni
procesi u realnom geografskom prostoru se analiziraju uz pomo¢ razvoja i primene
raznovrsnih modela.

Geografski informacioni sistem je kompijuterski sistem koji analizira, arhivira i beleZi
razne informacije o zemljinoj povrsini. On je u stanju da generiSe dvodimenzionalnu ili
trodimenzionalnu sliku teritorije, a sve uz pomo¢ kompjutera.

Ovaj sistem ima svoje baze podataka koje sadrze skup informacija imenovanih kao
slojevi, a svaki sloj ima narocitu vrstu geografskih podataka.

Veliki broj podataka i tabela stvaraju otezanu sliku, a samim tim i razumevanje,
prostorno — vremenskih relacija. Geografski informacioni sistem je posebno projektovan
za rad sa prostorno — vremenskim podacima i njihovo kori§¢enje za bolje razumevanje
slozenih odnosa koji postoji izmedu ljudi, prirodnog okruzenja i privrede.

“ Principi GIS- a:

% inteligencija prostornih i neprostornih podataka
¢ dostupnost
s tacCnost

% jeziCka i terminoloSka odredenost
11} 40

% vizuelizacija
Zasnovanost geografskih informacionih nauka i geografskih informacionih sistema lezi
na svojevrsnim principima, a najbitnija re¢ koja objasnjava njihovo postojanje i funkciju
je integracija.

* V.Jovanovi¢ ( 2005 ), Geografska informaciona nauka , Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd

0 v.Jovanovi¢ ( 2005 ), Geografska informaciona nauka , Megatrend univerzitet prienjenih nauka, Beograd
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Ujedinjenje prostorne i neprostorne informacije, drugacije naznano integracija, je
kombinovanje razli€itih delova u celinu Sto u geografskim informacionim sistemima i
njihovom konceptu ima nekoliko znacaja :

A. nosi zajedno prostorne podatke iz brojnih izvora ukljuCujuéi mape,
instrumentalna merenja sa terena, zasebne sisteme.

B. vezuje prostorne podatke o objektima i atributima u jedinstven, konherentni
model ( ESRI, 1990 ).

Modeli integracije prostornih podataka u geografskom informacionom sistemu mogu biti
kompozitni model podataka i georelacioni model.

“ Geografski informacioni sistemi ( GIS ) pruzaju priliku za prostorne komponente
turizma. Da bi smo analizirali uslove i turistiCko prostorno — vremensko ponaSanje,
podaci su nam neophodni. TuristicCka traZnja sadrzi podatke o turistiCkim
karakteristikama, percepciji prostora i vremena, motivaciji. 7 **

Ovi podaci se dobijaju tako Sto se uzme beleSka prostorno - vremenskog ponasanja
svakog turiste, onda se mapira kretanje i prate se sve aktivnosti , pojedinacno svakog
turiste, u oblasti turizma.

Svi zahtevi koji se nalaze na strani potraznje imaju vaznost za odmor turista.

1 V.Jovanovi¢ ( 2009), “ GIS orijentisane turisticke prostorno — vremenske analize kao podrska odrZivom razvoju”

, Singidunum revija, ¢asopis za teoriju i praksu, ekonomija, informacione tehnologije i menadZment, Beograd
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* http://maps.google.com/
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4.5 MARKETING U HOTELSKOM POSLOVAN]JU

" Efikasno vodenje marketing aktivnosti u turizmu pociva na vrednosti informacija, koje
sluze kao osnova za odluCivanje. Vrednost informacija proizilazi iz njihove
sistematiénosti, sveobuhvatnosti, kompletnosti, objektivnosti i specifiénosti. “ 43

Pocetkom 60- tih godina proslog veka doSlo je do poc€etka razvojnog puta kompjuterske
tehnologije u turizmu, i tu je osnovna baza poslovanja bila na uvodenju on - line
rezervacionog sistema za prodaju avio karata od strane American Airlines,da bi zatim
tokom 70- tih godina doS$lo do razvoja marketing informacionog sistema ( MIS ), koji je
sluzio za interno upravljanje i koordinaciju. Tokom 80 - tih godina doslo je do razvoja
strategijskog informacionog sistema ( SIS ). U tom periodu je doslo i do razvoja
personalnih kompjutera ( PC- ja ), i snaznog porasta konkurentske borbe na osnovu
unapredenih internih operacija u turistickim preduzecima i njihovoj vezi sa okruzenjem.
U periodu 90 - tih godina najznacajniju pojavu u primeni kompjuterske tehnologije
obelezila je pojava www ( world wide web ), i u tom peroidu internet poc€inje da se Siri
velikom brzinom. To Sirenja traje i dan danas.

” Pojavom Web servera omoguceno je korisniku Interneta da pristupi podacima
smestenim na Web serveru, prenesi podatke do svog racunara, i uz pomo¢ Web CcitaCa
izvrSi njegovo prezentovanje. Korisnik ove podatke vidi na nacin kako su podaci
osmisljeni od strane autora Web prezentacije. “ **

Tada se pojavljuju i niz sofisticiranih web sajtova koji se bave turistickim putovanjima
kao Sto su Travelocity, Expedia i Preview Travel.

“ Istorijski posmatrano, kompanije su komunicirale plasiranjem odredene poruke
unapred definisanoj javnosti, kako bi se izazvala planirana reakcija. U procesu kreiranja
poruke vrsila su se istraZivanja, ali je uloga javnosti uglavnom ostajala pasivna. ” *°

4.5.1 Web marketing hotelskih preduzeca

Razvoj novih tehnologija i interneta uticao je na donoSenje odluka ljudi prilikom
planiranja putovanja, izbora mesta i hotela. Potencijalni gosti, razvojem interneta mogu
da dodu do svih potrebnih informacija vezanih za njihovo putovanje, i uporedujuci
razliCite alternative mogu da odaberu i rezerviSu hotel po svojoj meri.

2. Popesku ( 2002 ), Marketing u turizmu, Cigoja $tampa i centar za odgovrni i odrZivi razvoj turizma, Beograd

S. Vujovi¢ ( 2005 ), Elektronsko poslovanje i poslovna inteligencija , Univerzitet Braca Karié, Beograd
V. Filipovi¢, M. Kosti¢ - Stankovi¢ ( 2011 ), Odnosi sa javnoséu , Fakultet organizacionih nauka, Beograd
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Slabo prisustvo na internetu, nepristupacnost podatka i zbunjenost prilikom koris¢enja
servisa hotela mogu biti od presudnog znacaja za konacan izbor. Utisak koji potencijalni
gost stekne najviSe zavisi prilikom prethodne upotrebe servisa.

Sve kompanije bi morale da koriste sve ” €ari “ internet tehnologija, ukoliko imaju Zelju
da na adekvatan, kvalitetan nacin predstave svoj marketing program. Ukoliko se radi,
kao Sto smo naveli u predhodnoj recCenici, mora se paziti o dozivljaju potencijalnih i
pridobijenih potroSaca, jer su oni ti koji ¢e kasnije uz pomo¢ tog istog interneta i raznih
portala koji se nalaze na tom internetu dizati, ili ako su kojim sluCajem ostali
nezadovoljni uslugama, spustiti rejting odredenog hotela, a samim tim i uslugama tog
hotela u globalu.

|zazov za svako hotelsko preduzece je kreiranje kvalitetnog internet sajta koji ¢e privuci
paznju vec prilikom prvog posecivanja i koji ¢e na svoj nacin biti jako interesantan i
samim tim ¢e svakoga podstaci na ponovno posecivanje.

lzrada Web prezentacije i pruzanje potrebnih informacija je samo jedan od zadataka.
Mnogo je bitnije pitanje kako privuci korisnike, ponovo ih dovesti, napraviti od njih
musterije i zadrzati ih.

Marketing ima za zadatak da upravlja klijentima, kako potencijalnim tako i onima koji su
ve¢ koristili usluge. Marketing Kklijente motivise atraktivnim ponudama, raznim
nagradama i promocijama i ima za cilj da uz pomo¢ navedenih, ali i uz pomo¢ drugih
nacina, deluje snazno u cilju ostvarivanja dobiti na poslovhom planu.

Putem Facebook-a i drugih dosta korisnih i usluznih socijalnih mreza, kao i raznih
specijalizovanih aplikacija koje su prisutne na internetu, potencijalni gosti mogu
pregledati konstantno azurne komentare o hotelu od strane ljudi koji su u njemu odseli.
Kasnje, kad se uvere licno u kvalitet i stanje hotele i ti “ novi ” klijenti mogu dati po zelji
pozitivnu ili negativnu kritiku o uslugama koje pruza hotel i o kvalitetu samog hotela.

