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Uvod

Vecina ljudi najvedi deo godine prozivi u vlastitom domu. lako mozda odlaze na
posao, u kupovinu, posetu prijateljima ili rodbini, i u€estvuju u raznim drustvenim i
slobodnim aktivnostima, njihov vlastiti dom je ono mesto kome se, obi¢no svakog
dana vracaju i u kome spavaju. Ali mnogi od njih tokom cele godine sve CeSce
odsedaju van kuce, bilo poslovno, bilo za vreme odmora, ili iz eventualno, nekog
treCeg razloga. Mnogi od njih odsedaju u hotelima. (Medlik, Ingram, 2002.)
Hotelijerska delatnost, posle vise od dvesta godina postojanja, ni najmanje nije
izgubila na znadaju. Sta viSe, svakim danom se otvara sve veci broj hotelskih
preduzeca sa sve atraktivnijim i kreativnijim sadrzajima; a sve to u cilju pruzanja sto
kvalitetnije usluge potroSaCima, radi opstanka na surovom trziStu, punom
nemilosrdne konkurencije. (Medlik, Ingram, 2002.)

Hotel svoj nastanak duguje upravo posetiocima odn. potrosaCima, pa je
potpuno prirodno da je Citavo poslovanje usmereno bas ka njima. Toliko paznje se,
upravo zbog toga, posvecuje tome da odnos izmedu zaposlenih i potroSaca bude $to
korektniji, da se potroSaceva oc€ekivanja ispune (ili nadmase), da se sa njima izgrade
lojalni odnosi koji ¢e kao rezultat dati neprocenjivu vrednost i korist za hotelsko
preduzece. (Medlik, Ingram, 2002.)

Bez obzira na to da li je neko konobar, recepcioner ili kuvar, u svim slu¢ajevima
egzistencija pojedinca zavisi od pravilnog odnosa zaposlenih prema korisnicima
usluga. Od gosta se Zivi, i svaki pametan ugostitelj ¢e nastojati da od slu€ajnog i
povremenog gosta stvori svog stalnog klijenta. Srdacan pozdrav ugostitelja upuéen
gostu, propracen osmehom, najbolja je dobrodoSlica. Kad gost u ugostitelju vidi
prijatnu osobu, uzvratiCe pokazanu ljubaznost koristeci uslugu koja mu se nudi na
tako ugodan nacin. (Diki¢, 2003.)

Sam rad u ugostiteljstvu je po svojoj prirodi slozen, odgovoran, a samim tim i
veoma osetljiv. Ugostiteljski radnici su u stalnom neposrednom kontaktu sa ljudima,
Sto joS viSe istiCe delikatnost i posebnost njihovog poziva. Rad u ugostiteljstvu
zahteva i razna odricanja kao i specificne napore, rad nedeljom i praznikom, sezonski
rad, rad nocu i sl. (Diki¢, 2003.)

Stru€an ugostiteljski radnik “upada u o€i” svojim gostima i kod njih stice sve
vece poverenje i ugled. Po dobrim stru¢njacima su na dobrom glasu i pojedini
ugostiteljski objekti. Lepo vaspitan, kulturan i obrazovan Covek lako uspostavija
kontakt sa gostom, lako komunicira i prijatno deluje na gosta. Ako u preduzeéu u
kome zaposleni rade, vladaju korektni meduljudski odnosi, onda ¢e se lako postici
prijatna atmosfera i u odnosima sa gostima. (Diki¢, 2003.) Gosti treba da budu glavni
predmet interesovanja ugostiteljskih radnika. Za njih se valja boriti, njih treba
pridobiti. U sve otvorenijim i ostrijim konkurentskim odnosima na trzistu mora se sve
viSe Ciniti kako bi gost doSao, i svojim prisustvom pruzio priliku dokazivanja od strane
hotelskog preduzeca i osoblja koje je tu da vodi raCuna o njemu. (Diki¢, 2003.)



U radu Ce, na pocCetku ovog istrazivackog projekta, poseban akcenat biti stavljn
na upravljanje ljudskim resursima u hotelskom preduzec¢u. MenadZzment ljudskih
resursa predstavlja deo nauke o organizaciji koja prouCava sve aspekte zaposlenosti
u orgaznizaciji. Njegov nastanak se vezuje za poCetak dvadesetog veka. Funkciju
menadzmenta ljudskih resursa Cini niz raznovrsnih aktivnosti, politika, praksi i
sistema kojima se utiCe na ponaSanje, stavove i performanse zaposlenih u
organizaciji. (Bogicevi¢-Miliki¢, 2011.)

Poslednjih godina se suoavamo sa brojnim trendovima koji stavljaju svoj pe€at
na menadzment ljudskih resursa, a ti trendovi obezbeduju sve vele uceSce
zaposlenih u upravljanju hotelskim preduzeéem. U prvoj glavi cemo se detaljnije
uveriti u to da je uspeh svake organizacije determinisan ljudskim resursima.
Neophodno je naglasiti i to da su sluzbe ljudskih resursa, usled brzog tehnoloSkog
progresa, bile primorane da se za veoma kratko vreme prilagode, kao i da iskoriste
sve pogodnosti novog rezima i naCina poslovanja.

Nije slu€ajno glavni akcenat stavljen ba$ na vazZnosti upravljanja ljudskim
potencijalom. OpSte je poznato da modernja faza poslovanja posebnu paZnju
posvecuje tzv. internom marketingu. Edukacija, motivacija i organizacija tima su neki
od klju€nih elemenata internog marketinga. Naime, zaposleni se sve viSe posmatraju
kao deo proizvoda, tako da modernije poslovno razmisljanje vise ne stavlja korisnike
hotelskih usluga u prvi plan, nego same zaposlene od kojih sve pocinje i koji direktno
utiCu na osmeh i satisfakciju korisnika usluga.

Osnovni pojmovi marketinga su potrebe, Zelje i potraznja. Potrebe su
najosnovniji pojam na kojem se temelji marketing. Ljudska potreba je stanje
dozivliene uskraéenosti. One su pokreta& potro$aca. Zelje su drugi osnovni pojam
marketniga, odnosno oblik koji ljudske potrebe preuzimaju kada ih oblikuje kultura i
osobnost pojedinca. Zelje su nadin na koji ljudi izrazavaju drugima svoje potrebe.
Zelje se opisuju s obzirom na ono $to ée zadovoljiti potrebe. Kako se drustvo razvija,
njihove Zelje i zahtevi se povecavaju. Kako su ljudi sve izlozeniji stvarima koje
raspaljuju njihov interes i Zelju, hotelijeri pokuSavaju da pruze viSe proizvoda i usluga
koje Ce zadovoljiti njihove Zelje. Ljudi imaju gotovo neograniCene Zelje, ali ograniCene
resurse. Biraju proizvode koji donose najvise zadovoljstva za novac koji mogu dati.
Kada ih podupre kupovna moc, tada Zelje postaju potraznja. PotroSaci dozivljavaju
proizvode kao pakete pogodnosti i biraju one koji im pruzaju najbolje pogodnosti za
njihov novac. Tako Motel 6 i Sleep Inns nude osnovni smestaj, nisku cenu i
praktiCnost. Four Seasons i Kempinski Hotels znace luksuz, udobnost i status. Ljudi
biraju proizvod Cije se pogodnosti zbrajaju i Cine najvece zadovoljstvo s obzirom na
njihove Zelje i moguénosti. (Kotler, Bowen, Makens, 2010.)

Izvanredna marketinSka preduzec¢a ulazu mnogo truda kako bi shvatila potrebe,
Zelje i potraznju klijenata. Sprovode istrazivanja medu potroSacima o onome Sto vole
i Sto ne vole. (Kotler, Bowen, Makens, 2010.) Posmatraju kako potroSaci koriste
njihove proizvode i proizvode konkurenata. Sav taj trud se ulaze radi $to vece
satisfakcije potroSaca, a glavni cilj je obostrana dobit.

Konkurencija na trZistu postaje sve nemilosrdnija, a uspednost hotela najvise
zavisi od izbora i primene optimalne trZiSne strategije. lako svaki hotel ima svoje
specificnosti, ipak hoteli svoju optimalnu marketing strategiju mogu izgradivati na
osnovu segmentacije trziSta i diferenciranja proizvoda. Oblikovanje i plasman
hotelskog proizvoda na trzistu i zadovoljstvo njegovih korisnika, u fokusu je svih
marketinskih strategija u hotelijerstvu. (Ljubojevic, Vetro, 2006.)



Primarna svrha menadzment i marketing strategije je razvoj konkurentske
prednosti, koja obezbeduje potroSaCima superiornu vrednost, u poredenju sa
ponudom konkurenata. (Kotler P, Bowen J, Makens J, 2010.) Svaka usluzna
organizacija treba da osmisli svoj ulazak na trziSte i potom da izgradi i zastiti svoju
trziSnu poziciju. Hotelske organizacije postaju prinudene da pronalaze nove nacine u
konkurentskoj borbi, kao i da poboljSaju produktivhost i kvalitet sopstvenih
proizvoda/usluga. (Kotler, Bowen, Makens, 2010.)

Specifi€nost prirode hotelskih usluga, konkurencije i naCina poslovanja, zahteva
nove metode strategijskog pozicioniranja, prevashodno zasnovane na kljuénim
determinantama kvaliteta usluga, kao i interaktivnim elementima usluznog marketing-
miksa. (Kotler, Bowen, Makens, 2010.)

Komunikacija je sastavna komponenta pruzanja hotelskih usluga. Razmatranju
kvaliteta komunikacije izmedju hotelijera i gosta prethodi upoznavanje sa pojmom
kvaliteta, specificnostima kvaliteta hotelskog proizvoda i oblicima komuniciranja.
Prostorno-funkcionalna povezanost razli€itih usluga zahteva stil komuniciranja koji
odrazava poslovno ponasanje i poslovnu kulturu organizacije, odnosno hotela.
(Kotler, Bowen, Makens, 2010.)

Hotelska preduzeca se, pre svega, trude da kreiraju kvalitetan proizvod, koji
obuhvata tehnologiju usluzivanja, kao i opremu i potreban kapital, o ¢emu ¢&e biti reci
u drugoj glavi.

Kako bi poslovanje bilo dovedeno do savrSenstva, od velike pomodéi su,
svakako, same funkcije hotelskog menadzmenta. Ovde naravno mislimo na
planiranje, organizovanje, motivaciju i vodenje, kao i kontrolu poslovanja.

PonaSanje potroSaca i dalje je pomno prac¢eno, bez obzira na skoncentrisanost
na zaposlene. U radu ¢&e biti reCi o karakteristikama savremenih potroSaca, njihovim
motivima, potrebama i stavovima, kao i o njihovom odluCivanju i oceni, a na kraju i
njihovoj satisfakciji.

Na primeru hotela Crzystal, gde sam obavljala jednomese¢nu praksu, moci
¢emo na kratko da zavirimo u nacin poslovanja pomenutog hotela i da potvrdimo
mnoge od spomenutih teza u ovom radu.

S obzirom na vidne promene u poslovanju hotelskih preduzeé¢a u poslednjoj
deceniji, u radu ¢e biti dosta re€i o uticaju tehnologije na napredak usluzne
delatnosti. Kako se zahtevi trziSta stalno menjaju, to za sobom povla¢i neophodnost
promena i u samim organizacijama. Svakom hotelskom preduzecu je osnovni i glavni
cilj stalni razvoj i napredak, kako bi oCuvali svoje mesto na trzistu. Nezaobilazni
Cinilac razvoja je inovativnost. Neophodno je posedovati ovu sposobnost
preobrazavanja postojecih ideja u nove oblike koji ¢e biti korisni. To pre svega otvara
nove mogucénosti da se dosegnu ciljevi razvoja i da se omoguci koris¢enje
tehnoloskih rezultata i potencijala. (Zjali¢, 2011.)

Savremeni uslovi poslovanja u usluznim delatnostima zahtevaju da se svaki od
hotelskih sektora stalno inoviraju, da razvijaju i podizu svoj nivo poslovanja, kao i nivo
kvaliteta proizvoda i usluga. (Vesi¢, 2009.) Hotelijerstvo mora da se prilagodava
savremenim trendovima u domenu traznje, i da samim tim bogati svoju ponudu.
(Kosar, 2009.)

Informaciona tehnologija ima ogroman uticaj na celokupno poslovanje u
hotelijerstvu, i uzima sve veCi zamah. (Unkovi¢, ZecCevi¢, 2011.) Elektronsko
poslovanje se odrazilo u svakoj privrednoj delatnosti. Od toga pratite li drustvene



tokove i napredak, ili ne, zavisi vas opstanak na trziStu. Stagnacija je apsolutno
nedopustiva i ne moZe doneti niSta dobro poslovanju. Tradicionalne metode
poslovanja hotelskih preduzec¢a su veC uveliko deo proSlosti veceg dela hotelskog
poslovanja. Ima joS uvek nekih aktivnosti koje se obavljaju manuelno, ali iz dana u
dan sve ih je manje.

Problemi se javljaju kod skromnijih hotelskih objekata koji su svakako svesni
neophodnosti kompjuterizacije poslovnih aktivnosti, ali nisu u finansijskoj moguénosti
da to isprate. RaCunari su u pocetku bili skupi, ali i ogranieni sa stanovista mogucih
nacCina primene, tako da su se prvo nabavljali za obavljanje poslova u kojima je
neophodna preciznost (korespodencija i vodenje raCunovodstva). Delimi¢no
koriS¢enje pogodnosti raCunara se moze vezati za prvu fazu razvoja informacionih
sistema u preduzeéima. (Stambuk, 2005.) Cene su vremenom pale, pa su samim tim
i dale mogucnost koriS¢enja znatno vecem broju korisnika. Svakim danom se sve
vise usluznih organizacija odluCuje za kompjuterizaciju poslovanja jer su svesni
neophodnosti stalnog poboljSavanja. One su prakti¢no primorane na poboljSavanje i
napredak jer ih na to primorava oStra konkurencija na trsistu. (Kosar, 2007.)

Poslednjih godina informaciona tehnologija belezi jednu od najvecih stopa rasta
u svetskoj industriji. Dinami¢nim razvojem informacione tehnologije celokupno
poslovanje poprima potpuno nov karakter. (Cirié, 2006.) Informacioni sistemi su
postali svakodnevnica i nuzda hotelskog poslovanja. Njihov osnovni cilj je pretvaranje
podataka u informacije. (Vasiljev, 2007.) Dostupnost ogromnog broja informacija je
od kljuéne vaznosti za svaku oblast poslovanja.

Kako bi se informacioni sistemi adekvatno primenjivali, neophodno je da
poseduju sva Cetri svoja elementa. To su svakako Hardver koji obuhvata fiziCku
opremu, Softver koji se odnosi prvenstveno na priru€nike i raCunarske programe,
Stru¢na lica koja poseduju odgovarajuci nivo obrazovanja kako bi mogli iskoristiti
pogodnosti koje nudi tehnologija i Baze podataka koje predstavljaju dobro
struktuiranu kolekciju podataka, koju zajedniCki koristi i odrzava viSe korisnika i
aplikacija. Razvoj informacinih sistema je obezbedio mnoge od potrebnih alata za
upravljanje bazama podataka. (Veljovic, 2002.)

O bazama podataka i njihovoj organizaciji ¢e posebno opsirno biti re€i u radu jer
je njihova vaznost evidentna. Hotelsko poslovanje je pre svega obimno, tako da je
preglednost jedna od osnovnih olakSica koje nosi baza odn. skladiStenje podataka.
UsSteda u vremenu i trudu je mnogostruka kada je pronalazak potrebnih inofmacija
postao krajnje jednostavan proces.

Do trzisnih promena dolazi Cesto tako da je neophodno menijati postojece stanje
sistema za obradu podataka, a isto tako strunjaci moraju biti upuceni u promene
kako bi ih doCekali spremni.

Tehnoloski progres hotelijerstva tekao je sporo prvenstveno zbog luksuza
koriS¢enja novih tehnologija. Oprema je godinama mnogima bila nepristupacna.
Vodeci hotelski lanci su, razume se, prvi krenuli sa uvodenjem informacionih sistema.
Njihovi mrezni sistemi bili su bazirani na procesima upravljanja unutar hotelskog
menadzmenta pojedinaca hotela. Takode su bili povezani i sa distributerima
elektronskim kanalima distribucije. Tako je doSlo do baze podataka za rezervacije,
cene, opremu itd. Hotelski informacioni sistemi uticali su pozitivno na celokupno
poslovanje hotelskih preduzeéa. ViSestruka korist HIS-a ogleda se kroz mnogo
poslovnih aktivnosti, a prvenstveno kroz porast operativne efikasnosti, olakSane
kontrole, lakSe saclinjavanje izveStaja, neuporedivno lakSe i brze prikupljanje,



arhiviranje i upotrebu potrebnih informacija, i mnoge druge pogodnosti. Mozda ¢ak i
najveca prednost koriS¢enja HIS-a je jednostavnije evidentiranje i pracenje hotelskih
gostiju, kao i stvaranje mogucnosti za pruzanje posebnih usluga namenjenih
redovnim gostima (uz jednostavniju rezervaciju, prodaju i naplatu koris¢enih usluga).

Dodatni napredak u razvoju HIS-a omogucio je internet. Preko umrezavanja
raznih poslovnih aktivnosti doslo je do kompjuterizacije sve viSe poslovnih procesa u
hotelijerstvu. Hotelski informacioni sistem dodatno je napredovao pruzivsi nam
mogucnost koriséenja e-nabavke koja olakSava kupovinu kontorlom troSkova,
smanjenjem rokova, posrednika i cena. E-nabavka takode ima uticaja i u poslovanju
recepcije, kao i u sektoru hotelskog domacinstva.

Osnovne funkcije hotela u savremenom poslovanju takode ¢e biti obradene u
ovom radu, kao i njihova stalna promenljivost prouzrokovana daljim napredovanjem
tehnologije. Pored osnovnih savremenih hotelskih funkcija, ne sme se zapostaviti i
primena funkcija koje omogucavaju dvosmernu komunikaciju recepcije sa ostalim
sektorima hotela. Svaki sistem ima svoje podsisteme, pa tako i hotelski informacioni
sistem. U hotelskom preduzeCu, njegova osnovna namena je unapredenje
komunikacije sa gostom; $to nam je od velike vaznosti kada smo vodeni stavom da
Sto im viSe “pridemo” imacemo bolji uvid u njihove Zelje i prohteve.

Neophodno je naglasiti da je savremena tehnologija znaCajna, kako za
unapredenje poslovanja unutar objekta, tako i za funkcionalno povezivanje u
komplementarne sisteme.

Centralna uloga realizacije ciklusa gosta svakako pripada sluzbi prijema odn.
recepciji, i upravo iz tog razloga, u ovom sektoru hotela kompjuterska tehnologija ima
SVoju najsiru primenu.

Vodeci hotelski lanci su, kao i u svemu, zacCetnici koris¢enja kompjuterskih
rezervacionih sistema. S obzirom na brojnost i prostornu disperziju objekata,
nametnula se potreba za uspostavljanjem ofisa za rezervacije odn. Centralnog
rezervacionog sistema. Svim ovim tehnoloskim dostignu¢ima poslovanja postize se
porast kvaliteta usluge hotelskog proizvoda, $to i jeste sustina.

Poseban osvrt bice i na perspektivama razvoja HIS-a. Neophodno je istraziti
oCekivanja u buducnosti. Evidentno je da ¢e se elektronsko poslovanje sve vise Siriti i
da ¢e doci do promene orgaznizacija u vidu promene strukture preduzeca, nacina
poslovanja, kao i promene koje utiCu na zaposlene u vecoj ili manjoj meri. Najvedi
strah zaposlenih je sve ve¢a kompjuterizacija sve viSe aktivnosti i zadataka, a samim
tim i sve manje konkretnog posla za njih same. Ovim radom obuhvaceno je i
istraZivanje Informacione tehnologije za menadzere na temu: “Da li ¢e doéi do
masovne nezaposlenosti” preko argumenata za i protiv te teze.

Briga o gostu ostace klju€ uspeha poslovanja i u buducnosti, s tim Sto Ce status
brige poprimiti sve vece razmere, pa Ce korisnici hotelskih usluga sve vise oCekivati i
zahtevati. Akcenat c¢e biti stavljen na prilagodavanje konkretnim potrebama
pojedinaca. Bi¢e navedeni i neki od priloga modernizovanih hotelskih usluga koji
oduSevljavaju svojom mastom i kreativhoS¢éu, nastalom iz potrebe izdvajanja iz
konkurencije i davanja nove note dodatnog povecanja kvaliteta usluge.

Kreativne vizije ogledaju se i u trendu Inteligentne hotelske sobe kojoj je komfor

drugo ime, i Ciji je osnovni cilj upravo zadovoljenje svih indiviualnih potreba
pojedinca.



Zavrsno poglavlje ¢e obraditi oCekivane tendencije hotelijerstva Srbije, strategije
razvoja, konkretne poslovne planove i klju€na pitanja Sta graditi i ponuditi? i Kako
organizovati aktivnosti i upravijati razvojem?

Kako bi smo dosli do nekih konkretnih statistiCkin podataka vezanih za misljenje
korisnika hotelskih usluga o savremenom hotelskom poslovanju, izvrSila sam
odredeni istrazivacki projekat u vidu ankete. U poslednjoj glavi bice navedeni detalji o
samom istrazivaCkom projektu, kao i rezultati tog istrazivanja.



METODOLOGIJA RADA

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet ovog istrazivanja su upravo odnosi izmedu zaposlenih i potroSaca, i
rad nausavrSavanju tih odnosa. Od ljudskih resursa se u savremenom
poslovanju oCekuje sve viSe iz dana u dan. Proslo je vreme kada je bilo
dovoljno da zaposleni samo tehnicki znaju da obavljaju svoje poslove. Sada
moraju uneti i dusu, dati maksimum kvaliteta sopstvene liCnosti. Moraju biti
elokventni u ophodenju, ljubazni, prirodni, puni razumevanja, otvoreni i
preduzimljivi u nameri da pomognu gostu u bilo kom njegovom problemu i
svakoj situaciji; takode i spremni da precute, jer konflikt izmedu potroSaca i
zaposlenih mora biti izbegnut po svaku cenu. Zaposleni pred sobom imaju veliki
izazov, teZak i zahtevan zadatak koji se od njih oCekuje. Nije ni malo lako
nasmesiti se i biti ljubazan pored sopstvenih briga i problema, ali posao zbog
toga ne sme da trpi. Potro8aci oCekuju totalni kvalitet usluge za svoj novac,
oCekuju da budu ispoStovani i uvazeni, izdvojeni iz mase ostalih; a zaposleni u
hotelskim preduzec¢ima su duzni da im ta oCekivanja ispune. MenaZzeri igraju
veliku ulogu u upravljanju “hotelskom porodicom”. Oni bi trebali biti lideri koji
znaju da vode, i koji istovremeno imaju dar da navedu druge da ih slede.
Zaposlene trebaju da motiviSu za rad, da utiCu na njihovu kreativnost,
preduzimljivost, inicijativu za posao, i celokupan trud uopsSte, a sve to Ce
rezultirati i njihovom licnom satisfakcijom na poslu, pa ¢e samim tim i njihov trud
biti vedi.

Izmedu ostalog, predmet ovog istrazivanja je i uticaj tehnoloskog napredka,
konkretno informacionih sistema, na poslovanje hotelskih preduzeca. Takode
su istrazivane konkretne promene do kojih je doSlo kompjuterizacijom
poslovanja odn. uvodenjem elektronskog poslovanja. IstraZzene su sve prednosti
tehnoloSkog napredka u odnosu na zastareli nacin obavljanja poslovnih
aktivnosti, kao i konkretni primeri koji dokazuju navedene prednosti.

STEPEN ISTRAZENOSTI

Tokom ovog pristupnog rada koristila sam i stranu i domacu literaturu, pa na
osnovu navedenog, smatram da sam dosegla odgovarajuci stepen istrazenosti
na zadatu temu, i obradila priliCan broj tekstova koji govore o velikoj
zainteresovanosti za istrazivanje ove oblasti.

CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja je razumevanje savremenog hotelskog poslovanja i njegovog
funkcionisanja, i neophodna upuéenost na zadatu temu. Pored toga, cilj
istraZivanja obuhvata i unapredenje poslovanja zaposlenih, pracenje potrebe
potroSaca, i kona¢no, unapredenje celokupnog odnosa izmedu zaposlenih i
potroSaca, da bi uspeh poslovanja bio Sto izvesniji, i da bi doslo do obostranog
zadovoljstva i dobiti, Sto i jeste sustina.



METODE ISTRAZIVANJA

Pored ops$tih metoda, u istraZivanju sam koristila sledece metodske
postupke: prikupljanje podataka, dokumentacije; analizu teksta, kvalitativnu,
kvantitativnhu i komparativhu metodu, kao i anketiranje. Anketiranje je obavljeno
u aprilu 2012. godine, uz koriScenje uzoraka do kojih se doslo prostim i
slu¢ajnim odabirom. Ukupan broj ispitanika je 100, a podatke je prikupio autor
ovog rada.

HIPOTEZE ISTRAZIVANJA
Prilikom istrazivanja kreirane su sledece hipoteze:
— Generalna hipoteza:

* Orijentacija na unapredenje odnosa izmedu zaposlenih u hotelskom
preduzecu i korisnika hotelskih usluga, koji rezultiraju satisfakcijom potroSaca,
njihovom odanoscu i lojalnoS¢u, kao i samim profitom za hotelsko preduzece. U
sve to ide i ubedljiva prednost elektronskog poslovanja preko hotelskih
informacionih sistema, u odnosu na manuelni i zastareli nacin poslovanja.

— Posebne hipoteze:

» Zaposleni direktno (ili indirektno) utiCu na kvalitet hotelskog proizvoda koji je
u ponudi potroSacu, jer su i oni sami deo tog proizvoda.

* Kreiranje usluznog procesa (koji ujedno obuhvata i atmosferu koja vlada u
njemu) jedan je od preduslova za “priviaCenje” potro$aca i isticanje medu
konkurencijom.

e Zaposleni, svesni vaznosti povecCanja kvaliteta usluga, koriste pogodnosti
informa-cionih tehnologija za unapredenje ponude i priblizavanje pojedincu i
njegovim individualnim zeljama i zahtevima.

 Korisnici usluga, takode svesni tehnoloSkog napredka i poveéanog broja
mogucnosti njihovih individualnih zelja i zahteva, traze zaposlenima sve viSe
brige o njima i njihovim individualnim potrebama, koje im i pripadaju.

— Pojedinacne hipoteze:

» lIstraZivanje ponasanja potro$aCa, njegovih motiva, potreba, stavova i
ocena, neophodno je da bi se shvatile njegove Zelje, potrebe i interesovanja, i
da bi se upravo na odnosu svega toga kreirala (i unapredila) usluga.