Najveca prednost Internet Marketinga verovatno lezi u postojanju Web Analitike, tj.
moguc¢nost pracenja, skupljanja i obrade kvantitativnih podataka o Internetu ili
koriS¢enju konkretne prezentacije.

Jedna od vodecih kompanija za Internet Marketing Hotela, Hospitality eBusiness
Strategies, ill skraceno HeBS, svake godine sprovodi detaljna istrazivanja o iskustvima
Hotela sa primenom odredenih taktika Internet Marketinga.
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U sledecoj tabeli je prikazano miSljenje ispitanih struénjaka o Internet Marketing

taktikama sa najvecim povratkom investicije (ROI):

Najvec¢i ROI ? 2008
Dizajn/redizajn web prezentacije 70.9%
Optimizacija web prezentacije 68.27%
Povezivanje sa Web direktorijumima i portalima 41.35%

Placanje Internet pretrazivaca, Pay-per-click (PPC) 39.42%

Optimizacija pretrage 56.73 %
Prikaz reklama (banera) 12.5%
Email marketing 60.6%
Email sponzorstva 26%
Mobilni marketing N/A
Web 2.0/Drustvene mreze-mediji 26%

( Tabela 7. “ Benchmark survey on Hotel Internet Marketing, HeBS 2010 ") ;

5. Trzisni uslovi hotelskog poslovanja stranih kompanija u Srbiji

5.1 Analiza postojeceg stanja hotelske ponude u Srbiji

2009
56.3%
81.6%
48.3%
56.3%
60.9%
28.7%
51.7%
37.9%
N/A

37.9%

2010
61.7%
70%
48.3%
38.3%
58.3%
21.7%
48.3%
10%
15%

41.7%

« 46

“ Uslove u kojima posluje hotelijerstvo u Srbiji odlikuje delovanje sloZenih faktora,
vezanih za poznata nepovoljna dogadanja ukupnim privrednim i drustvenim tokovima

poslednjih godina.

* http://hotelijerstvo.blog.com/2011/01/12/marketing-hotela-na-internetu/
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Posledice su posebno izrazene u inostranom turizmu i njegovim efektima, a vidljivi su i
u obimu i strukturi domaceg turisti¢kog prometa i potrodnje. “ *’

Trenutna pozicija i uloga ukupne privrede drzave Srbije, nije dovoljna kao osnova za
napredak i konstantan razvoj najveceg broja hotelskih preduzeca. 1z svega navedenog
dolazimo do Cinjenice da je za poboljSanje i unapredenje stanja hotelske ponude u Srbiji
trenutno najpotrebnije strano ulaganje, odnosno odgovarajuce privatizacije hotela koji
se nalaze u loSem stanju. Hotelima u Srbiji potrebna su finansijska sredstva kako bi se
nasli u odredenom periodu na potrebnom nivou i kako bi ispunjavali potrebne uslove i
standarde.

U bivsoj drzavi, Jugoslaviji, turisticki radnici i vladajuce strukture, forsirali su konstantan
razvoj pomorskog turizma, a u drugom planu je bio kontinentalni turizam. Taj vid
razmiSljanja i takav nacin rada, uslovili su trenutno haoti¢no stanje u turistic¢koj privredi
Srbije. Ako se stavi slika da je razvijan smestajni kapacite na primorju, kao i turisticki
proizvod koji se na njemu nudi, jasna je Cinjenica da je Srbija bila u drugom planu i da
se nije na pravi nacin turisticki razvijala.

“ Smestajna ponuda, odnosno smestajni kapaciteti, uglavhom se vezuje za glavne
turistiCke destinacije i klju€ne turistiCke proizvode Srbije, a to su :

- banje i klimatska leciliSta ( Vrnjacka banja, Soko banja, Banja Kovilja¢a, Banja
Kanjiza )

- planinske destinacije ( Kopaonik, Zlatibor, Div€ibare, Tara )

- gradski centri ( Beograd, Novi Sad, Ni§ ). “ %8

Beograd, od svih pomenutih gradskih centara, jedini ima dobru strukturu smestajnih
kapaciteta, ali isti jo§ uvek nisu dovoljnog kvaliteta. Medunarodni hotelski lanci Ciji se
hoteli nalaze u Beogradu i koji poseduju rang od 5* i nekoliko hotela sa kategorijom 4*
mogu se pohvaliti dobrim kvalitetom, dok gotovo svi ostali hoteli su nadomak

katastrofalnog stanja i imaju znatno niZe kategorije.

Podaci vezani za strukturu i broj smestajnih kapaciteta razlikuju se od metodologije i
vremena kada su uzeti. Sledeci podaci su uzeti od TuristiCke organizacije Beograda.

7 UnkoviéS. , Cacdi¢ K., Baki¢ O., (2002 ), Savremena kretanja na turistickom trzistu , Ekonomski fakultet,
Beograd
® Ciri¢ N, (2010), Turizam i hotelijerstvo - unapredenje i razvoj , Drasiar partner, Beograd
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Po ovim podacima podrucije grada Beograda, na pocetku 2012. godine, raspolaze sa
slede¢im smestajnim kapacitetima :

- Hoteli sa 5* - pet hotela

- Hoteli sa 4* - dvadeset i dva hotela

- Hoteli sa 3* - dvadeset hotela

- Hoteli sa 2* - osam hotela

- Hosteli - sedamdeset i Sest ovakvih objekata

- Kampovi - jedan kamp

- Privatne sobe - Cetrdeset i dva ovakva objekta

- Privatni stanovi - dvadeset ovakvih objekata

- Privatni apartmani - osamnaest ovakvih objekata

Spontano razvijanje domaceg trzista i smestajne ponude Srbije, danas nije u
mogucnosti da odgovori na savremene zahteve medunarodnog turisti¢kog trzista. Srbija
ima potencijal da odgovori na zahteve savremenih turistiCkih potrosaca, koji traze
neistrazene i neobiCne destinacije, kao Sto je Srbija, i da oblikuje medunarodno
konkurentnu turisticku ponudu i ostvari zna€ajan rast u turistickom sektoru.

“ Ulazak medunarodnih hotelskih lanaca na trziSta pojedinih zemalja ima dugoroCne
posledice za hotelska preduzeéa i nacionalnu ekonomiju zemlje domagéina. “ *°

Uslov za kvalitetno ukljuc€ivanje u medunarodno trziste je dostizanje svetskih standarda
u davanju usluga u svim sektorima turistiCke ponude.

Da bi se sve ovo ostvarilo, Srbija mora da ulozi velike napore za unapredenje i razvoj
turistickinh proizvoda.

Detaljnijim razmatranjem sadasnjeg stanja ukupne turisticke ponude Srbije, moze se
zakljuCiti da Srbija nema novih modernih oblika ponude, nema dovoljan broj
specijalizovanih hotela ( osim hotel IN, hotel Hyatt i hotela Holiday In ) u Beogradu,
nema dovoljno Welness centara, seoskih sadrzaja, takode nam je nedovoljno razvijena
opSta i turistiCka infrastruktura, kao i za putovanja specijalnih interesa.

Realna solucija reSavanja razvoja turizma u Srbiji trebalo bi da dobije novu dimenziju
usvajanjem “ Strategije turizma Srbije do 2015. godine “. Ovakav dokument bi doprineo

v, Spasic ( 2008 ), “ Ocekivani efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na poslovanje hotelskih preduzeca i
ekonomiju zemlje domacina “, Hotelska kuca, Zbornik naucnih i stru¢nih radova , HORES , Beograd
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jasnom cilju, a to je izuzetan znacaj marketinSkog pristupa razvoju ove delatnosti kako
na makro, tako i na mikro nivoe znacaja i njihovo kompletno iskoriS¢avanje.

Prepoznavanjem turisticCkog proizvoda kao noseceg instrumenta razvojne politike, jasno
je da se od hotelijerskog biznisa, kao i ostalih delova turistickih sistema, zahteva dalji
ubrzani razvoj koji ¢e biti na zahtevanom, potrebnom nivou, a gledajuci globalne
standarde. Ovde se pre svega taj ubrzani razvoj odnosi na obnavljanje kapaciteta, ili u
svetu poznatom kao brown field investicije, i posebno na nove investicije, ili u svetu nam
poznate green field investicije.

Jasna je Cinjenica da hotelski kapaciteti u drzavi Srbiji nisu ni po obimu, a ni po strukturi
i kvalitetu, usaglaseni sa savremenim, globalnim, zahtevima turistickih trzista.

Iz svega navedenog nije teSko doéi do zakljuCka da danas u Srbiji svaka nova
investicija na polju hotelijerstva mora da bude dobrodo$la. Naravno, ako se pre svega
ispostuju zeljene norme i zakonske regulative nase zemlje.

“ U svakom konkretnom slu€aju menadzment onih preduzeca koja se odlucuju za novu
investiciju nalazi se na terenu promisljanja o uvodenju novih proizvoda na trziSte sa
svim implikacijama koje to ima na rast i razvoj sopstvenog biznisa. “ *°

Srbija bi trebalo da se ugleda na zemlje u okruZzenju kao $to su Madarska, Ceska i
nesto dalja Poljska, koje su zahvaljujuc¢i odgovarajuc¢im i brzim promenama, privrednog,
politickog, kulturnog i socijalnog sistema, odnosno promenama opSteg sistema
vrednosti, dostigle veoma visok nivo razvoja, naroc€ito u hotelijerskoj industriji. Drzava je
odigrala veliku ulogu u razvoju turizma pomenutih zemalja. Ona je kao posrednik imala
ulogu u izgradnji konkurentskih hotelskih kapaciteta, gde je uz velike finansijske
podrske,i investicije koje su dolazile kako od strane drzave, tako i spolja, uspele da se
konkuriSsu na medunarodnoj turistickoj mapi. Tim putem Srbija bi mogla da podigne
konkurentnost i atraktivnost smestajnih kapaciteta, kao i kvalitet ukupne turistiCke
ponude.

Da bi napravila uspeh i razvila turizam, Srbija mora da prihvata pravila koja se koriste
na globalnom nivou u medunarodnom turizmu. Ta pravila koja se koriste na svetskom
trziStu su zahtevna i ne oCekuje se u startu od Srbije da ispuni sva ta oCekivanja, ali
logi€¢an pravac razvoja srpskog turizma je u prilagodavanju tim pravilima. Problem Srbije
je trenutan slab stepen privrednog razvoja , $to znatno usporava razvoj turizma.

Madarsku, Cesku i Poljsku, ako uzmemo za primer, krasi njihova pro$lost i istorijski
gledano gradovi kao Sto su Budimpesta, Prag i Var8ava su skriveno blago Evrope i kao
takvi sjajan su poziv turistima iz celog sveta da ih posete. Ovi gradovi su odli¢na

* 0. Bakic, T. Pavlovic ( 2008 ), “ Uvodenje novog proizvoda na hotelsko trziSte Srbije “, Hotelska kuca, Zbornik
naucnih i struénih radova, HORES, Beograd
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reklama za njihove zemlje. Navedene zemlje niSta nebi postigle da nisu, uz pomo¢
znacajnih novCanih sredstava, stvorile raznovrsne kvalitetne ponude koje su priviacile
turiste, dostigle visok nivo usluga i naravno ulozile kapital u stvaranje jakih igraca u
hotelijerskoj industriji, igrace koji igraju po globalnim pravilima na medunarodnoj
turistiCkoj sceni na istoj su pri samom vrhu.

5.2 Analiza glavnih pokazatelja hotelske industrije u Srbiji

» Stanje u turistiCkoj privredi Srbije predstavlja refleksiju nasledenih prilika. Ova
privredna grana zasniva se prvenstveno na razvijanju domaceg turizma. “ >*

Glavni problem stagniranja hotelske industrije u Srbiji su neadekvatno ispraéene
promene koje su se deSavale na polju poslovanja na globalnom turistiCkom trzistu. Te
promene su se najviSe odnosile na nagli razvoj i primenu kompjuterske tehnologije.

“ Gotovo svi privredni subjekti, medu kojima su velike avio kompanije, organizatori
putovanja, turistiCke agencije, veliki hotelski lanci, transformisali su se, odnosno
zamijenili ru¢ne operacije onima koje se baziraju na primjeni savremene kompjuterske
tehnologije, tj. elektronskim operacijama. “ *2

Kao Sto je ranije pomenuto glavne razloge trenutno nedovoljno kvalitetnog stanja u
turistiCkoj privredi Srbije pored neadekvatno ispra¢enih globalnih promena, treba traziti i
u Cinjenici da iako je Srbija, u doba dok je bila jedna od republika bivSe drzave
Jugoslavije, imala sve preduslove da ponudi atraktivan i kvalitetan turisticki proizvod,
bila je baena u drugi plan, jer je glavna ponuda Jugoslavije na globalnoj turisti¢koj
ponudi bilo Jadransko primorje.

Jasno je da danas u Srbiji, da bi se kvalitativnho ojacala ponuda turistickog proizvoda,
mora se ulagati u banje, koje poseduju klimatska leciliSta, a koje smo pomenuli ranije u
tekstu, planine i naravno jake administrativne centre. Ovi navedeni proizvodi danas €ine
glavnu turistiCku ponudu u Srbiji.

Uzme li se u obzir trenutna situacija vezana za podatke nacionalne statistike, u skorije
vreme dobi¢emo jo$ raznovrsniju i kvalitetniju ponudu na turisti¢koj sceni Srbije u vidu
manifestacija kao $to su ” ZajeCarska gitarijada “ , ” Sabor trubaca u Guci “ i muzicki
festival ” Exit “ u Novom Sadu.

*! Svorcan N, ( 2008 ), Globalni lanci hotelske industrije, Visoka hotelijerska Skola strukovnih studija, Beograd
>2 Bezarevi¢ J, ( 2011 ), Direktni marketing u hotelijerstvu na primeru Holiday Inn-a, Univerzitet Singidunum,
Beograd

53



Ruralni turizam je postao interesantan turistima,pa tako sve viSe se ulaze u izgradnje
raznih etno sela, salasa i ostalih domacih radinsti. Sve ovo u dogledno vreme moze
itekako da uti¢e na lepSu sliku ponude turisti¢kih proizvoda Srbije, ali i da finansijski
ojaca turistiCku privredu.

U poslednijih par godina u hotelijerstvu Srbije sve viSe se obra¢a paznja na standarde i
kategorije samih objekata. Problem turistickih centara u Srbiji, kao i glavnih
administrativnin centara, Beograda i Novog Sada, lezi u tome Sto je primetan
nedostatak veceg broja hotela sa visokim kategorijama.

Zabrinjavaju¢ je podatak da konstantno se otvaraju hoteli sa jednom ili eventualno dve
zvezdice, a ne treba reci da je najveca zastupljenost istih u Srbiji. Dolazi se, usled
svega navedenog, do zaklju¢ka da su u najskorije moguce vreme potrebne zahtevne i
obimne rekonstrukcije vecinske hotelske strukture u Srbiji, kako bi se krenulo sa boljom
i efikasnijom ponudom, a samim tim i kvalitetnijim rezultatima u daljem radu turistickih
centara.

“ Neminovnost je uvodenje novih sadrzaja. Bez njih se teSko moze repozicionirati na
zahtevnom turistiCkom trziStu. Kada bi se napravio presek prose¢nog hotela u Srbiji
danas, on bi imao sledece karakteristike :

bio bi star oko 40 godina;

bio bi srednje veli€ine, sa oko 100 soba i raspolagao sa 200 lezajeva,;

bio bi srednjeg kvaliteta — kategorisan sa tri zvezdice ( 3*);

bio bi gradsko — banjski hotel prilagodljiv za potrebe kongresnog turizma i

u proseku, svaki Sesti bi imao fitnes, svaki osmi bazen, a svaki deseti, sportski
sadrzaj. “ >3

5.3 Privatizacija hotelskih preduzeca u Srbiji

“ Ulazak nekog hotelskog lanca na teritoriju neke zemlje, to jest na sasvim novo
turistiCko trziste, predstavlja pravi izazov. Naime, hotelska korporacija, ukoliko Zeli da
svojim objektom na novom trziStu, ponudi svojim gostima, ugodaj koji imaju bilo gde u
svetu u odredenom hotelu, potrebno je da ga izgrade u prepoznatljivom stilu i u okviru
odredene marke. Kada se lanac opredeli kojom markom osvaja trziSte, onda nailazi

>* Svorcan N, ( 2008 ), Globalni lanci hotelske industrije, Visoka hotelijerska Skola strukovnih studija, Beograd
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period upoznavanja sa propisima i zakonodavstvom odredene zemlje, na Cije se
turisticko trziste ulazi. “ >*

U Srbiji do 1997. godine i donoSenja zakona o privatizaciji drustveno vlasnistvo je bilo
jedini oblik vlasnistva hotela. Od 1997. godine kada su zapoceti procesi privatizacije,
situacija je pocela drasticno da se menja. Novi zakon o privatizaciji iz 2001. godine
doveo je do jo$ brzih procesa privatizacije.