« Satisfakcija potroSaca kao sustina uspesnog hotelskog poslovanja.

Rad ce biti podeljen na sledeca poglavlja:
1. Upravljanje ljudskim resursima u hotelskom preduzec¢u
Ekonomski Cinioci poslovanja hotela
Funkcije hotelskog menadZzmenta
PonaSanje potrosaca/korisnika hotelskih usluga
Odnos zaposlenih i potroSa€a na primeru hotela Crystal.
Uticaj informacione tehnologije na napredak usluzne delatnosti

Elementi za postavku, primenu i razvoj informacionih sistema u
hotelijerstvu

No ok owbd



8. Obrada podataka u hotelskom preduzecu i njihova organizacija
9. Hotelski informacioni system (HIS)
10. Perspektive razvoja savremenog hotelskog poslovanja

ZAKLJUCAK-VERIFIKACIJA HIPOTEZA

U zakljuCku ¢emo rezimirati celokupno ponasanje, kako zaposlenih, tako i
potrosaca, i doc¢i cemo do toga da konstantno mora da se radi na unapredenju
njihovog odnosa, na kvalitetu proizvoda, kao i na pomnom pracenju trzista, jer
dolazi do stalnih promena u ponudi i traznji, Sto dovodi do neophodnosti
konstantnih inovacija. Takode ce biti zaokruzena celina koja se tiCe uticaja
konstantnog tehnoloSkog napredka u hotelskom poslovanju, a generalna
hipoteza Ce biti potvrdena Cinjenicama navedenim u master radu. Doc¢i ¢e se do
toga da tehnoloski napredak umnogome olakSava poslovanje, i da je
neophodno pratiti njegov progres kako bi se spremno odreagovalo na promene,
kada do njih dode.



1. Upravljanje ljudskim resursima u hotelskom
preduzecu — pojam, svrha, znac€aj i ciljevi

Snazni izazovi XXI veka u sve vecoj meri utiCu na poslovanje hotelskih
preduzeca. Pod tim izazovima se pre svega misli na globalnu konkurenciju, a onda i
na nezaposlenost, socijalnu odgovornost, rast populacije, diverzificiranost radne
snage i druge pojave. (Stangl-Susnjar, Zimaniji, 2006.)

Poslednjih godina dolazi do pojave brojnih trendova u hotelijerstvu koji uti¢u na
menadzment ljudskih resursa. Ovi trendovi obezbeduju sve vece ucesSée zaposlenih
u upravljanju hotelskim preduzeéem, a uslovi rada postaju sve povoljniji. S druge
strane je tehniCko-tehnoloski i informacioni napredak koji je bitno izmenio taj koncept,
kao i samu strukturu i izgled tradicionalnog hotelskog preduzeca. Bithe promene u
savremenom okruzenju odnose se konkretno na: kao $to smo rekli, na ubrzan
tehnoloski razvoj, onda zaoStravanje trziSne konkurencije, poveane zahteve
potroSaca, promene u traznji, promene nacina Zivota i potreba stalnog preispitivanja,
menjanja kao i prilagodavanja organizacije. (Cerovi¢, 2011.)

Hotelsko preduzece mora konstanto raditi na poboljSanju usluga u funkciji
kvaliteta. Neki autori istiCu deset osnovnih kategorija koje bolje odreduju kvalitet
usluge, a to su:

Pouzdanost
Osetljivost
Kompetentnost
Pristupacnost
Kurtoaznost
Komunikativnost
Kredibilitet
Sigurnost

9. Razumevanje

10. Opipljivost (Unkovié, Cacié, Baki¢, 2002.)

Uspeh svake organizacije determinisan je ljudskim resursima. PoboljSanje

uCinka zaposlenih je od klju¢ne vaznosti za svako preduzece. Ovo se postize preko

upravljanja ljudskim resursima koji se odnose na izvrSavanje menadzerskih zadataka
sa podrucja ljudskih resursa.

Od velike je vaznosti briga za potrebe svojih zaposlenih, a ne samo briga o
profitabilnosti. (Stangl-Susnjar, Zimaniji, 2006.)

© Nk WDN =
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PoboljSanje koordinacije i pojaCanje intenziteta sinergije snaga preduzeca u
pravcu ostvarivanja ciljeva organizacije predstavljaju osnovni cilj upravljanja ljudskim
resursima. Ovaj osnovni cilj je moguce posti¢i prilikom ostvarivanja nekih parcijalnih
cilieva, a to su:

e Organizacioni cilj koji se ogleda u tome da se adekvatnim tretmanom i
motivacijom omoguéi uspesSnije poslovanje i dostizanje postavljenih
ciljeva organizacije.

e Funkcionalni cilj odnosi se na teznju za efikasnim upravljanjem ljudskim
resursima pri kontinualnim vrSenjem procena efikasnosti preduzetih
akcija.

e DruStveni cilj ogleda se u drustvenoj odgovornosti preduzec¢a prema
potrebama i izazovima drustva, uz minimiziranje negativnih uticaja.

e Li¢ni cilj odnosi se na licne zahteve zaposlenih i uzimanje u obzir njih,
kao i njihovih potreba. (Stangl-Susnjar, Zimaniji, 2006.)

Kada uzmemo u obzir razvoj kompjuterske tehnologije, dolazimo do zakljucka
da su sluzbe ljudskih resursa morale u veoma kratkom vremenskom periodu da nadu
modus na koji nacin da najbolje iskoriste pogodnosti brzog tehnoloSkog napredka.
Razvojem tehnologije razvila se i baza podataka koja sada veoma lako evidentira
podatke o samim zaposlenima, njihovo prisustvo na poslu, obracun radnih sati i sl.
Takode je dobila olakSice u vidu veoma pojednostavljenom pripremanju razlicitih
izveStaja. Tehnologija je takode uticala i na to da sluzbe ljudkih resursa veoma lako
mogu regrutovati kadrove (pronalazenje posla preko web site-ova postaje sve
popularniji nacin zaposlenja). Ovakav vid komunikacije takode ima Siroku primenu i u
samom obucCavanju, jer interaktivna obuka u savremenom svetu postaje
svakodnevna pojava. (Tucakovi¢, 2009.)

1.1. Vaznost upravljanja ljudskim potencijalom

Pitanje personala je veoma vazno, sa posebnim akcentom na adekvatnoj obuci
i motivaciji osoba sa prve linije, jer se radi o zaposlenima koji dolaze u direktan
kontakt sa potroSaCima. Od ponaSanja zaposlenih u velikoj meri zavisi kako ¢e
korisnici hotelskih usluga videti odredeno hotelsko preduzece, kao i njegove usluge.
(Stripe, Petkovi¢, Berman, Crnkovi¢, Bogeti¢, 2010.)

Modernija faza poslovanja posebu paznju posvecuje tzv. internom marketingu,
a sve to u cillu da se zaposleni edukuju, motiviSu i okupe oko zajednickih
organizacionih ciljeva. Neophodno je da svaki zaposleni pre svega bude svestan koje
je mesto i uloga njega kao pojednica u sistemu, Zeljeni pravac u kome ide preduzece,
kao i koje su osnovne vrednosti na kojima pocCiva poslovanje. Kada se sve ovo uzme
u obzir, kljucni elementi internog marketinga su:

motivacija i satisfakcija zaposlenih,

orijentacija na potroSace i njihovu satisfakciju,
— interfunkcionalna koordinacija i integracija,
marketinski pristup svim segmentima poslovne aktivnosti i
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— implementacija specificnih korporativnih ili funkcionalnih strategija.
(Stripe, Petkovi¢, Berman, Crnkovi¢, Bogeti¢, 2010.)

Kako bi elementi internog marketinga mogli efikasno da se obavljaju,
neophodno je da organizacijom upravljaju menadzeri liderskih sposobnosti. To su
ljudi koji kreiraju nove ideje, metodologije i politike poslovanja. (Milisavljevi¢, 2008.)
Menadzeri lideri moraju razumevati ljudsko ponasanje, a to je neophodno kako bi se
poboljsalo funkcionisanje, i kako bi se potrebe i zelje organizacije priblizile njenim
&lanovima. (Zimaniji, Stangl-Susnjar, 2005.)

U narednoj tabeli bi¢e prikazane klju¢ne funkcije lidera-menadzera po Mc
Grathovu:

NADGLEDANJE PREDUZIMANJE ODGOVARAJUCIH KORAKA

Utvrdivanje nedostataka
grupe

Sprovodenje korektivnih
postupaka

Predvidanje promena u
okruzZenju

3

Sprecavanje Stetnih
promena

4

Tabela br. 1: Mc Grathove klju¢ne liderske funkcije
IZVOR: Mc Grathove kljuéne liderske funkcije, citirano iz “Leading Groups in Organizations”, J. R.
Hackman i R. E. Walton, 1986. u: P. S. Goodman & Associates (Ed.), Designing Effective Work
Groups (str. 76), San Francisco, CA: Jossey-Bass

Prva dva gornja kvadrata obuhvataju interne operacije tima; u prvom se
utvrduju problem grupe, a u drugom se nastoji da se oni reSe. Treci kvadrat odnosi
se na pracenje okruzenja da bi se utvrdile sve spoljne promene koje bi mogle biti od
uticaja na grupu, dok se u Cetvrtom deluje kako bi se sprecile sve negativhe promene
koje bi mogle da ugroze tim. (Northouse, 2008.)

Osnovni zadaci efikasnih menadzera-lidera u hotelskom preduzeéu odnose se
na ostvarivanje misije samog preduzeca, a dostizanje tih visokih i zahtevnih ciljeva
iziskuju ogromnu koli€¢inu energije koja se crpi iz motivacije zaposlenih. (Vlahovi¢,
2008.)
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U sledecoj tabeli naveS¢emo prikaz osnovne prakse ponaSanja menadzera-
lidera:

. Tragati za moguénostima

e . Eksperimentisati i preuzimati rizik

N —

3. Vizija buducénosti

PODSTICATI ZAJEDNICKU VIZIJU ;
4. Navesti ostalo

5. Podsticati saradnju
6. Ohrabriti druge

OMOGUCITI DRUGIMA DA DELUJU

7. Dati primer
QLS Ar AT 8. Planirati male pobede

OHRABRITI SRCE 9. Priznati qurinos pojednica
10. Proslaviti uspeh

Tabela br. 2: Osnovne prakse i ponasanja izuzetnih lidera (Kouzes, Posner, 1987.)

Menadzeri lideri odreduju koja ¢e se pravila primeniti na zaposlene u hotelskom
preduzecu, a to sve preko autoriteta i moci koji im po prirodi njihovog polozZaja i
pripadaju. (Cerovi¢, 2009.) U tabeli br. 2 izneta je sistematizacija kako se, prema
Filipu Kotleru, uspedno primenjuje moc.

e Razumeju izvor svoje moci:
— svoje ponasanje uskladuju s predstavom koju ljudi o njima imaju
e Shvataju da svaki od pet izvora moci ima svoju tezinu, rizik koji mu je
svojstven i korist ukoliko se pravilno primeni
— menadzer ¢e se pozvati na odredeni izvor moci samo tamo gde to
situacija trazi ili gde odgovara osobi na koju se primenjuje
e Shvataju da je svaki od pet izvora moci koristan i znac¢ajan za njihov rad
— menadzeri se trude da im njihove sposobnosti i kredibilitet
omoguce da u datoj situaciji odaberu vrstu moci koja je
najprimerenija
¢ Imaiju cilj kome tezZe u karijeri
— postizanje ovog cilja podsti¢e njihov razvoj i upotrebu modi
e PonaSaju se zrelo i imaju samokontrolu
— menadzeri moraju izbegavati impulsivhu i egocentricnu primenu
moci
e Shvataju da je mo¢ neophodna da bi se obavio posao
— menadZer mora da prevazide nelagodnost da upotrebi moc¢ u
slu¢ajevima u kojima je njena mo¢ adekvatna

Tabela br. 3: Sest kljuénih karakteristika moéi

Izvor: John P. Kotler, Pover Dependence, and Efective Management, Harvard Business Review 54,
no. 2 (mart-april), 1976. , pp. 100. Preuzeto od: Stoner, R., Friman, E. i Gilbert, D. , MenadZment,
Zelind, Beograd, 2000. , str. 320.
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Od zaposlenih se, svakako, oCekuje da na pravi nacCin odgovore zahtevima
svog posla, a osnovni nacini da se pojedinac pripremi za to su:

— obuka, koja podrazumeva sticanja osnovnih znanja neophodnih za
izvrSenje odredenog posla,

— usavrSavanje, koje se odnosi na podizanje prethodnog nivoa znanja na
ViSi nivo, i

— trening, koji podrazumeva vezbanje svih steCenih znanja, sposobnosti i
vestina u konkretnim poslovnim situacijama. (Stripe, Petkovi¢, Berman,
Crnkovic¢, Bogeti¢, 2010.)

Zaposleni u odredenoj organizaciji pojavljuju se kao pojedinci organizovani u
skupove, i oni doprinose ukupnoj poslovnoj uspesSnosti, bez obzira na razli€itost
poslova i zadataka koje obavljaju, kao i znanja i vestina koje poseduju. Smatra se da
su apsolutno neophodni uskladeni pojedinacni i zajedniCki interesi zaposlenih i
organizacije da bi ona bila 5§to uspednija. Ne bi smelo da dolazi do medusobnih
konflikta potreba i interesa. Upravo zbog toga organizacije moraju da se trude da
uvazavaju, ne samo opste interese, nego i interese samih zaposlenih, sa ciljem
teznje ka izgradnji skladnih unutradnjih odnosa. Osecaj da zaposleni u interesu
organizacije vide i sopstvene interese, je ideal kojem treba teziti. (Vuiji¢, Camilovié,
2011.)