“ Radi povecanja efikasnosti ugostiteljsko - turistiCke transformacije njena svojinska
transformacija sve vise se namece kao nuzni proces. Kljuéni deo svojinske
transformacije, kao bithe komponente ukupne tranzicije, jeste privatizacija. Ona je "srce*
transformacije i podrazumeva promenu vlasnistva ( oblika ) drZzavne i druStvene svojine
u privatnu svojinu. ” *°

| privreda i celokupna drZava imaju koristi privatizacijom kroz priliv inostranog kapitala
po osnovu prodaje hotelskih preduzeéa stranim klijentima, dolazi do jaCe konkurencije
jer strane kompanije postavljaju standarde usluga i kvaliteta proizvoda veé postojecim
drustvenim preduzecCima koji u ovakvoj situaciji gube privilegije, stvaraju se uslovi u
investiranje u infrastrukturu i ostale privredne objekte, dolazi do vece efikasnosti u
poslovanju, a samim tim i do stabilnijih budzZeta, socijalni programi se reSavaju dosta
efikasnije. Najbitnija stavka je liderstvo i preduzetniCka filozofija u upravljackim
strukturama kao klju¢an faktor u savremenoj trziSnoj privredi. Ovo povlaci viSi nivo
stru¢ne sposobnosti, kako rukovodecih kadrova, tako i svih zaposlenih.

Uprkos velikim ocekivanjima, zelja da se hotelska preduzeéa u Srbiji privatizuju od
strane velikih i jakih hotelskih lanaca nije se ispunila u samim pocecima.

U samom procesu privatizacije, ni u jednom momentu, nisu se pojavili ni globalni, a ni
regionalni hotelski lanci.

Njihova nezainteresovanost za kupovinu tih objekata lezi u Cinjenici da su isti imali
ogromne troSkove adaptacije i renoviranja, a postoji i misljenje da se sam nacin
privatizacije, odnosno cela procedura koja je nosila privatizaciju tih objekata, nije
dopadala potencijalnim kupcima. Cela regulativa koja se provlacila kroz kompletnu
privatizaciju bila je odbijaju¢a za mnoge potencijalne investitore.

Usled svega navedenog mora se dodati da u okolnostima kakvi su bili u toj privatizaciji,
a to su ve¢ napomenuta neprikladna regulativa, nereSivi pravno imovinski odnosi i ne

** pavicevié M, (2010 ), Uslovi ulaska stranih hotelskih kompanija na trziste Srbije, Univerzitet Singidunum,
Beograd

> Kecman V, (2011 ), Savremeni oblici plasmana hotelske ponude Beograda na turistickom trzistu, Univerzitet
Singidunum, Beograd
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postojanje Zakona o restituciji koji bi reSio slu€ajeve nacionalizovane imovine, kao Sto
su slu€aj hotela Splendid i hotela Astorija, cena ponudenih lokacija nije bila adekvatna.

Ne pojavljivanje stranih investitora se moze videti i u nacinu na koji im je ponudeno da
postanu vlasnici hotela i neravnopravnosti sa potencijalnim kupcima iz Srbije, odnosno
sa domacim investitorima. Zakonom o privatizaciji domacim investitorima data je
mogucnost da na aukcijama i tenderima kupljena preduzec¢a odplacuju i po nekoliko
godina. Ovim moguc¢nostima kupljeni hoteli su se otplacivali parcijalno i kroz dobit iz
tekuceg poslovanja. Hoteli koji bi bili privatizovani od strane domacih investitora bi, na
neki nacin, odplacivali sami sebe. Ovakav nacin privatizacije nije ponuden stranim
investitorima.

U situaciji kada se pravila privatizacije skoro redovno menjaju dolazi do neadekvatnog
ambijenta po velike hotelske lance. Oni, kao jaki strani potencijalni investitori, isklju€ivo
posluju po pravilnicima i normama koji su propisani, jer na takav nacin kupuju sebi
pozicije na listingu najvecih i najznacajnijih svetskih berzi. Ove kompanije ne vole da
posluju preko raznih “ fantomskih “ firmi.

Inostrani hotelski lanci, kad je u pitanju njihovo ulaganje ili privatizovanje odredenih
kompanija, okreCu se pronalasku odgovarajuceg respektabilnog domaceg investitora,
potencijalnog partnera, sa kojim bi usli u posao zajednickog ulaganja u izgradnju nekog
novog objekta ili renoviranja nekog starog. Ovim kompanija su izuzetno interesantni
ugovori o fransizi i ugovori 0 menadZmentu. Nesigurno trZiSte kao $to je naSe, odvlaci
strane investitore od direktnog ulaganja i zbog svega navedenog oni traze drugadiji
nacin ulaska na naS$e trziste. Ugovori o fransizi i menadZzmentu im omogucéavaju naplatu
naknada koje su navedene u ugovorima.

Gledajuci privatizacije koje su se sprovele kroz stari zakon o privatizaciji, dolazi se do
zakljuCka da je ista bila zatvorenog karaktera i da su pojedini objekti bili ve¢ obecéani
domacdim preduzetnicima, a da je zbog svega navedenog izostala zainteresovanost
stranih investitora, gde se misli na ugledne evropske i svetske hotelske kompanije, koje
bi svojim brendom, svojom prepoznatljivom politikom, ogromnim iskustvom u ovoj
bransi, garantovano doneli neizostavni pomak u daljem kvalitetnom napredku domace
hotelske industrije.

Pojedini beogradski hoteli koji su bili privatizovani u prvom talasu privatizacije, postali su
vlasnistvo razli¢itih “ Offshore “ kompanija za koje se nije znalo tacno ni na Cije su ime,
niti kada su stvarno pocele da funkcionisu, niti &ime se bave, a sve zbog razloga $to su
bile prijavljene u zemljama koje su egzoti¢ne i u kojima je poznata stvar moguénost
otvaranja firme uz jednostavnu i vrlo slabu proveru istih. U tim egzoti¢nim zemljama
nivo regulative je na izuzentno niskom nivou.
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Hoteli “ Jugoslavija ” , “ Moskva “ i “ Majestic “ , kao jedni od najvrednijih beogradskih, a
i srpskih hotela, imali su jako ¢udne privatizacije. Hotel “ Jugoslavija ” je imao prvo
neuspesnu epizodu privatizacije, gde nije uspela aukcijaska prodaja. Kasnije je hotel
prodat po ceni od 31.3 miliona evra kompaniji “ Alpe - adria hoteli “, koja je registrovana
2005. godine u Beogradu, a kao osnivaCc firme navedena je kompanija
“ QS Investments “ iz Paname.

Hotel “ Moskva “ je, po nekim nezvani¢nim informacijama, bio na meti mnogih velikih
stranih hotelskih lanaca kao Sto su “ Sheraton “, “ Hilton “, “ Holiday In ”, ali i mnogi
drugih. Ipak je hotel otiSao u ruke kontraverznog biznismena Mileta Dragic¢a, koji se vodi
kao jedan od glavnih finansijera firme iz Belizea pod nazivom “ Netwest finance S.A.

koja je odkupila blizu 83% hotela i tako postala vecinski vlasnik.

Sto se tiCe hotela “ Majestic “, veclinski akcionar je postal firma “ Atlas Venture Holdings
Limited “. Ova firma je prijavljena na DeviCanskim ostrvima i poseduje blizu 53% akcija
hotela, a takode je i vlasnik preko 95% kapitala hotela. Drzava Srbija kao predhodni
vlasnik skoro 42% kapitala hotela, isti je prodala navedenoj kompaniji. Sve navedeno je
utanaceno juna 2006. godine.

Predpostavlja se, da kao u slu€aju sa kompanijom iz Belizea, u kojoj je jedan od glavnih
finansijera ve¢ pomenuti Mile Dragi¢, da se i u drugim kompanijama sa sedistem u
egzoticnim zemljama, nalazi kapital raznoraznih srpskih biznismena, koji imaju jednu
zajedniCku osobinu, a to je manjak iskustva bavljenja hotelijerkim i ugostiteljskim
poslovima. MozZda u svim privatizacijama, koje su odradene na ve¢ objasSnjen nacin lezi
Cinjenica da su ti biznismeni hteli da iskoriste moguénost kupovine poznatih srpskih
hotela za nizu cifru od realne, kako bi u nekoj buducénosti iste prodali, odnosno
preprodali.

Domaci investitori se pojavljuju i u slede¢im hotelima koji su kupljeni, a sve po
informacijama od Agencije za privatizaciju. Tu se nalaze hoteli Morava iz Cacka, Union
iz Beograd, Srbija iz Beograda, Turist iz Beograda, Lepenski vir iz Gornjeg Milanovca,
Park iz Novoga Sada, lzvor iz Arandelovca, Royal iz Beograda i Avala iz Beograda.
Skoro svi ovi hoteli su imali problem nereSive pravno - imovinske odnose, kao i problem
koji se nalazio u vecini navedenih hotela, a to je jako loSe stanje istih.

Da nije sve crno u privatizaciji hotela od strane srpskih biznismena, govori i Cinjenica da
je u Union hotel biznismen Milorad Majki¢ ulozio, pored 2.5 miliona evra koliko je platio
na aukciji hotel, dodatnih 1.5 miliona evra, za opremanje hotela, uz obecanje da tu
ulaganjima nece biti kraj. Kad je ovaj srpski biznismen dobio na aukciji hotel, postojala
je bojazljivost da ¢e se podic¢i nivo hotela. Misljena su bila uglavhom da c¢e opasti
kvalitet usluga. Naprotiv, hotel je za nepune dve godine dobio jednu zvezdicu viSe, sve
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sobe su unapredene i kvalitetno adaptirane, a obaveze prema drzavi i prema svim
radnicima na vreme isplacene.

Privatizacija u kojoj se javio neki strani hotelski lanac, u ovom slu€aju regionalni, bila je
kupovina beogradskog hotela ” Metropol “ od strane Gréke kompanije “ Greek-Hotel “.
Metropol hotel je prodat za cifru od skoro 27.5 miliona evra, a po najavama grckih
investitora, konacna cifra ulaganja u hotel iznosi¢e vise od cene kupovine samog
hotela. Otvaranje Metropola je najavljeno za leto 2012. godine, po najavama grckih
investitora. Pet godina je hotel renoviran. SveCana proslava povodom otvaranja hotela
bice odrzana krajem 2012. godine, a oCekuje se da ¢e u samom pocetku biti otvoreni
recepcija, restoran i lobi, kao i Cetiri prva sprata hotela sa sobama. Kada bude zavrsen
hotel, imace 246 soba, a tu ¢e biti i poprili€an broj luksuzno opremljenih apartmana.

5.4 Hotelska korporacija “ Best Western International “ i njen udeo na trzistu
Srbije

“ Nakon politickih promena i promena ekonomskih sistema, skoro svi svetski hotelski
lanci su istakli svoje zastave u gradovima Centralne i Isto€ne Evrope. Oni su ulazak u
region ostvarili kroz slede¢ih nekoliko modela : menadZment ugovori, menadzZzment
ugovori sa “ sliver “ jednakoscu, fransiza, marketinski i uputni konzorcijumi, vlasnistvo ili
lizing. ” °°

Hotelska korporacija “ Best Western International “ je jedna od najveéih hotelskih lanaca
na svetu. Poseduju preko 4 000 hotela i preko 300 000 soba. Ni jedan od hotela u lancu
ove hotelske korporacije nije vlasniCki povezan za istu, ve¢ poseduje kompletnu
poslovnu i pravhu samostalnost. Najveci broj hotela, iz ovog hotelskog lanca, nalazi se
u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i Kanadi, njih 2 400. Ostatak hotela je
rasprostranjen po celom svetu, u preko sto zemalja. Posto hotelima rukovode regionalni
centri, kojih ima 18, centar koji je zaduZen za Srbiju je regionalni centar u BeCu pod
nazivom “ Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H. “.

“ Best Western International “ sa sediStem u Phoenix-u, SAD je sklopio ugovor o
afilaciji sa “ Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H. “ ( u daljem tekstu Best
Western Austria ) Ciji je jedini akcionar korporacija “ Austria Partner Hotels “, sa
sediStem u BecCu i na taj nacin je Best Western Austria postao afilacija ili regionalni
centar “ Best Western International “-a za geografska podru&ja Austrije, Madarske,
Ceske Republike, Slovenije, Slovagka, a kasnije su ovlaséeni i za podrugja Hrvatske,

Crne Gore i Srbije. Taj ugovor je stupio na snagu 01.01.1996. godine.

> Lazovi¢ T(2010), Strategijsko pozicioniranje hotelskog proizvoda Beograda, Univerzitet Singidunum, Beograd
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U definisanim zemljama regionalni centar u Be€u zaduzen je za razvoj “ Best Western
International “- a. Ovaj regionalni centar ima ovlaséenja da sklapa ugovore o kooperaciji
sa hotelima iz navedenih zemalja koje Zele da pristupe lancu “ Best Western
International “ i poseduju odredene kriterijume koji su navedeni.

Svi hoteli koji se nalaze u “ Best Western International “ hotelskom lancu su nezavisni u
upravljaCkom sistemu i njihovom vlasniStvu, a sa druge strane posluju pod svetski
poznatim hotelskim brendom. “ Best Western International “ kompanija je poznata kao
korporacija koja je konstantno na raspolaganju svim svojim hotelima, ¢lanicama. Brojne
usluge, uklju€ujuci marketinske aktivnosti, prisustvo u globalnom distributivnom sistemu
kompanije, razna oglaSavanja i garancije kvaliteta noSene indetifikacijom kroz samo ime
brenda i sve Sto taj brend nosi sa sobom. Jedna od najbitnijih stavki vezana za samo
pripadanje ovom svetski poznatom i priznatom hotelskom lancu, leZi u Cinjenici da svaki
hotel ima obezbedenu edukaciju i trening svih zaposlenih.

Finansiranje korporacije “ Best Western International “ se ve¢inom svodi na plac¢anje
raznih taksi i naknada hotela koje su €lanice ovog hotelskog lanca. Postoje i paketi koji
nisu standardni za sve Clanice hotelskog lanca i one se odnose na neke specijalne
programe koje potrazuju pojedini hoteli i ti programi se dodatno naplacuju, a samim tim
kroz tu naplatu se korporacija finansira.

Nestandardni paketi mogu podrazumevati centralizovanu nabavku potroSnog materijala,
i ostale nabavke raznih sirovina, odredenih oprema, kao i kupovina marketing
programa.

Hotelski lanci sa snaznim hotelskim brendovima mogu kroz ugovore o franSizi
nametnuti najviSe standarde kvaliteta, i mogu striktno sprovoditi kontrolu ispunjavanja
tih standarda. ” °’

Uslovi, koji su potrebni da se ispune kako bi odredeni hotel postao Clanica lanca “ Best
Western International “ oznaceni su kao “ 16 Best Request “ standardi. Ovi su standardi
uvedeni kako bi se standardizovala usluga i pruzanje maksimalne sigurnosti svim
gostima hotela koji su u sklopu Best Western-a. Ranijih godina glavni problem sa kojim
se susrela kompanija Best Western bilo je dijamentralno razli€it kvalitet hotela i njihovih
usluga koji nije promakao kako stalnim, tako i novim Klijentima.

Sta je to standard pod nazivom “ 16 Best Request “ ?

“ Da bi neki hotel postao i/ ili ostao ¢lan lanca Best Western mora ispuniti slede¢ih 16
uslova za trziste SAD i Kanade ili 14 uslova za ostala trzista :

>’ Masi¢ S, (2007 ), Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoistocne Evrope, Univerzitet
Singidunum, Beograd
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mogucnost fotokopiranja u hotelu tokom dana ( najmanje u toku 14 sati dnevno )

besplatni lokalni telefonski pozivi ( do 30 minuta )

direktno pozivanje medugradskih i medunarodnih telefonskih brojeva

mogucnost kupovine flasirane vode u hotelu

postojanje besplatnog zileta, paste za zube, paste za brijanje, i pribora za Sivenje
u sobi

- fen za kosu u svim sobama
- king — size kreveti u 10% soba ( samo za Severnu Ameriku )

- aparat za kafu i €aj raspoloziv stalno svim gostima ili pripremljena kafa i Caj
raspolozivi svim gostima stalno

- sat u svim sobama

- dataport u svim sobama ( telefonski priklju¢ak koji ima mogucnost da se na njega
bez dodatne telefonske opreme prikljuci laptop racunar )

- televizor sa ekranom ne manjim od 25” u svim sobama sa najmanje jednim
satelitskim kanalom engleskog govornog podrucja koji emituje medunarodne vesti

- obezbedena muzika u svim sobama npr. radio-sat

- 50% svih soba u severno ameri¢kim hotelima moraju biti nepuSacke sobe, a u
ostatku sveta 20% soba moraju biti nepusacke

- besplatni Sampon u svim sobama i to ne u kesicama ve¢ u boci. Sapun je ve¢ od
ranije standard

- obezbeden kontinentalni dorucak

- dva telefona u sobi ( samo za SAD ) “. *®
Beogradski hotel “ M “ i “ Sumadija “, kada su aplicirali za licencu, morali su da ispune
sve uslove koju su navedeni sa izuzetkom uslova koje je potrebno ispuniti na
teritorijama SAD i Kanade. Da bi se kontinuirano zadovoljavao standard ove
korporacije, Best Western Austria se ugovorom obavezala prema Best Western

> Masi¢ S, (2007 ), Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoisto¢ne Evrope, Univerzitet
Singidunum, Beograd
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International-u da ¢e sprovoditi inspekcije objekata njenih ¢lanica. Ovim putem u hotele
se Salju inspektori, koji se pojavljuju nenajavljeno, i kontroliSu kvalitet usluge u hotelu.