Najznacajniji faktori koji utiCu na samu integraciju zajednice zaposlenih su:
— primeren polozZaj zaposlenog u organizaciji,
— pravilna podela rada,
— samoocenjivanje li€nih dostignuca i poslovne uspesnosti,
— zadovoljavanje liénih motiva zaposlenih,
— dobra informisanost zaposlenih,
— zadovoljavajuéi radni uslovi,
— unapredenje standarda zaposlenih i

— organizovanost rekreacije i preventive zdravstvene zastite. (Vujic,
Camilovi¢, 2011.)

Uzimajuci sve do sad reCeno u obzir, dolazimo do zakljuCka da ljudski kapital
postaje kljuéni faktor za postizanje poslovnih ciljeva i poslovne efikasnosti. On je
definisan kao znanje, iskustvo, sposobnosti, umece i posedovanje kreativnosti, kao i
inovativnost pojedinca. Celokupnu vrednost i efikasnost obezbeduju iskustvo,
sposobnosti, vestine, znanje, kontakti, preuzimanje rizika kao i mudrost pojedinca u
nekoj organizaciji. Dakle, uporedo sa materijalnim kapitalom, potrebno je osmisliti
kulturni, intelektualni i trziSni kapital, koji je direktno povezan i od uticaja je na
poslovnu uspeSnost. Na sistem upravljanja ljudskim kapitalom se sve viSe stavlja
akcenat, kao na izvor istinske moci. Ako se ljudski kapital timski kreira i ako se njim
pazljivo upravlja, on u mnogome povecava materijalnu korist i vrednost. (Vuiji¢,
Camilovi¢, 2011.)
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Stoner je obradio aktivnosti koje se tiCu procesa upravljanja ljudskim resursima.
To su sledece aktivnosti:

— planiranje ljudskih resursa (koje predvida da se potrebe za osobljem
zadovoljavaju stalno i na adekvatan nacin;

— regrutovanje (Ciji je cilj da se obezbedi odgovarajuci izbor kandidata za
odreden posao, prema planu ljudskih resursa);

— selekcija (koja podrazumeva popunjavanje formulara za podnoSenje
molbe, podnoSenje kratke biografije, intervjue, kao i proveru znanja i
reference);

— socijalizacija (koja se odnosi na uvodenje u radnu sredinu kako bi se
izabranim kandidatima pomoglo da se bezbedno uklope, kroz
upoznavanje novih kolega, organizacijom i njenom kulturom i politikom,
kao i ponaSanjem koje se od njih oCekuje);

— obuka i usavrSavanje (koji su usmereni na povecanje sposobnosti
radnika, s tim da se obuka obavla pod necijim nadzorom, a
usavrSavanje moze obavljati i sam zaposleni) i

— procena ucinka (ovo se konkretno odnosi na uporedivanje uc€inka koji je
ostvario konkretni pojedinac na svom radnom mestu, sa standardima i
ocCekivanjima vezanim za njegovo radno mesto). (Jevti¢, 2004.)

1.2. Zaposleni kao deo proizvoda

Do skoro je Citavo poslovanje bilo obeleZzeno zadovoljenju potreba potrosaca
hotelskih usluga. Danas oni nisu stavljeni na drugo mesto, njihova satisfakcija je i
dalje jedini i osnovni cilj poslovanja. Medutim, dosli smo do zakljuCka da su zaposleni
glavni faktor uspeha poslovanja, jer da bi doSlo do satisfakcije korisnika usluga,
zaposleni moraju uloziti kompletnu licnost, svoj trud i znanje. Oni na svojim ledima
nose odgovornost za uspeh i neuspeh, oni utiCu na kvalitet usluge, i kvalitetan nacin
pruzanja same usluge. Hotelski gosti vezuju se za zaposlene viSe nego za sam hotel.
NajviSe im ostaje u pamcéenju koliko su paznje dobili od zaposlenih, jer hotel lux
kategorije sa neljubaznim osobljem ne moze ostati u pozitivnom se¢anju samo zbog
raskoSa koji poseduje. Zaposleni u sebi moraju posedovati taj raskos bez obzira da li
rade u luksuznom hotelu, ili u nekom hotelu slabije kategorije.

U hotelskoj industriji zaposleni su, dakle, klju¢ni deo proizvoda, a to znaci da
sektori za ljudske resurse i sam marketing moraju usko saradivati. Neophodno je da
menadzer zaposli ljubazno i sposobno osoblje, kao i da posle zaposlenja vodi politiku
poslovanja koja podrazumeva pozitivne odnose izmedu samih zaposlenih, kao i,
naravno, izmedu zaposlenih i gostiju. Na svaki detalj se strogo mora voditi racuna, jer
je i vise nego ocigledno da svaka, i najmanja greSka moze imati uticaj na kvalitet
proizvoda, odn. pruzene usluge. (Kotler, Bewen, Makens, 2010.)

Smatra se da u hotelskom preduzecu postoje dva klijenta, a time se misli na
klijente koji pla¢aju, i na zaposlene. Kao §to smo ve¢ spomenuli, unutrasnji marketing
je, dakle, zadatak osposobljavanja i motivisanja zaposlenih kako bi pruZili svoj
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maksimum sa cillem obezbedivanja kvalitetne usluge korisnicima hotelskih usluga.
(Kotler, Bewen, Makens, 2010.)

1.3. Znaéaj zaposlenih na tzv. prvoj liniji usluzivanja

Najvaznije za usluzni proces je da mora biti takav da bude primenljivo i
operacionalan u praksi, da ga je moguce komunicirati osobama u organizaciji, na
razli€itim hijerarhijskim nivoima i u razliCitim sektorima u usluznoj organizaciji, a
naroCito na prvoj liniji usluzivanja, i naravno da omogucava da se usluga isporuci
poroSacu na odgovarajuci nacin. (Veljkovic, 2009.)

Za marketing sistem isporucivanja usluge generalno vazi pravilo da se razlikuje
kod usluga koje podrazumevaju visi nivo u¢eséa fizickog kontakta izmedu osoblja na
prvoj liniji usluzivanja i potroSaca, i usluga koje imaju nizi nivo kontakata izmedu
potroSaca i zaposlenih u hotelskom preduzeéu. (Veljkovié, 2009.)

Kod usluga visokog fizickog kontakta bitno je da se vodi racuna o slede¢em:

— Objekti su jedan od elemenata pruzanja usluge,

— Proces usluzivanja mora biti kreiran u skladu sa potroSaCevim
potrebama,

— lzabrana pogodna lokacija je veoma vazna,

— Kreiranje odgovarajuce prijatne atmosfere utice u velikoj meri na
percepciju usluznog procesa i ukupno zadovoljstvo i

— Moraju se uzeti u obzir i druge potrebe potroSaca, odnosno ukupno
zadovoljstvo, koje podrazumeva informacije, parking, hranu, toalet...
(Veljkovic, 2009.)

Usluge visokog kontakta dakle podrazumevaju interakciju izmedu potroSaca i
zaposlenog, odn. aktivan kontakt izmedu njih, te su stoga povezane sa vecinom
usluga koje isporuCuju ljudi. Kod ovakvog tipa usluga (npr. u hotelu) u raznim
tactkama usluznog procesa dolazi do kontakta izmedu potroSaca i zaposlenih na prvoj
liniji usluzivanja, ali i sa usluznim ambijentom i opremom, te ostalim potroSacima,
odn. sa svim elementima koji se nalaze u frontstejdzu, tj. za potrosaca vidljivom delu
procesa usluzivanja. Naravno postoji i Citav niz drugih taCaka u kojima potrosac
dolazi u kontakt sa pojedinim elementima usluznog ambijenta ili, Sto je jo$
verovatnije, sa informacijama o preduzecu ili nekim od zaposlenih, slu¢ajno ili putem
raznih sredstava komunikacije. (Veljkovi¢, 2009.)

Dakle, frontstejdz (ili front office) oznacava sve ono $to potroSa¢ moze videti ili
primetiti prilikom usluznog procesa (npr. u restoranu je to sve ono $to je povezano sa
uslugom, hranom, ambijentom, eventualno toaletom, i drugim pratec¢im sadrzajima
koji upotpunjuju osnovnu uslugu, pri ¢emu je osoba za kontakt uglavnhom konobar).
(Veljkovic, 2009.)

U sledecoj tabeli je prikazan standard usluge koji je ujedno i reper za kvalitet,
na primeru konobara, jednog od zaposlenih, koji je u direkthom kontaktu sa
potrosacima, dakle na prvoj liniji poslovanja.

16



Konobar obavlja razgovor u trajanju od 2 minuta, posto je gost

seo za sto

Koktel se posluzuje za stolom u roku od 4 minute po narudzbi;

ukoliko gost nije narucio koktel, ponudice se hrana u roku od 4

minuta, nakon dobrodo$lice koja je izgovorena gostu

Narucéivanje hrane 4 minuta nakon isporuke koktela ponudice se glavno jelo

Prilozi Salata, sir i prilozi bice isporu€eni sa glavnim jelom

D Dezert se nudi nakon 5 minuta posto su tanjiri prazni ili jelo
ezert «

zavr$eno

Nakon 5 minuta posto je konzumirao dezert ili u istom

vremenskom razmaku posto su tanjiri sklonjeni sa stola

Bilo da je plac¢anje keSom ili karticom, naplata Ce se izvrSiti u

roku od 2 minuta nakon $to je kes (ili kartica) polozen na sto.

Prvi kontakt

Isporuka koktela

Pla¢anje

Novac

Tabela br. 4: Standardi usluge/reperi za kvalitet (Unkovié, Cagdié, Bakié, 2002.)

Mahes (1988) se fokusira na kljuCnu ulogu prve linije osoblja hotelskog
preduzeca, u sluzbi susreta sa potrosacCima, kao i o paketu glavnih atributa koje ti
zaposleni moraju imati, kao Sto su moral, motivacija, znanje, vestina i autoritet.
Analiza vaznosti uloge posebno tih zaposlenih Siroko je prihvacena u mnogim
usluznim operacijama, mozda najvise zahvaljujuéi DZenu Karlzonu, bivSem
predsedniku skandinavske avio kompanije (SAS). Karlzon je uveo termin “trenutak
istine” u poslovni re¢nik. On je opisao “trenutak istine” kao svaku taCku kontakta
izmedu potroSaca i zaposlenih. Sve velike turistiCke i hotelijerske organizacije, kao
rezultat toga, imaju na hiljade “trenutaka istine” svakog dana (npr. prilikom check-in
a, usluzivanja pi¢a, room servisa i sl.). Ovi “trenuci istine”, iako pojedinacno mogu biti
mali po obimu, mogu uticati na klju¢ne odluke potro8aca, npr. da li Zele ili ne postati
korisnici usluga, ugovoriti posao ili ne (make-or-break), da li zele nastaviti saradnju,
odn. doci opet u to hotelsko preduzede, ili se ne Zele viSe vraéati. To su trenuci u
kojima osoblje hotelskog preduzeca, na tzv. prvoj liniji usluzivanja, ima priliku da
razoCara potroSaCa ne ispunivsi njegova ocCekivanja, ili da ga pridobije time Sto su
njegova oc€ekivanja zadovoljena, ili jo§ bolje nadmasena. To je glavni razlog $to je
uloga front-line staff-a toliko vazna. (Baum, 2006.)

| na kraju, u tabeli 5 prikazana je veza zaposlenih na prvoj liniji usluzivanja i
kvaliteta.

Sposobnost da se u interakcijama sa potrosacima verbalno i

Komunikacija: . o
pismeno izrazava

Sposobnost
uzivljavanja:
Sposobnost
odluéivanja:

Energija:

Pouzdanost:

Spoljnji utisak:

Inicijativa:

Integritet:

Sposobnost da se cene osec¢anja i stavovi potroSaca i da se na
njih odgovaori

Spremnost da se donesu odluke i da se preduzmu odredene
aktivnosti ili mere kako bi se odgovorilo na zahteve potro§aca

Visok stepen budnosti i paZznje u celokupnom procesu
interakcije

Sposobnost da se sopstevni stil pruzanja usluga prilagodi
odredenoj konkretnoj situaciji i licnosti potrosaca

Cist i uredan izgled, pozitivan utisak na potrogace

Sopstvene aktivnosti da bi se oCekivanja potrosaca ispunila, pa
i viSe od toga

Odrzavanje visokih socijalnih i etiCkih standarda ophodenja sa
potroSacima
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Struéno znanje:

Sposobnost
procenjivanja:
Motivacija da se
bude na usluzi
potrosacu:
Sposobnost
ubedivanja/talenat za
prodaju:

Sposobnost
planiranja:

Sposobnost
reSavanja problema:

Analiza situacije:

Visok nivo
postavljenih ciljeva:

Produbljena znanja u vezi sa ponudom i sa procesima pruzanja
usluga, a koja se odnose na potro$ace

Sposobnost da se tacno procene informacije kojima se
raspolazZe i da se one iskoriste za analizu i reSavanje problema

Osecaj zadovoljstva pri radu (a koji proizilazi iz kontakata sa
potroSacem i kroz ispunjavanje njegovih potreba i reSavanje
njegovih problema)

Sposobnost da se svojim idejama i reSavanjem problema
dobije podrska potro$aca i da se potrosa¢ ubedi da kupi ono
$to nudi preduzece

Sposobnost da se aktivnosti koje se odnose na potroSaca
pripreme pravilno i blagovremeno

Sposobnost da se nosi sa neocekivanim problemima
potroSaca, nepredvidenim obimom posla ili razli¢itim pritiscima
pri isporuci usluge potroSacima

Prikupljanje i logiCka analiza vaznih informacija o razlicitim
situacijama koje se odnose na potroSaca

Visoki ciljevi u pruzanju usluga i stalna teznja da se ovi ciljevi
dostignu

Tabela br. 5: “Front-line” zaposleni i kvaliteta (Cosié, 2007.)
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2. Ekonomski ¢inioci poslovanja hotela

Hotel je, u ocima korisnika njegovih usluga, objekat komercijalnog ugostiteljstva
koji svoje objekte i usluge nudi na prodaju. Koncepcija celokupne ponude hotela,
odn. njegove usluge, sastoji se od polozaja (lokacije), samog objekta, usluge,
predstave i cene. Geografski smesStaj hotela u neko mesto predstavlja njegovu
lokaciju. Odabrano mesto upucuje na dostupnost i pogodnost koje ta lokacija pruza,
lepotu okoline i privlaénost, nepostojanje buke i drugih smetnji, ili suprotno. (Nikoli¢,
2010.)