13

Na kraju treba napomenuti da je kompanija “ Best Western International “ osnovala
specifiCan program odnosa ljudi u zajednicama pod nazivom “ Best Western za bolji
zivot “. Ovaj program pokazuje dobrotu ljudi koji su posveéeni njihovom ¢lanstvu, svim
zaposlenima i €¢lanovima zajednica kojima kompanija stoji na usluzi.

5.4.1 Ulazak hotela “M ” u korporacijski hotelski lanac “ Best Western
International ”

BEST WESTERN HOTEL M je moderan hotel sa 4 zvezdice i idealan je izbor za
poslovne goste, sportiste i sve one koji turistiCki posecuju Beograd. Smesten je u
jednom od najlepsSih delova Beograda, okruzen zelenilom parka ,BanjiCka Suma®“.
Udaljen je 20 minuta od medunarodnog aerodroma ,,Nikola Tesla“.

“ Cela prica oko pristupanja hotela “ M ” korporativnom hotelskom lancu “ Best Western
International ” pocela je na sajmu turizma u Nemackoj gde su se susreli predstavnici
turistiCke agencije “ Top tours ” iz Beograda i gospodin Gerhard Jungreuthayer, CEO
Best Western Austria. ” *>°

Mozda je taj pristup bio ispravniji posto su kolege iz “ Top tours ” — a znali sa kakvim se
sve potencijalnim problemima mogu susresti u procesu pristupanja hotela “sistemu
Best Western ”. Oni su dobro poznavali privrednu i pravnu situaciju u Srbiji, a i situaciju
na turistiCkom trzistu.

Hotel “ M ”, zajedno sa hotelom “ Srbija ” iz VrSca i turistitkom agencijom “ Mladost
turist ” iz Beograda, pripada sastavu kompanije “ Mladost turist . PoCetak privatizacije
kompanije je vezan za 1990. godinu, a konac¢na privatizacija se desila 2002. godine. Na
osnovu modela radni¢kog akcionarstva, ova kompanija je organizovana po principu
akcionarskog drustva. Zaposleni u preduzecu, njih 130, postali su akcionari otkupom
98.5% akcija preduzeca.

Ugovor postignut izmedu hotela “ M ” i “ Best Western Austria ” o kooperaciji vremenski
nije ograni¢en. Glavno ogranienje, koje eventualno mozZe da raskine postojeci dogovor
je eventualan prekid saradnje kompanije “ Best Western International ” sa kompanijom
“ Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H. “, odnosno raskidom ugovora o afilaciji

> Masi¢ S, (2007 ), Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoistocne Evrope, Univerzitet
Singidunum, Beograd
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dve ve¢ pomenute kompanije. Pored ovog razloga postoji niz od devet uslova za
eventualni prekid saradnje. Najinteresantniji, od ovih devet razloga, je razlog pod
imenom “ UgroZavanje bezbednosti gostiju u hotelu ili zemlji gde je stacioniran, narocito
u slucaju rata, gradanskog rata, nemira, politickih promena, promena u vladi koje nisu u
skladu sa interesima Republike Austrije i Sjedinjenih Americkih Drzava ”.

“ Kao uslovi za raskid ugovora su navedeni i sledeéi razlozi :
- da hotel ne ispuni svoje duznosti placanja u odredenom periodu
- da hotel ne reprezentira svoje racune na nacin koji je definisan ugovorom

- da hotel modifikuje svoje standarde bez predhodne saglasnosti Best Western
Austria ( misli se na snizavanje standarda )

- da hotel ne ispuni rezoluciju koje su usvojili izvrSni organi i deoniCari “ Best
Western International ” i “ Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.”( Best
Western Austria ),koje su obavezujuce

- u slu€aju prodaje hotela, nekontinuiranost u poslovanju hotela

- u slugaju da hotel prekrsi druge materijalne odredbe ugovora. ” ®°
Karakteristika odnosa izmedu hotela, Clanica lanca Best Western, i same korporacije
“ Best Western International ”, lezi u Cinjenici da svaka ¢lanica ima svoju nezavisnost.

Kompanija “ Best Western International ” pruza svim svojim cClanicama pojedine
pogodnosti i te pogodnosti ¢e koristiti i hotelu “ M ”. To su slede¢e pogodnosti :

- pristup globalnom rezervacionom sistemu Best Western-a koji opet ima direktan
pristup rezervacionim sistemima Amadeus, Sabre, Worldspan, Galileo. Na taj nacin se
preskaCu naknade koje bi hotel placao pojedinéno svim tim globalnim distributivnim
sistemima, a dobija se i jedna sasvim nova dimenzija

- koris¢enja svetski poznate marke

- pristupom sistemu Best Western ostvaruje se marketing partnerstvo sa
turoperaterima i konzorcijumima ritejlera i velikim multinacionalnim kompanijama kao
8to su “ Coca Cola “, “ IBM “, “ SIMENS “ itd.

- on - line prezentacija sa moguc¢nosScu rezervacije preko internet

0 Masi¢ S, (2007 ), Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoistoc¢ne Evrope, Univerzitet
Singidunum, Beograd
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- ekspertiza medunarodne hotelske organizacije

- predstavljanje na nacionalnim i medunarodnim turistiCkim sajmovima

- hotel ulazi u Best Western broSure i publikacije €iji se tiraz meri milionima
- Best Western pomaze uvodenju sistema kvaliteta

- participiranje u programima treninga osoblja

- usluge iz oblasti odnosa sa javnoscu . ” *

U slu€aju da se pojavi neki hotel u geografskoj blizini hotela “M“ koji Zeli da pristupi
lancu “ Best Western International ”, moci ¢e to da ucini ukoliko ispuni sve uslove. Ovo
znaci da hotel “M“ nema zagarantovano ekskluzivno pravo od strane kompanije Best
Western.

Ova Ccinjenica se odnosi i na sve ostale hotele koje su Clanice lanca “Best Western
International”.

Glavna struktura ljudi koji su bili gosti hotela “M*“ pre nego §to je isti pristupio hotelskom
lancu “ Best Western International ” bila je pretezno sa domaceg trzista.

Taj odnos je morao da se promeni, odnosno bilo je potrebno privuéi strane klijente.

Od momenta pristupanja Best Western-u, ta brojka domacih klijenata je u minusu u
odnosu na nove Klijente koji su doS8li iz inostranstva. Jos, sad ve¢ davne, 2002. godine
taj odnos je iznosio 58 % na prema 42% u korist stranih klijenata. Od stranih gostiju, koji
su sve viSe boravili u hotelu “ M “ treba izdvaijiti klijente iz republika bivSe Jugoslavije, ali
i klijente iz Slovacke, Ceske, ltalije, Nemacke i Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava.

Dnevna, prose¢na, vanpansionska potrosnja u hotelu “ M “ se povecala za preko 10%
nedugo posle samog pristupa hotela hotelskom lancu Best Westerna-a. Ovaj povecani
stepen iskoriséenosti hotela treba se ogledati u situaciji naglog priliva stranih turista i
stranih gostiju, kojih je iz godine u godinu sve viSe u Republici Srbiji.

Sagledavajuci sve Cinjenice i oslonjavajuci se na cost - benefit analize, moze se uvideti
slika o ispravnosti odluke da se prikljuci hotel “ M “ lancu “ Best Western International .

Pare koje su uloZene u renoviranje kako bi se ispunili uslovi za pristup ovom poznatom i
priznatom lancu, veC se posle poCetnog vremena adaptacije na novonastale okolnosti u
radu hotela i posle par meseci tog poslovanja, vidi da nisu uzalud potroSene pare, vec¢

' Masi¢ S, (2007 ), Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoistocne Evrope, Univerzitet
Singidunum, Beograd
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¢e od ove investicije u daljim godinama pozitivne stvari izvuéi kako sam hotel “ M “ i
turistiCke i hotelijerske organizacije u Srbiji, tako i sama drzava Srbija.

Treba ocCekivati u narednom periodu joS viSe hotela koji Ce biti zainteresovani da
pristupe lancu “ Best Western International ” ili nekom drugom svetski poznatom lancu,
a ovaj pokazatelj dobrog poslovanja hotela ” M ” i hotela ” Sumadija ”, koji éemo

objasniti dalje u tekstu, licno ¢e privuci kako potencijalne hotele u Srbiji da saraduju sa
stranim investitorima, tako i strane kompanije da uloZe u srpske hotele i sve viSe budu
prisutni kao jaki investitori.

5.4.2 Ulazak hotela “ Sumadija ” u korporacijski hotelski lanac “ Best Western
International ”

Privatizacija hotela “ Sumadija ” obavljena je 21.12.2004. godine, aukcijskom prodajom.
Cena sa kojom se krenulo iznosila je 90 392 000 dinara. Minimum investicija koji je bio
traZzen ovom privatizacijom iznosio je 17 875 000 dinara. Njegomir Kilibarda je uspeo sa
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cifrom od 220 000 000 dinara da pobedi na aukciji Ranka Socinca, koji je zastupao
konzorcijum kupaca, i preduzece “ Global Investments “ d.o.o. i tako postane vlasnik
hotela. Tog dana jedan evro je iznosio nesto manje od 79 dinara , Sto znaci da je cena
koju je platio gospodin Kilibarda iznosila oko 2 792 686 evra.

Gospodin Kilibarda je bio i dugogodisnji direktor kompanije “ Mladost Turist “. Ova
kompanije je, kako je ve¢ ranije napomenuto, vlasnik hotela “ M “ , a Cinjenica je to da je
u vreme ulaska hotela “ M “ u lanac “ Best Western International ” i kroz ceo proces
dobijanja statusa €lanice ovog lanca, direktor bio gospodin Kilibarda. Kroz taj vremenski
period on je stekao ogromno iskustvo i veliki broj kontakata i definitivno je bilo da ¢e
dosta doprineti brzem i boljem procesu pristupanja hotela “ Sumadija ” u korporacijski
hotelski lanac “ Best Western International ”.

Cilj novog poslodavca da hotel “ Sumadija ” postane é&lanica lanca Best Western bio je
jako tezak. U momentu kad je gospodin Kilibarda kupio hotel on se nalazio u jako loSem
stanju i nije bio ni blizu standardima koji su propisani da bi se pistupilo lancu, a koje
smo ranije napomenuli. Ogromna su ulaganja bila potrebna, jer je hotel trebalo brzo
renovirati. Renoviranje je bilo zavrSeno na prolece 2005. godine , a jula iste godine
hotel je postao deo lanca “ Best Western International ”.

“ Od hotela koji je poslovao bez kategorije i koji je bio pred steCajem, posle privatizacije
hotel je kompletno rekonstruisan, obogacen kvalitetnim sadrzajima i sada posluje kao
hotel sa 4 zvezdice. “ %2

Hotel “ Sumadija ” je danas savremen hotel sa odgovarajucim komforom po svetskim
standardima. Lociran je u modernom, poslovhom delu Beograda, na Banovom brdu u
neposrednoj blizini izletista KoSutnjak i Ada Ciganlija. Od centra grada je udaljen 5 km,
od Beogradskog sajma 2 km, a od Aerodroma Beograd 22 km.

Kapacitet hotela je 98 soba (70 sa francuskim lezajem, 27 sa dva odvojena lezaja) i 6
apartmana.

Sve sobe i apartmani poseduju direktnu telefonsku liniju, satelitski TV program, mini
bar, radio, klima uredaj, sef, fenomat, internet liniju i druge stvari.

Novootvoreni fithess i spa centar opremljen hidromasaznim bazenom za 5 osoba,
saunom, parnim kupatilom, klimom, a na raspolaganju je i usluga masaze.

Jela internacionalne i nacionalne kuhinje sluze se u opusStenom ambijentu udobnog
restorana, koji moze da primi do 150 osoba. Tokom leta, na raspolaganju je i restoran u
vrtu. Hotel ima i kafe bar u kome se sluze razne vrste piva i sendvici.

62 Barjaktarovi¢ D, ( 2008 ), MenadZment hotelskog preduzeca na savremenom turistickom trzistu, Univerzitet
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“

Procenat popunjenosti ovog hotela, uprkos brojnim poteSkoéama ekonomskog i
politickog karaktera u zemlji, premaSuje 64%, Sto je potvrda ispravnosti teze da je
menadZzment mozak ukupne transformacije.

« 63
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ZAKLJUCAK

Ako sagledamo cCinjenicu da je republika Srbija izaSla iz perioda krize i ratova i uplovila
u jedan mirniji tok, videCemo da se u poslednjih nekoliko godina deSavaju i pozitivhe
stvari na privrednom planu. 21. je vek novih resursa, novih sadrzaja u privrednom i
turistickom potencijalu. Republika Srbija realno planira svoj razvoj u buduénosti na bazi
tradicije koja se zasniva na seoskom turizmu, prirodnim i zdravim izvorima vode i hrane,
kulinarskim, svetski poznatim specijalitetima i lepotama prirode kojima Srbija obiluje, a
to je pre svega recCni, jezerski, planinski i banjski turizam. Ove sadrzaje obogacuju
masovne manifestacije koje okupljaju domace i strane klijente, a tu se pre svega misli
na Sabor u Guci, Exit u Novom Sadu, Beer Fest u Beogradu, Leskovacka rostiljijada i
druge manifestacije.

Poseban aspekt u planiranju i razvoju turizma i pratecih usluga daje povoljan
geostrateski polozaj Srbije, kao kapija izmedu istoka i zapada.

Ekonomska kriza koje je u Evropi prisutna od 2008. godine, delimi¢no je usporila
planiranu izgradnju i planirane infesticije u turizmu i prate¢im sadrzajima na putnim
pravcima i u saobrac¢ajno povezanim gradovima. To se posebno odnosi na Koridor 7,10
i Koridor 11.

Pozitivha stvar i pokazatelj da stvari idu napred je ubrzano zavr8avanje ekskluzivnog
hotela Metropol Palace, koji je u proteklih nekoliko godina bio u zastoju. Nadamo se da
¢e ovaj dobar primer imati potreban pozitivan eho i drugim gradovima koji imaju realne
potrebe i osnove za razvoj i investiranje u hotelijerstvu i druge prateCe turistiCke
sadrzaje.

Svedoci smo izgradnje biciklistiCke staze koja ide kroz Evropu, naro€ito uz velike reke
kao $to je Dunav, a koja Ce iCi i kroz Beograd. Imamo i vinsku turu, koja povezuje sve
veca vinogorja i podrume vina u Srhbiji.

Treba istadi i razvoj etno -kulturnog i arheolosSkog turizma, a kao najznacajniji primer je
viminacijum Rimskih gradova i put Rimskih imperatora.

Posebnost u turistiCkoj ponudi, a vezano za tradiciju kako bivSe Jugoslavije, tako i
danas republike Srbije, je lovni i ribolovni turizam. Na turistiCkoj mapi Evrope kod
najpoznatijin turoperatera bogatijoj klijenteli iz zemalja Evrope, preporucuju se lovista i
riboloviSta sa visoko kvalitethom ponudom sitne, pernate i krupne divljaci, kao i sve
vrste re€ne i jezerske ribe.
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Atraktivnost Srbije je i u ekstremnim sportovima kao S§to su rafting, splavarenje
kanjonima Tare, Drine i lbra, paraglajding, alpinisticki sportovi i drugi sportovi
avanturistiCkog i ekstremnog karaktera.

Svi ovi prethodno navedeni primeri jasno nam stavljaju do znanja povec¢anu potrebu, u
bliskoj buduénosti, za novim hotelskim kapacitetima.

Srbija, kao turistiCka zemlja, mora biti otvorena za sve potencijalne jake investitore, a
nase je da oCekujemo skori dolazak veceg broja hotelskih lanaca kao $to su Sheraton,
Crowne Plaza, Marriot, Four Seassons, Barcelo, Hilton, Accor i mnogi drugi.

Bivsi beogradski hotel koji je bio u sklopu hotelskog lanca Inter Continental izgubio je
pre par godina licencu i ne pripada viSe tom hotelskom lancu. Po poslednjim
informacijama sadas$nji hotel Continental bi¢e zatvoren tokom leta 2012. godine zbog
renoviranja koje Ce trajati do jeseni 2013. godine. , kada bi renovirani hotel trebao da
ponese ime “ Crown Plaza “ i bice rangiran sa 5*. U ovu rekonstrukciju kompanija
“ Delta Holding “ ulozi¢e preko 25 miliona evra.