Repertoar objekata Cine sadrzaji koji obuhvataju sobe, restorane, barove, sale
za sastanke, konferencije i bankete, i objekte za rekreaciju (npr. teniski tereni i
bazeni). Oni su tu u cilju da se njime sluze gosti, a medu sobom se razlikuju po tipu,
veli€ini i na druge nacine. Usluge se odnose na sadrzaje koje neki hotel nudi u svojim
objektima: konkretno na njihov stil i kvalitet, koli€ina paznje, ljubaznosti, brzini i
efikasnosti koja se ukazuje pojedincu od strane zaposlenih. (Nikoli¢, 2010.)

Predstavu (image) mozemo definisati kao nacin na koji se hotel prikazuje
ljudima i nacin na koji ga ljudi, tako prikazanog dozivljavaju. Ona Cini skup proizvoda
u vidu lokacije, objekta i usluge, ali uvecavaju je faktori poput imena, imidza, slike;
asocijacije koju izaziva time Sto odredeni profil gostiju tu odseda; time Sta o sebi
govori i $ta o njemu govore drugi. (Nikoli¢, 2010.)

Cena iskazuje vrednost koju hotel daje kroz lokaciju, objekte, usluge i image,
kao i zadovoljstvo koje iz svih tih elemenata izvlaCe korisnici. (Nikoli¢, 2010.)

Osoblje hotela i sredstva hotela predstavljaju njegove osnovne Ccinioce.
Sredstva hotela su, najjednostavnije re€eno sve ono §to je finansijski u njega ulozeno
da bi krajnji proizvod (usluga) bio Sto kvalitetniji i privlaéniji potroSaCima. Osoblje
hotela obuhvata zaposlene kadrove, koje nazivamo “ljudskim kapitalom”; oni sami po
sebi govore koliko je njihova vaznost i uloga velika i odgovorna. Oni su tu da bi
hotelska usluga bila kompletna, da bi se nasli potroSaima u svakoj situaciji, da bi ih
pridobili, uticali na njihovu celokupnu satisfakciju, da bi stekli njihovu lojalnost, i
ostvarili na taj nacin obostrani profit-lojalne potro$ace koji se ponovo vraéaju, a
ujedno svoje pozitivne utiske prenose na svoju oklinu; kao i profit za sam hotel, koji,
poslujuci tako Sto stavlja u prvi plan potroSace, uspesno opstaje na trzisStu i bori se sa
sve jacom konkurencijom. (Nikoli¢, 2010.)

2.1. Tehnologija usluzivanja

Jedan od kljuénih zadataka hotelskog preduzeca je razvijanje usluzne strane
poslovanja, konkretno rayvijanje snazne usluzne kulture. Ona je koncentrisana na
usluzivanje i zadovoljavanje klijenta. Stvaranje usluzne kulture mora zapoceti na
najvisem nivou uprave, ali pod uslovom da obuhvati i sve niZe nivoe. Usluzna kultura
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u hotelima Four Seasons ogleda se u komunikaciji zaposlenih, politikama preduzeca
i licnim inicijativama. Ista pravila vaze za sve zaposlene. Zaposleni koji ulozZe
maksimalan trud kako bi zadovoljili klijenta proglasavaju se zaposlenim godine.
(Kotler, Bewen, Makens, 2010.)

Veliki broj autora je nastojao da objasni i definiSe usluzne delatnosti u odnosu
na ostale oblike ljudske aktivnosti. Jedna od najkompletnijih definicija usluga je ona
koju je dao Filip Kotler. Prema Koltleru usluga je svaka aktivnost ili korisnost koju
jedna strana moZze ponuditi drugoj, koja je u sustini neopipljiva i koja nema za rezultat
vlasnistvo nad bilo €im; njihova proizvodnja moze ali isto tako i ne mora biti povezana
sa nekim fizicki opipljivim proizvodom. (Kotler, Bewen, Makens, 2010.)

Najvazniji aspekti usluznih operacija su:
1) Usluzni procesi/iskustvo uslugom kroz npr. pouzdanost, prijateljstvo,
osecaj sigurnostii sl.;
2) Rezultat usluge kroz npr. funkcionlanost i pouzdanost rezultata;

3) Opipljivi proizvodi koji idu uz uslugu, kroz npr. funkcionalnost,
pouzdanost i raspolozivost;

4) Osoblje kroz npr. prijateljstvo, odgovornost, izgled, kurtoaznost,
kompetencije i vestinu komuniciranja i

5) Kapacitet kroz npr. izgled, estetiku, pristupacnost i udobnost (komfor).
(Cosi¢, 2010.)

Kolektivha saglasnost zaposlenih je uvek neophodna menadzmentu, ali isto
tako je vazna i podrSka da bi do te saglasnosti doSlo. To se moze postici
priznavanjem sindikata ili drugim mogucim pristupima. Ali pored toga, bez obzira na
to da li su zaposleni ukljuceni ili nisu, i da li su u stanju da uti€u na donoSenje odluka
kolektivno, uvek ostaje pitanje individualnog samoinicijativnog u¢e$éa. Smatra se da,
ukoliko zaposleni zele uCeSCe, onda to mogu delimi¢no ostvariti koriS¢enjem
individualnih inicijativa uz manju upotrebu kolektivnih sredstava. (Torrington, Hall,
Taylor, 2004.)

Kao 8to smo ve¢ spomenuli u prvoj glavi, u marketing sistemu usluga
razlikujemo usluge koje podrazumevaju viSi nivo ucesca fizickog kontakta izmedu
zaposlenih na prvoj liniji usluzivanja i potroSaca, kao i usluge koje imaju nizi nivo
kontakta izmedu potroSaCa i zaposlenih u hotelskom preduzecu. Usluge visokog
kontakta, dakle podrazumevaju aktivan kontakt izmedu zaposlenih i potroSa¢a, dok
su drugi tip one usluge u kojima ima malo ili nimalo fizicCkog kontakta izmedu
zaposlenih u usluznom preduzecu i samih potroSaca. To ne znaCi da kontakt ne
postoji, ve¢ da se uglavhom obavlja sredstvima odn. opremom putem koje se
isporuCuje usluga. Kada su u pitanju usluge sa niskim nivoom kontakta potrosSac se
susreCe sa opremom za samoposluzivanje, eventualno postom, telefonom, faksom,
web sajtom i drugim elementima koji €ine sistem usluznih operacija. Podrazumeva se
da i u ovom slucaju postoji nevidljivi deo za potrosaca koje se odnose na odredenu
tehniCku podrsku od strane bekstejdza usluznog procesa. Dakle, u oba slu€aja
postoji vidljivi i nevidljivi deo za potroSace, odn. frontstejdz i bekstejdz. Frontstejdz
(kao sto Smo veé rekli) oznatavamo sve ono $to potrosaé moze videti i primetiti
prilikom usluznog procesa, dok bekstejdz podrazumeva prateCe usluge, aktivnost,
opremu, tehnologiju... koji podrzavaju osnovnu uslugu, a nisu vidljivi od strane
potroSaCa (npr. proces pripremanja hrane, CiSCenje toaleta, nabavke hrane i sl.).
Usluzni sistem predstavlja skup svih elemenata koji omogucavaju da se realizuju
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usluzni koncepti, poput zaposlenih, potroSaca, organizacione strukture i usluznog
ambijenta. (Torrington, Hall, Taylor, 2004.)

Upravljanja zaposlenima u organizaciji imaju razne zadatke, a osnhovni
su:analiza poslova, planiranje ponude i traznje za ljudskim resursima, regrutovanje i
selekcija kandidata, obuka i razvoj zaposlenih, ocena performansi zaposlenih,
nagradivanje zaposlenih, radni odnosi, zastita zdravlja i sigurnosti zaposlenih i
upravljanje procesom napustanja organizacije. (Torrington, Hall, Taylor, 2004.)

Zaposleni na prvoj liniji usluzivanja igraju veliku ulogu u predvidanju potreba
potroSacCa, prilagodavanju usluge i usluznog procesa specificnim potrebama
potrosSaca i izgradnji personalizovanih dugoro¢nih odnosa sa potroSacima i klijentima.
Oni su na neki nacin “graniCari preduze¢a prema spoljnom svetu”. Imaju razliCite
uloge i ciljeve. NajceSce je to kombinacija operativnih i marketing ciljeva. (Veljkovic,
2009.)

Tehnolosko-tehni€ki i trziSni i organizacioni faktori predstavljaju najvaznije
grupe faktora koje hotelsko preduzece mora uzeti u obzir.

Tehnolosko-tehni€ki faktori: Ova grupa faktora obuhvata pre svega faktore
ljudskih resursa, a zatim i one koji su uslovljeni nekim tehnickim elementima kao Sto
su, npr. kapacitet objekta, teni¢ka podela poslova i radnih operacija prema stepenu
kvalifikovanosti zaposlenih i dr.

Dolazi do S8irokog prostora za ukljuCivanje zaposlenih sa raznorodnim
zanimanjima usled tehnoloSke osnove hotelskog poslovanja. Mera u kojoj ¢e razna
zanimanja biti zastupljena u konkretnom preduzecu je pocetni, ali tokom vremena
varira. Drugi faktor je dovodenje u sklad raznih operacija svih zaposlenih sa razli€itim
zanimanjima i procena odredivanja doprinosa svakog pojedinca cilju postizanja
Zeljenog kvaliteta usluga. (Cagi¢, 2010.)

Kvalifikaciona struktura zaposlenih je takode polazni i bitan faktor u
funkcionisanju radnog kolektiva. Od strane tehnologije rada u ovoj situaciji dolazi do
karakteristicnih odnosa. Radni zadaci koje svaki ¢lan kolektiva treba da obavi na
svom radnom mestu odreduju se tehnickom podelom rada. Tadode se tada precizira
potreban stepen kvalifikovanosti. Za hotelska preduzeca karakteristiCan je odnos
izmedu najnizih i najviSih stepena Skolske spreme i strucnog obrazovanja, tj. njihove
zastupljenosti u kolektivima. Tehnolo$ki i drugi faktori odreduju taj odnos. U njemu je
relativno skromno uceSCe zaposlenih sa najviSim stepenima Skolske spreme i
struénog obrazovanja, a znafajno uceSce onih koji obi¢no imaju najnizi stepen
kvalifikovanosti. (Cagi¢, 2010.)

Navedeni odnosi u kvalifikacionoj strukturi zaposlenih obrazovanja, u velikoj
meri uslovljavaju joS jednu strukturu ljudskih resursa hotelskog preduzeca. Misli se
na onu prema vrstama poslova kojima se bave pojedine grupe zaposlenih. Rec€ je o
uceS¢u rukovodeceg, usluznog, proizvodnog, tehnickog i administrativnog osoblja u
ukupnom broju zaposlenih u konkretnom hotelskom preduzecu. Ova struktura se ne
mora poklapati sa kvalifikacionom strukturom. (Cagi¢, 2010.)

Jos jedan faktor tehniCke prirode direktno uslovljava strukturu zaposlenih prema
vrstama poslova, odn. zastupljenost usluznog, proizvodnog, tehni¢kog, kao i
rukovodeéeg i administrativnog osoblja. On dakle odreduje i kvalifikacionu i ukupnu
organizacionu strukturu preduzeca. Re€ je o kapacitetima odgovarajuCe vrste i
kategorije objekata kojima preduzece raspolaze. Zavisno od namene objekta,
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njegova vrsta i kategorija se inaCe javljaju na strani trzisnih faktora, ali se u vezi sa
kapacitetom njihov uticaj ispoljava i u grupi tehniko-tehnologkih faktora. (Cagi¢,
2010.)

Od uticaja na sastav kolektiva i njegovo funkcionisanje, kojim se obezbeduje
kvalitet usluga za goste hotela je nivo tehni€ko-tehnoloske opremljenosti i tehnoloske
forme usluzivanja. TehniCka opreljenost je analizirana, kao i njen uticaj na kvalitet
usluzivanja, a samim tim i na konkurentsku poziciju konkretnog preduzeca na
turistickom  trzistu. Opremljenost objekata savremenim tehnic¢ko-tehnoloSkim
elementima direktno utiée na produktivnost i ukupnu efikasnost rada. (Cagi¢, 2010.)