Kompanija “ Delta Holding “ radila je i na renoviranju hotela Park u koji je uloZzeno oko
1.7 miliona evra i on se otvara tokom septembra 2012. godine.

Za razliku od starog dela Beograda, gde je teSko naci odgovarajucu lokaciju za potrebe
izgradnje vecih hotelskih objekata i hotela, a zbog nemoguénosti regulisanja imovinsko
— pravnih odnosa, kao i zbog neusaglasavanja Zakona o restituciji, imamo sasvim
drugacije mogucnosti na teritoriji Novog Beograda. Od grada “ spavaonice “ koji je imao
velike stambene objekte i blokove, u poslednjih deset godina, u periodu tranzicije i
privatizacije, imamo ekspanziju poslovno — trziSnih objekata, Soping molova, sportsko —
rekreativnih hala, a posebno svetski poznatih bankarski, osiguravajucih firmi. Njih, po
potrebi prate i izgradnja hotela, a primer su novo izgradeni hoteli In i Holiday In. Zbog
reSenosti saobradaja i brzog prilaska autoputu, kao i blizine aerodroma postoji realna
potreba za razvojem turistickih i hotelskih kapaciteta. Poseban sadrzaj daju nove
prigradske ops$tine Beograda, a jedan od primera je nova opStina Surcin, gde je vec€ u
projektu i planu izgradnja marine i hotelskih bungalova u vrednosti od viSe stotina
miliona evra.

Brojni su potencijali za napredan razvoj turizma, a kad se gleda razvoj hotelske
industrije treba navesti Cinjenicu da je mozda pametnije gledati Siru sliku problema
vezanih za razvoj hotelske industrije i za8to bi se tom problematikom trebalo sve
aktivnije baviti. Velike su potrebe i Bliskog istoka i Evrope za transit ljudi kroz Srbiju i to
je Sansa za razvoj ugostiteljsko turisticke privrede.
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Srbija ima razloga million da iskoristi sve uslove koji joj se pruzaju, a da bi ih iskoristila
mora da obezbedi uslove za validnu privatizaciju, prestruktuiranje pojedinih postojecih
kapaciteta i izgradnju novih hotelskih kapaciteta.

Sve ovo navodi da su i veliki medunarodni hotelski lanci kao i finansijski jake domace i
strane kompanije, zainteresovane za hotelsko trziSte Srbije i daljem periodu morali bi da
oCekujemo nova ulaganja.

Treba napomenuti i faktor raznih promena koje su uticale na razne kompanije, sa
razliCitim delatnostima, pa tako i na hotelska i ugostiteljska preduzeca.

Poseban osvrt treba da bude na globalizaciju, kao sigurno glavni faktor svih promena
koje su se desile i koje se deSavaju, i na savremene komunikacione tehnologije i njihov
uticaj na drustvo i privredu.

Sta se to odnosi na reé globalizacija?

Globalizacija - ogroman porast razmene i rasplozivosti novih proizvoda i usluga.

“ Inovativnost je velika sposobnost preobraZzavanja postojecCih ideja u korisne nove
oblike ili kombinacije koje su tog €asa drugacije tako da izgledaju kao sasvim nove. To
omogucava da se dosegnu ciljevi razvoja kao potpuno nove stvari i da se omoguci
( vrhunsko ) kori§éenje nauénih i tehnoloskih rezultata i potencijala. ” %

Globalni procesi koji su se desili krajem Sezdesetih godina proslog veka uticali su na
inteziviranje digitalne ekonomije. PoCetkom devetesetih godina dostizu svoj vrhunac
primenom multimedijalnih komunikacija.

Jako je bitna tehnoloSka infrastruktura, jer ona ima za cilj pravljenje mreze. Njena
obaveza je i definisanje novih prostora, kao i ukidanje prostorne i vremenske
udaljenosti.

Tehnoloska infrastruktura se bavi organizacijom istovremenosti i jednoprostornosti za
ljude i kompletan globus.

Kada se formirala ogromna masa mobilnog transnacionalnog kapitala, rodena je
ekonomska sila pred Cijim nasrtajima popustaju i najjaCi odbrambeni sistemi pojedinih
nacionalnih ekonomija. Koja god grana da se pipne, koja god kapija da se otvori, ha tim
mestima uvek ¢ée se nalaziti jedno te ista sila, a to je tehnoloSka — informatiCka
revolucija. Treba spomenuti i Cinjenicu da je i kultura bila, i joS uvek je, pod uticajem
globalninh procesa. Globalni procesi su i deteritorijalizacije, kao i interakcije
medunarodnog trgovanja i ogromngog proSirenja vlasti transnacionalnih kompanija.

o Lj. M. Zjali¢ ( 2011 ), “ Razvoj ljudskih resursa u funkciji strukturnih promena i novih uslova rada : inovativnost -
nezaobilazan Cinilac razvoja ”, Fakultet za menadZment, MSP, Beograd
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Moze se slobodno reéi da danas imamo potpuno novi tip drustva sa pomenutim
globalnim napretkom na svim nivoima. Privreda, konstantne nove tehnologije ( koje se
sve viSe i viSe u dosta razliitih grana primenjuju ), kultura i njen drasti¢an razvoj u
svetu, sve su pokazatelji stvaranja procesa koji su globalni i samim tim prelaze granice
pojedinacnih drzava. Kao $to se uspesi gledaju na globalnom nivou isto tako povremeni
problemi i samo kontrolisanje ovih procesa postaju globalni problem.

Danas, bez prostornog i vremenskog ograni¢enja, imamo multimedijalne komunikacije
koje uz pomo¢ informacionih tehnologija povezuju svet. One podsticu, i faktiCki prave
izazov od malopredasnje konstatacije, upravljanje mreznim sistemima i poslovanje
kompletno zasnovano na samom znanju i elektronskoj trgovini, a sve u cilju priviacenja
stranih investicija koje ¢e doprineti rastu i napredku nacionalnih ekonomija.

” Tehnologija menja nagin Zivota i rada. “ ®°
Povecana je globalizacija trziSta danas uveliko. 1z navedenog razloga poslovanje ne
moze biti uspesno bez upotrebe moderne informacione tehnologije.

Komunikacije nisu viSe onakve kakve su bile. Ceo taj svet se promenio. Duznost
menadZera je nesmetano odrzavanje funkcionisanja svoje organizacije, oni moraju
stalno da podizu kvalitet poslovanja i moraju da budu u korak sa konkurencijom.
Konkurentnost je najbitnija stvar za poslovanje jedne firme na nekom domacéem ili
stranom trziStu. Goruéi problem odrzavnja tog balansa je neprekidno menjanje
organizacija i okruzenja. Sve se to deSava rapidno i kako vreme odmice potrebno je biti
aktivan na pracenju polja komunikacija i raznih tehnologija, bitnih za rad jedne firme,
skoro svakodnevno.

Promena tehnologije je jedna velika neizvesnost i skoro je nemoguce utvrditi u kom ¢e
pravcu i¢i u narednih nekoliko godina. Fakticki je teSko reci i Sta ¢e biti za godinu dana.

Informacione tehnologije su privredna grana koja u nekoliko poslednjih godina belezi
veliku stopu rasta u industriji, gledano na svetskom nivou.

Gledano sa poslovne strane informacioni sistemi su organizaciono i menadzersko
reSenje koje ima osnovu u informati¢kim tehnologijama. Menadzer, ako zeli da razume
informacioni sistem, mora razumeti njegovu menadzersku, tehnolosku ali i
organizacionu dimenziju. Funkcionisanje celokupne organizacije nebi imalo trenutnu
dimenziju bez podrSke informacionog sistema. On daje podrsku kako u funkcionalnom,
tako i u organizacionom i menadzerskom smislu.

Informaciona i komunikaciona tehnologija imaju ogroman uticaj na celokupno
poslovanje u turizmu.

5. p. Robbins, M. Coulter ( 2005 ), “ MenadZment “, Data Status, Beograd
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Internet je ubrzao moguénost pronalaska adekvatnih destinacija, i hotelskih i drugih
smestaja u tim destinacijama, za potencijalne klijente, nebitno da li se radi o letovanju,
zimovanju ili nekoj drugoj vrsti odmora ili pak poslovnih putovanja.

Marketing hotela i turistiCkih agencija dobio je novim informacionim tehnologijama
totalno drugu dimenziju. Sve je postalo lakse, brze i efikasnije.

Skoro je nemogucée sagledati opciju poslovanja pojedinih turistiCki bitnih agencija ili
hotelskih objekata bez koris§¢enja kompjutera, interneta i sve Sto ide uz to ( WEB
stranica, E- mail, Facebook, Twitter, On Line prodaja ).
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