Heterogenost zanimanja i kvalifikaciona struktura zahtevaju da se u preduzecu
primenjuje timski rad. Da bi se takav rad uspesno sproveo i da bi sve radne operacije
imale isti osnovni cilj u vidu postizanja potrebnog kvaliteta usluga-neophodni su
obuka i trening osoblja, efikasan menadzZzment, motivacioni elementi i druge osnove.
Timski rad u praksi se ostvaruje kroz aktivnosti viSe radnih grupa ili timova,
okupljenih u cilju vrSenja pojedinih poslovnih zadataka i funkcija, ali je on neophodan
i u poslovima koordinacije rada tih grupa. Tehnologija i vrste radnih operacija stvaraju
Sirok prostor da se u hotelijerstvu zaposli znagajan broj Zena. (Cagi¢, 2010.)

Proces usluzivanja u hotelijerstvu u velikoj meri utiCe na formiranje i
funkcionisanje kolektiva. Ovi uslovi obuhvataju rad u smenama, uklju€ujuéi i nocni
rad, rad preko vikenda i praznikom, produZeni rad u sezoni, kao i rad u objektivho
oteZzanim okolnostima pri izvrSavanju pojedinih operacija, ili uz izrazene fizioloSke
napore. Objekti sa celogodiSnjim poslovanjem, (ovo se posebno odnosi na one u
vecim gradovima), prakticno uopste ne prekidaju rad tokom Citave godine, pa kod njih
do realiyacije obimnijih rekonstrukcija dolazi bez prethodnog zatvaranja hotela.
Ovakvi uslovi imaju naglasenu stalnost prisustva na poslu, a usled toga malo
slobodnog vremena za zaposlene tokom radne nedelje ili meseca. (Cagci¢, 2010.)

TrziSni i organizacioni faktori: Ova grupa takode obuhvata viSe faktora od
kojih su neki ve¢ spomenuti medu tehnicko-tehnoloskim, sa kojima zajedniCkim
snagama deluju na personalni sastav i njegov obim. Poslovno ponasanje hotelskog
preduzeca, kao i njegova organizaciona struktura, su bitan faktor koji odreduje sastav
i funkcionisanje ljudskih resursa. (Cagi¢, 2010.)

Sledeci znacCajan trziSni faktor za sastav i funkcionisanje ljudskih resursa su
sezona i njeni uticaji. Ovo je posebno izrzeno kod preduzeca poslovno vezanih za
odgovarajuce segmente potrosaca i konkretne turistiCke lokalitete, kao i kod firmi
orijentisanih na poslovna putovanja (sa objektima iskljuCivo u velikim gradovima).
Radi se o faktoru koji bitno uti€e na obavljanje radnih operacija i njihov kvalitet. Tzv.
puna letnja ili zimska sezona traje dva do tri meseca, a u tom periodu danas se u
svim izrazitim turistickim destinacijama sa sezonskim obelezjem uspostavlja Citav
kompleks odnosa izmedu ponude i traznje. Sezonsko zapoSljavanje je jedan od
znacajnijin elemenata tih odnosa. Namena objekta direktno je vezana za korisnike
hotelskog, apartmanskog ili nekog drugog smestaja. Dolazimo do zakljuCka da
namena objekta direktno uslovljava njegovu vrstu, kategoriju, veli€inu, vreme
poslovanija i druge odlike. (Cagié, 2010.)

Iz svega do sad navedenog uvideli smo da je odnos prema potroSaCima
inkorporiran u njih i da se treba posebno izdvojiti, jer utiCe na postizanje kvaliteta
usluge, koji je osnovni cilj funkcionisanja ljudskih resursa. Sustina je izgradivanje
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odgovaraju¢e atmosfere i maksimalne usmerenosti svakog €lana na zadovoljenje
potreba i Zelja gostiju. Medutim, ovo moZze povratno uticati i na broj zaposlenih i to u
dva razlicita pravca: prvom, koji moze da vodi ka smanjenju personala onda kada se
postigne potpuna orijentacija ka potrebama potroSaca; i drugom, u kome kolektiv u
potpunosti orijentisan ka potrosaCima na taj nacin stiCe znacajnu reputaciju medu
njima, povecava promet, a samim tim i stvara osnovu za buduéi rast i razvoj
preduzeéa kroz poveéanje obima zaposlenosti. (Cagi¢, 2010.)

Ovde se takode ukazuje na neophodnost naglasavanja jo$ dve vazne stavke
poslovanja, pogotovo iz razloga Sto su to neki od onih kvaliteta koje ne mozemo
nauciti (ali se moze raditi na njihovom eventualnom poboljSanju). Sa tim kvalitetima
se, tako reci, jednostavno rodimo (ili ne), a to su kreativnost i poslovna etika.

Kreativnost. Znanje nam daje samopouzdanje i u velikoj meri utiCe na nase
odluke i poslovno rasudivanje, ali Sta raditi kada znanje nije dovoljno? Tokom
poslovanja cemo svakako dolaziti u nepredvidive situacije. To su situacije u kojima
¢emo se morati osloniti na sopstvenu intuiciju i na snalazljivost. Ovo su situacije u
kojima naSa kreativnost moze doci do izrazaja. Nemoguce je u svakom trenutku
ispuniti svacija oCekivanja, a ne smemo ni re¢i “ne” gostima, ako Zelimo da oni
ponovo dodu u nas hotelski objekat.

U pruzanju hotelskih usluga, jasno je da u re¢niku hotelijera negacija ne sme
postojati. Najbolji izlaz iz nezgodnih i, na prvi pogled, nereSivih situacija, jeste
pruzanje alternativne. Npr. gost je nezadovoljan jer je oCekivao da Vasa hotelska
soba daje na koriséenje sobne papuce (jer je na takvu uslugu navikao u nekim
drugim hotelskim objektima), a Va$ hotelski objekat njih ne obuhvata u svom
inventaru. Vi mu nikako ne trebate protivreciti. Trebate mu ponuditi neku alternativu,
ali sa naglaskom na ponudeno, a ne na nametnuto. PredloZili bi ste mu recimo, da na
racun hotela popije kafu u vasem baru, dok za to vreme domacica hotela eventualno
ode do radnje i kupi papuCe za tog gosta. Vase razumevanje i o€igledan trud za
potrebe pojedinca, ucinice da on oseti kako ga poStujete kao individuu, i kako
uvazavate njegove Zelje. Samim tim i on ¢e biti zadovoljan i zbrinut. Pridobicete
njegovo poverenje i pribliziCete mu se kao li¢nosti, a to je korak koji vodi satisfakciji
gosta, Sto i jeste uvek krajnji cilj. Ovo je posebno znafajno kada su vip gosti u
pitanju.

Kreativnost se obi¢no odnosi na sposobnost generisanja i razvijanja novih ideja.
Kreativan proces inaCe je najceSCe sloZzen i raznolik. U literaturi se odvijanje
kreativhog procesa opisuje kroz sledece faze:

1) podsvesno bavljenje problemom,

2) intuicija,

3) kompletan uvid u problem, i

4) logi¢ka formulacija ideja. (Masi¢, 2007.)

Poslovna etika. Zivimo u surovim vremenima poljuljane etike i moralnih normi,
vremenima punim “nesportskih igra¢a”. U jednom takvom okruzZenju imamo utisak da
moramo gaziti da ne bi bili zgaZeni. Ljudi su ispunjeni strahom da njihovo poStenje
nece biti uzvraceno istom merom, nego da &e, naprotiv, biti shvaceno kao slabost
koja Ce biti iskoriS8¢ena. lako ne opravdano, nije neobi¢no Sto svaki poslovni Covek
dolazi do ovakvih nedoumica i iskuSenja. Kako igrati posteno i opstati u Sumi punoj
vukova spremnih na sve, sa ciliem eliminisanja konkurencije? Na osnovu sopstvenih
zapazanja, bila bih slobodna da kazem da je, po mom misljenju, prvi korak ka etici
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posedovanje znanja. Znanje koje posedujemo ne moze nam se ukrasti ili iskoristiti.
Na njemu treba da radimo kroz pracenje trendova i konstantno uéenje, nadogradnju
na nase dosadasnje znanje, odn. konstantno usavrSavanje. Posedovanje znanja vodi
nasem samopouzdanju i svesnosti da imamo apsolutno pravo da svoje znanje isto
tako posteno i naplatimo. Ako Zelimo da posedujemo etiku u poslovanju, to ne znaci
da se od nas oCekuje da budemo skromni. Trebamo posteno pokazati svoje znanje i
Zelju za napredovanjem, sve vreme svesni svojih kvaliteta koji zasluzuju da budu
opazeni i nagradeni. Ovde je jedino neophodno naci zlatnu sredinu izmedu
skromnosti i nametljivosti, kao dve nepozeljne krajnosti.

Drugi korak bi, po meni, mogao biti ljubaznost u ophodenju. Na kojoj god
hijerarhijskoj lestvici da se nalazimo, neophodno je da budemo ljubazni i pristupacni
u odnosu sa svojim kolegama i poslovnim partnerima. Na taj naCin c¢emo se lakSe
pribliziti osobi sa kojom saradujemo, pa ¢emo tako biti svesni o kakvoj osobi je rec.
Prvi ¢emo pruziti ruku poverenja, praktichno ¢emo dati primer drugoj strani.
Usudi¢emo se da ponudimo sve uslove za posten dogovor i savesno poslovanje, §to
se naSe strane tiCe. Pokazacemo da smo strpljivi, spremni na dogovor koji Ce
odgovarati obema stranama. Ono ofemu ovde treba voditi raCuna je da se misli
isklju€ivo i samo na iskrenu ljubaznost i zainteresovanost za zahteve i potrebe druge
strane, a nikako na izves$tateno ponasanje koje niko ne voli, i koje se odmah primeti.
Takode treba naglasiti da ovo nije ljubaznost koja govori da Cete pristati na sve
uslove i da ¢ete tudu volju staviti ispred svoje. Neophodno je biti ljubazan ali odlu¢an.
Npr. Spremni smo da Vam izademo u susret popustom koji ste nam traZili, jer smo
svesni komplikovane situacije u kojoj se nalazite, ali insistiramo da projekat bude
obavljen u nazna¢enom vremenu, bez odlaganja i da se ispune sve stavke na koje
Ste se obavezali.

Poslednji korak koji bih navela je opreznost. lako imamo veliku Zelju da igramo
posteno, to opet nije garancija da ¢emo uvek poslovati sa ljudima koji razmisljaju isto
kao mi, sa ljudima koji su dovoljno hrabri da nastupe iskreno i poSteno. Zbog toga je
neophodno da svoju punu paznju posvetimo svakom svom poslovnom partner (ili
kolegi). Moramo nauciti da sluSamo svoju intuiciju, da predosetimo da li je pravi
trenutak za neki poslovni rizik. Neophodno je da nademo sredinu izmedu
lakomislenosti i paranoi¢nog nepoverenja. Nikako ne trebamo delovati kao policajac
koji samo lovi gresSke, ali ni kao naiv€ina koju je lako preéi. Pravi nacin za to je
zainteresovano i iskreno posvecivanje pune paznje konkretnoj osobi. Dogovori
trebaju biti precizni. Potrebno je naglasiti da ovde veliku ulogu igra iskustvo. Posle
nekog ozbiljnijeg vremena provedenog u konstantnom direktnom kontaktu sa ljudima,
stiCemo moc sve brzeg zapazanja i “Citanja” osoba.

Moglo bi se reCi da su sve vrednosti koje sacCinjavaju eticno ponaSanje u
poslovanju-iskrenost, postenje, postovanje drugih, usluznost, drzanje obecanja,
Cestitost i poverenje-sastavni deo vaspitanja gotovo svakog menadzera. Medutim,
nesrecna je Cinjenica da ove zdravorazumske vrednosti pre€esto iS€eznu na trzistu.
Novinski Clanci su puni skandala nekih preduzeca, a to dokazuje da poslovni
rukovodioci, kao i ostali, nisu uvek u stanju da praktikuju visoku etiku u poslovnom
ponasanju. Kada se spoji iskusenje koje namecu novac i moc, postaje jasna potreba
za promi$ljenim istrazivanjem moralnih izazova kojima su izlozeni svi zaposleni.
Sama Cinjenica da je osoba vaspitana na ispravan nacin ne obezbeduje dovoljno
municije za borbu protiv iskuSenja kojima zanemarujemo osnovne moralne
standarde. (Elakovi¢, 2011.)
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Poslovna etika je nacin ponaSanja, rada i odnos prema potrosacima,
zaposlenima i poslovnim klijentima. (Jevti¢, 2004.) Na Zalost, svi koji nastoje da
primene etiCko ponasanje, suoCavaju se sa nizom tesSkoca. Ipak, bez obira na sve, ne
treba odustajati od svojih principa iz straha, ili pod izgovorom “svi posluju pokvareno,
Sto bih jedino ja bio posten”. Ljudi sa istinskim kvalitetima ¢e uvek ceniti i diviti se
vasoj etiCnosti.

Kao rezime ovog poglavlja citiracu sledecu re€enicu: “Osoblje je najbolji
prodavac objekta”; Ovo je stav Coffman-a od koga treba da pode svako hotelsko
preduzece. Svaki €lan organizacije koji dolazi u neposredan kontakt sa gostima je
potencijalni prodavac, a mera njegove uspeSnosti odredena je odnosom prema
potroSacima. Coffman navodi sledece stavove jednog od menadzera Best Western
International-a koji nam govore kakvu ulogu ima odnos zaposlenih prema gostima
kako bi se ostvario kvalitet pruzenih usluga i ukupnih rezlutata: “Sav rasko$ i sjaj
jednog hotela na ovom svetu ne mogu da nadoknade ono 5to se deSava ako
zaposleni svojim odnosom “odvracéaju” ljude. | obrnuto, osoblje koje “priviaci” ljude
daleko je vaznije od sveg sjaja i raskosi koji uopste i mozete da zamislite u vasem
hotelu.” (Cagi¢, 2010.)

2.2. Oprema i potreban kapital

Oprema. Jedna od kljuCnih karakteristika je neopipljivost. Usluga je previSe
apstraktan pojam u oCima potro$aca iz razloga $to oni nisu u mogucnosti da lako
odrede kvalitet usluge kao i odnos cene i kvaliteta. 1z tog razloga je jako bitno da se
ona $to je vise moguée materijalizuje, Sto se u praksi postiZze ubacivanjem vizuelnih
elemenata i stvaranjem odgovaraju¢eg ambijenta za isporuku usluge. Uloga samog
usluznog ambijenta posebno je bitna kod odludivanja o kupovini novih usluga, kada
potroSa€ nema odgovarajuce iskustvo saradnje sa njim. Pojedini elementi usluznog
ambijenta su i neodvoijivi deo stvaranja i isporuke usluge. (Veljkovi¢, 2009.)

Jedan od “krivaca” za loSe percepiran kvalitet usluge moze biti i neodgovarajuci
usluzni ambijent sa pratec¢im fizickim elementima, a to se pre svega ispoljava kroz:
propust materijalizacije usluga, u skladu sa ocekivanjima potro$aca; Cinjenicu da
usluzni ambijent nije kreiran na nacin da odgovara potrebama potrosaca, ali i
zaposlenih i situaciju da se ne vrSe odgovarajuca inoviranja ambijenta i potrebne
popravke, tako da je kvalitet usluge percepiran znatno loSije. Upravo da ne bi doslo
do toga, potrebno je razviti odgovarajuéi usluzni ambijent i upravljati njime tokom
vremena. (Veljkovic, 2009.)

Generalno posmatrano, usluzni ambijent €ine spoljnji i unutradniji izgled objekta,
sa prate¢im namesStajem, opremom i sl, ali i atmosfera u objektu i niz drugih faktora.
Znacaj pojedinih elemenata usluznog ambijenta, kao i njihova kompozicija variraju
shodno potrebama odgovarajuéih usluznih delatnosti. Ako bi se elementi usluznog
ambijenta posmatrali generalno, moglo bi se reci da se ovi elementi nalaze u okviru
dve velike grupe, a to su: usluzni prostor (gde se posmatraju spoljni izgled tj.
eksterijer i unutradnjost objekta tj. enterijer) i ostali opipljivi elementi. (Veljkovic,
2009.)
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Usluzni ambijent sacCinjavaju sledeci elementi:

— Eksterijer (spoljni izgled) prostora

1) dizajn eksterijera,

2) znaci (oznaCavanje),

3) parking,

4) pejzaz,

5) sredina u kojoj se objekat nalazi...
— Enterijer (unutrasnjost) objekta

1) dizajn enterijera,

2) oprema,

3) unutradnje oznacCavanje,

4) raspored u objektu,

5) kvalitet vazduha (temperatura)...
— Ostali opipljivi elementi

1) vizit kartice,

2) kancelarijski materjial,

3) racuni i fakture,

4) izvestaji,

5) nacin obla¢enja zaposlenih,

6) uniforme,

7) broSure,

8) web stranice,

9) virtuelni prostor... (Veljkovi¢, 2009.)

Strateski pristup shvatanju uloge i znacaja usluZznog ambijenta omogucava da
celokupna usluzna ponuda bude na odgovaraju¢em nivou i da utiCe na kvalitet
usluge u pozitivnom smislu. Uloga usluznog ambijenta ogleda se pre svega u tome
Sto ima razliCite funkcije u usluznoj ponudi. Usluzni ambijent predstavlja ujedno i
svojevrsno “usluzno pakovanje”. Usluzni ambijent je element gradenja imidZza koji
kreira odredene poruke, skre¢e paznju i izaziva efekte kod potrosaca. (Veljkovic,
2009.)

Usluzni ambijent takode omogucéava da se izvrSi usluga na odgovarajuci nacin.
Po tome na koji je nacin dizajniran ambijent moZe uticati na celokupni usluzni proces,
Cineci ga lakSim ili tezim i potroSacima i zaposlenima. Dobro dizajniran i funkcionalan
ambijent omogucava da se lakSe i lepSe obavlja usluzni proces. U suprothom, u
situaciji u kojoj su npr. loSe oznaCene prostorije sa aspekta pravca kretanja
potroSaCa, vazduh je ustajao, previSe je toplo...dolazi do toga da su potrosaci
nezadovoljni osnovnom uslugom, a sve to u isto vreme utie i na motivaciju usluznog
personala i njihovu sposobnost za kvalitetan rad. (Veljkovic, 2009.)

Dizajn usluznog prostora takode moZe ukazati potroSadima koji deo je
namenjen njima, gde se Ceka na uslugu, gde su prostorije namenjene samo
zaposlenima, kako da se ponaSaju dok su u odredenom prostoru...i uopste
generalno posmatrano, on usmerava tipove interakcija. (Veljkovi¢, 2009.)
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Usluzni ambijent sluzi i da istakne konkretno hotelsko preduzece od
konkurencije i od drugih objekata sli€nog tipa. U isto vreme on kroz usluzni ambijent
Salje i odredeni signal kom tipu usluge je namenjen koji usluzni prostor. Nije lako
pomiriti ova dva zahteva, odn. imati usluzni ambijent koji je dovoljno sli¢an drugima
na nacin da ukazuje na to koja i kakva usluga se mozZe dobiti, a da se u isto vreme i
razlikuje, odn. da je originalan i jedinstven u odnosu na konkurenciju. Dizajn
unutrasnjeg prostora takode moze diferencirati i pojedine oblasti u okviru usluzne
organizacije, bilo sa aspekta njihove specijalizacije za odredeni tip usluge, ili
namenjenosti razliitim segmentima potro$aca. Cesto je razlika u dizajnu pojedinih
prostorija (npr. hotelskih soba) povezana i sa razliCitom politikom cena. (Veljkovic,
2009.)

Usluzni ambijent utiCe na ponaSanje potroSaca i na njegovo iskustvo sa
uslugom, tj. i na ocekivanja koje ima, ali i na percepciju isporuCene usluge i
celokupan usluzni proces. U usluznim delatnostima gde postoji visok nivo kontakata
izmedu potroSaca i usluznog personala, usluzni ambijent pre svega ima zadatak da
prenosi odredene poruke o usluzi i preduzecu potroSaCima, da skrecCe paznju
izdvajajuci se od drugih i da privlagi potroSace iz ciljnog segmenta; i da izaziva efekte
(boje, uredenje, zvuk i ostali elementi, kreiraju odn. povecCavaju Zelju da se usluga
proba). (Veljkovi¢, 2009.)

Ponasanje potroSaca, ali i zaposlenih, pod uticajem je ambijentalnih uslova,
prostora i njegovih funkcionalnosti i znaka, simbola i predmeta za upotrebu, koji
zajedno kreiraju odredenu sliku usluznog prostora. Ovo videnje je pod uticajem
medusobne interakcije, i internih odgovora. Krajnji odgovori mogu biti koriS¢enje ili
izbegavanje usluga. (Veljkovi¢, 2009.)

Ambijentalni uslovi, kao $to i sam naziv kaze, utiCu na ambijent, odn. atmosferu,
pri Cemu ima puno elemenata koji se moraju uzeti u obzir, a najvazniji su: muzika,
mirisi, boje, temperatura, osvetljenje, buka... lako na prvi pogled ne toliko bitni, ovi
ambijentalni uslovi mogu imati izuzetan, nekada i kljucni uticaj u usluznom procesu.
(Veljkovic, 2009.)

Neka opSta uputstva za kreiranje uspesnog usluznog ambijenta, prilagodenog
tipu usluge, moguc¢nostima preduzeca i zahtevima i Zeljama potro$aca iz ciljnog
segmenta, vezani su za osnovnu pretpostavku da je shvacen strateski znacaj
usluznog ambijenta, kako od strane menadzera, tako i od strane zaposlenih.
(Veljkovi¢, 2009.)

Stalna modernizacija i ukljuivanje elemenata usluznog ambijenta su
neophodni. U hotelskim objektima danas je izuzetno znac€ajna primena kompjutera i
vrhunske elektronike u obavljanju sve veceg broja radnih operacija. (Veljkovi¢, 2009.)
Magnetna kartica koja zamenjuje kljuCeve od soba i omoguéava gostu placanje
racuna u restoranima hotela i objektima van njega, zatim elektronske i kompjuterske
registar kase koje prakticno pokrivaju celokupno ugostiteljsko poslovanje hotela
(restorani, kuhinje, skladista), senzori i foto Celije (na vratima, liftovima, u sanitarnim
prostorijama, sobama), mikrotalasne pecnice, telekomunikacioni uredaji itd. Sva ta
savremena oprema ve¢ ima Siroku primenu u mnogim hotelima. Kompjuteri su
izuzetno efikasni i primenljivi, ne samo za prodaju, vec i za ostale poslovne funkcije ili
radne operacije u mnogim hotelskim preduzec¢ima. Uz to, kompjuteri su primenljivi u
nizu operacija kojima se racionalizuje koriS¢enje energije u hotelu, zatim za operacije
koje direktno obezbeduju kvalitet pojedinih usluga i druge. (Cagi¢, 2010.)
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Ovakva tehniCko-tehnoloSka opremljenost se oCigledno odrazava na sastav i
obucCenost personala za maksimalno koris¢enje svih njenih pogodnosti. Dobijaju se
brze i precizne informacije o svim kljuénim operacijama i njihovom odvijanju, ¢ime se
istovremeno obezbeduje i kontrola kvaliteta usluzZivanja, kao i ekonomski racionalan
odnos izmedu prihoda i troSkova u svim bitnim podrucjima poslovanja hotelskog
objekta i preduzeéa kome on pripada. (Cagié, 2010.)

Medu savremenim tehnoloSkim formama usluzivanja treba npr. izdvojiti one
koje se zasnivaju na principu samoposluzivanja u hotelskim restoranima. Tzv.
Svedski sto, bife integral i sl. su oblici kojima se gostu obezbeduje Siri i kvalitetniji
asortiman ishrane i prepusta se slobodan izbor koji ukljuCuje i dodatne operacija
(donoSenje hrane za prethodno postavljen sto itd.). Takvi oblici usluzivanja svakako
zahtevaju specijalnu, visokokvalitetnu i dugotrajnu tehnoloSku opremu. Ovakva
tehnologija usluZivanja odraZava se i na potreban broj radnika. (Cagié, 2010.)

Potreban kapital. Analiza rasta i razvoja u procesima globalizacije obuhvatila
je najvaznije aspekte investicionog ponasanja hotelskih preduzeca. Akcentirana je
neophodna pomo¢ drzave na ovom planu, pogotovo kada uzmemo u obzir postojanje
velikog broja preduzeca u hotelijerstvu. |1z tog razloga se pojavljuju vidni problemi u
vezi sa investicionim aktivnostima. Oni se odnose na sledece:

e ulaganja u hotele su dugoroCne investicije, u kojima je inicijalna dobit po
pravilu negativha, a ukupna cCesto moze da bude niska i nedovoljna.
Upravo iz razloga oc€iglednog visokog rizika, finansijske institucije nerado
daju kredite i radije se opredeljuju na kratkoroCne pozajmice.

e veliCina hotelskog preduzeéa Cini rizik ulaganja u hotelske objekte
znacajno velikim potencijalnim investitorima. Kako su objekti u
hotelijerstvu izrazito namenski, i retko mogu da se koriste u druge svrhe,
oni imaju ograniCenu vrednost za investitore u sluCaju eventualne
potrebe za hipotekom. Dolazimo do toga da je zaStita i sigurnost
investitora mnogo viSe vezana za profitabilno poslovanje objekta nakon
zavrs$enih ulaganja, nego za samu vrednost zgrade i moguénost da ona
bude eventualno koris¢ena u neke druge svrhe.

¢ finansijske institucije ne pokazuju dovoljno razumevanja za problem
preduzeéa u ugostiteljstvu, najviSe usled nedovoljnog poznavanja i
ispravnog procenjivanja vrednosti poslova u ovoj oblasti. (Caci¢, 2010.)

Kada se odluCuje za izvore finansiranja, treba imati u vidu navedene opste
problem u domenu investicionih aktivnosti. Kombinacija zajmova (kredita) i akcijskog
kapitala je dobra varijanta koju preporucuje npr. Medunarodno udruzenje hotelijera.
(Cagi¢, 2010.)

Zajam. Ovo finansiranje obi¢no podrazumeva kamatu i zahteva unapred
utvrdeno vracanje duga uz zalog, odn. imovinu kojom se garantuje zajam. Sve €eSca
pojava u poslovanju je da zavrSeni hotel postaje sredstvo osiguranja zajma. Posto
vrednost od preprodaje zavrSenog hotela ne mora po pravilu da pokrije zajam,
zajmodavac ima pravo preCeg kada dode do prodaje. Medutim, u ovakvim
slu€ajevima zajmodavac ¢e obi¢no traziti da predlagaC projekta garantuje zavrSetak
gradevinskih radova i da obezbedi akreditiv za slu€aj prekoraenja planiranih
troSkova izgradnje. Ovo je poznato kao nesigurna pozajmica, s obzirom da
zajmodavac nema obezbedenu ni jednu drugu garanciju potrazivanja na ostalu
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imovinu pozajmljivaCa u slu€aju neuspeha projekta. Vecina zajmova se podize putem
banaka specijalizovanih za zajmove u nove projekte. (Cagci¢, 2010.)

Akcijski _kapital. Finansijeri akcijskim kapitalom su vlasnici firme. Pod
finansijskim akcijama Cesto se podrazumeva ucesce u kapitalu firme sa podjednakim
rizikom. Udeo u akcijama odreduje i u¢eSce u vilasniStvu firme. Akcionari-investitori
uCestvuju u deobi raspoloZivog profita u skladu sa svojim udelom u akcijama firme.
Suprotno zajmu, kod ovakvog nacina finansiranja nema vraéanja ulozenih sredstava,
a akcionari raCunaju na uspeh firme. Finansiranje akcijskim kapitalom u nove
projekte moze se obezbediti iz postojeCeg nov€anog toka ili putem akcijskih brokera i
agencija za plasman novca u akcije. (Cacié, 2010.)

Opisane pogodnosti imaju poseban dodatak u slucaju rasta i razvoja preduzeca
u medunarodnim, globalnim razmerama. (Cacic, 2010.)

Smatra se da pre poCetka izgradnje objekta u konkretnoj zemilji, strani investitor
mora da sagleda i oceni listu sa sledeéih sedam pitanja:

e Kkoliko je sigurna investicija;

¢ da li lokalni zakoni ograni¢avaju pravo posedovanja zemlje na kojoj ¢e se
objekat graditi;

e da li propisi u toj zemlji isklju€ivo zahtevaju zajedni¢ka ulaganja;

¢ kakve su mogucnosti iznoSenja profita i kapitala iz te zemlje;

e kakvi su zakoni o upotrebi zemljista;

¢ kakva je poreska politika i propisi u tom pogledu i

* postoje li olaksice za strane investitore u merama ekonomske politike te
zemlje i njenom privrednom sistemu. (Caci¢, 2010.)
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3. Funkcije hotelskog menadzmenta

Menedzment kao kompleksna i sloZzena kategorija konkretno se odnosi na
nosioce pojedinih funkcija, na njihovu vestinu, znanja i profesiju. Sustina
menadzmenta je oblikovanje i odrZzavanje okruzenja u kojem pojedinci, radeci
zajedno u timovima efikasno ostvaruju odabrane ciljeve. Sam menadZzment u
hotelijerstvu mozemo definisati kao skup stvaranja, usmeravanja i uskladivanja svih
Cinioca koji utiCu na oblikovanje hotelske ponude. Cilj hotelskog menadzmenta je,
svakako, ostvarivanje Sto vecih poslovno-financijskih rezultata uz Sto manje ulaganja.
Sama teorija menadzmenta poseduje brojne klasifikacije na razne funkcije
menadzmenta. NajCesce se istiCu sledece Cetiri funkcije:

1) planiranje,

2) organizovanje,

3) motivacija i vodenje i
4) kontrolisanje.

U posljednje vrijeme sve vise autora ovim funkcijama dodaje i funkciju
upravljanja ljudskim resursima. (Weihrich, Koontz, 1994.)

— Planiranje: U najSirem smislu, svako planiranje predstavlja premosc¢ivanje
razlika izmedu onoga gde se sada nalazimo i buduéeg stanja kome tezimo. (Cerovi¢,
2003.) Predstavlja proces postavljanja cilieva i odredivanje potrebnih koraka za
njihovo ostvarivanje. Planiranjem se hotelsko preduzeée okrece ka buduénosti.
Planovi prestavljaju putokaze u poslovanju. Proces planiranja sastoji se od pet faza:

1) svest o Sansi,

2) postavljanje ciljeva,

3) odredivanje i odabir alternativnih tokova,

4) formulisanje izrade plana i

5) finansiranje plana. (Weihrich, Koontz, 1994.)

— Organizovanje: Pri utvrdivanju organizacijske strukture hotelskih preduzeca
treba imati u vidu strategiju, ciljeve, kao i unutradnje i spoljasnje Cinioce organizacije.
Vazan segment organizacijskog strukturiranja je raspon kontrole.

— Vodenje: Postaje najvaznija funkcija menadZera onda kada su utvrdeni ciljevi
hotelskih preduzeca i kada ona raspolazu ogovaraju¢im kadrovskim i materijalnim

resursima. Za vodenje je od velike vaznosti razumevanje zaposlenih i njihova
motivacija.

— Kontrolisanje: Predstavlja merenje i korekciju obavljanja poslova odredenih
za postizanje ciljeva i realizaciju plana. Kontrola treba da omoguci brzo uoCavanje i
uklanjanje greSaka, kao i reSavanje svih problema. MenadZeri imaju odgovornost za
izvrSenje planova, pa je upravo zbog toga kontrola klju¢na funkcija svih nivoa
mendzmenta. Proces kontrole moZe se svesti na uspostavljanje standarda, merenje
rada prema uspostavljenim standardima i ispravljanje odstupanja od planova i
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standarda. (Weihrich, Koontz, 1994.) Danas, u savremenom hotelijerstvu, najéesce
se koristi podela kontrole na strategijsku, takticku i operativhu kontrolu. (Stanisic,
Nikoli¢, 2009.)
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4. Ponasanje potrosacal/korisnika hotelskih usluga

Pona$anje potrosaca se mora konstantno istrazivati, a to smo mogli zakljuciti na
osnovu prethodno navedenih €injenica koje govore o vaznosti ove teze.

Samo ponasanje potroSata obuhvata proces prikupljanja i organizovanja
inofrmacija ka odluci o kupovini, kao i proces koris¢enja i ocenjivanja proizvoda i
usluga. Taj proces obuhvata faze traZenja, upotrebe, ocenjivanje i raspolaganje
proizvodima i uslugama. (Moutinho, 2005.)

U sustini, sve definicije ponaSanja potro$aca polaze od toga da je to specifian
vid ponasanja koje ljudi ispoljavaju u procesu razmene na trziStu da bi zadovoljili
svoje potrebe i zZelje. On je uslovljen delovanjem velikog broja eksternih i internih
faktora, pa je samim tim i podlozan Cestim promenama i evoluiranju. Ponasanje
potroSaCa se najbolje moze opisati kao Sarolikost u ukupnim ljudskim akcijama i
reakcijama u procesu kupovine i potrosnje. (Marici¢, 2010.)

Osnova svakog uspeSnog marketinga podrazumeva poznavanje ponasSanja
potroSaca kako bi se kreirala ponuda, u skladu sa oCekivanjima trzista. Istrazivanje
ponasdanja potroSaca odnosi se na istrazivanje o tome kako se ljudi odluCuju da
utroSe raspolozive izvore, vreme i napor na kupovinu proizvoda i usluga za koje
veruju da Ce zadovoljiti njihove potrebe i Zelje, i u€initi njih same srec¢nijim. Ponasanje
potroSaca ukljuCuje istrazivanje sta ljudi kupuju, zasto kupuju, kako i gde kupuiju,
kada i koliko €esto kupuju proizvode i usluge. Ovo istrazivanje ide i dalje i interesuje
se za ocene i stavove koje potro$aci formiraju posle kupovine odn. konzumiranja
proizvoda i usluga. Iskustva potrosaca u koris¢enju i konzumiranju proizvoda i usluga
mogu biti pozitivna ili negativna, a upravo do tih iskustava u najvecoj meri zavisi da li
Ce se oni ponovo opredeliti za kupovinu istog prozivoda odn. usluge. (Maricic, 2010.)

Potrosac je osoba koja poseduje novac (sredstva) i volju da kupuje proizvode i
usluge. Medutim, termin potrosac moze se odnositi i na preduzece ili odredenu
instituciju koji takode kupuju proizvode i usluge, i koriste ih za obavljanje osnovnih
delatnosti. Pojam potrosaca upotrebljava se da opiSe dve vrste potroSackih jedinica:
ljude kao potroSacCe, i organizacije kao potrosace. Takode mozemo razlikovati
finalnog potroSaca od poslovnog kupca-potro$aca. (Marici¢, 2010.)

4.1. Karakteristike savremenih potrosaca

Bez obzira na to Sto zivimo u svetu razli€itih sistema vrednosti, istovremeno pod
uticajem razliCitih faktora na pojednce i grupe, mozemo izvuci zakljuCke o tome koje
su odlike potroSaca na poCetku novog veka, i koje se moraju uzeti u obzir od strane
usluznog preduzeca.
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Potrosaci novog milenijuma:

1. vole da misle da su racionalni i logi¢ni, oni teze da pretezno emocionalno
donesene odluke opravdaju racionalnim razlozima,

2. su egocentricni,

3. nesvesno vrednuju svaki proizvod/uslugu-$to je veca (subjektivna)
vrednost proizvoda u odn. na cenu, to je ve¢a moguénost kupovine.

4. razmiSljaju kao ljudska bi¢a- ljudski mozak nije kompjuter, dokazano je
da mu je primarna uloga da pomogne ljudima u odnosima u drustvu,

5. nastoje da izbegnu rizik- svako voli dobitak, ali teznja da se zastiti (da se
izbegne gubitak) mnogo je jaca,

6. su nepredvidivi u ponasanju, i nemoguce je izvrSiti generalizaciju; s tim
Sto je jedini nacCin da se ona utvrdi putem testiranja ponaSanja u
konkretnoj situaciji,

7. ne moze se Covek naterati da kupi ono $to ne Zeli,
8. su po prirodi sumnji¢avi i nepoverljivi,

9. ne obracaju paznju na propagandne poruke na ocekivani nacin- retko su
100% uklju€eni u propagandne poruke i hvataju samo delove tih poruka
u toku bavljenja svojim svakodnevnim aktivnostima,

10.Covek je po prirodi nezadovoljan i u njegovoj prirodi je da uvek tezi ka
ne¢em visem,

11.vecina ljudi Zeli da vidi, oseti, proba proizvod pre kupovine, §to nije lako
izvodljivo kod usluga, npr. avio-kompanije Cije usluge osoba nije koristila,

12.imaju potrebu da se pona$aju na bazi reciprociteta- dobro vracaju dobrim
organizaciji, a loSe jos loSijim (stvaraju loS imidz, prestaju da dolaze...)

13.su dosledni svojim stavovima, obec¢anjima, pa preduzeée mora da tezi da
“‘obaveze” potroSaca, da stvori pozitivan imidz,

14.vecina ljudi trazi savete od neke uticajne osobe iz svog okruzenja, ili je
podlozna uticaju “mase”,

15.u savremeno doba ¢ovek ima sve manje vremena, pa samim tim i teZi da
ga Sto racionalnije koristi,

16.teznja ka personalizaciji- svaki Covek Zeli da ga cene i uvazavaju kao
individuu,

17.su sve viSe informati¢ki obrazovani,

18.pokazuju sve vecu zabrinutost za Zivotnu sredinu i ekologiju,

19.sve viSe su pod stresom zbog ubrzanog tempa Zivota,

20.sve viSe vode racuna o svom izgledu i zdravlju i

21.potrosaci su i dalje uvek u pravu. (Veljkovi¢, 2009.)
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4.2. Motivi, potrebe i stavovi potrosaca

Polje marketinSkog istrazivanja se fokusira gotovo isklju€ivo na ponasanje
potroSaCa. PocCetni razlog za prouCavanje ponaSanja potroSaCa bio je
osposobljavanje ponudaca da predvide reakcije potroSaca na reklamne poruke, kao i
da shvate razloge zasto potrosaci prilikom kupovine donose upravo one odluke koje
donose. Ponudaci su pretpostavili da bi, ako saznaju sve potrebne podatke vezane
za proces potroSacevog donoSenja odluke, mogli izraditi marketinSke strategije i
reklamne poruke koje bi na Zeljeni nacin uticale na potroSaca. (Schiffman, Kanuk,
2004.)

Rezultati psiholoskih i drugih istrazivanja pokazuju da se u ponasanju potrosaca
u osnovi nalaze iste ili slicne potrebe i motivi, ali da ih oni ispoljavaju na razliCite
nacine u procesu kupovine proizvoda i usluga. Naime, potroSaci svoje raznovrsne
potrebe zadovoljavaju kupovinom i koriS¢enjem razliCitih vrsta proizvoda i usluga.
Pojedine vrste tih proizvoda ili usluga na adekvatniji na¢in zadovoljavaju potrebe
potrosaca, jer postoje neki usvojeni kriterijumi o tome koje proizvode i usluge Koristiti
u odredenu svrhu. Zato se preduzeca fokusiraju na zadovoljstvo potroSaca stavljajuci
akcenat na njihove potrebe, a ne na same proizvode. Potrosaci zele da zadovolje
potrebu, a ne da kupe proizvod. Ipak, u ponasanju ljudi postoje i nevidljive sli€nosti
pomocu kojih je mogucée objasniti akcije odn. razli€ito delovanje potrosaca.
Objasnjenje Sta ljude motiviSe da se ponaSaju tako kako se ponaSaju u procesu
kupovine, bitno je za planiranje marketing aktivnosti preduzeca. (Marici¢, 2010.)

Potrebe su veoma podlozne promenama i tesko ih je u potpunosti zadovoljiti.
Osnovna podela potreba je na urodene i steCene. Urodene su fizioloSke i
podrazumevaju potrebe za hranom, vodom, vazduhom, obladenjem i sl. S obzirom
na to da su one primarne, ¢ovek nastoji da ih prve zadovolji. Drugu vrstu pojedinac
stiCe u svom okruzenju tokom bioloSkog razvitka, tako da se na formiranje odredenih
potreba potro$aCa ispoljava faktor uticaja kulture, drusStvene klase, stila Zivota i
ostalog. Ovoj vrsti pripadaju psiholoSke potrebe, koje podrazumevaju Zelju za
posStovanjem, statusom, prestizom, moci, ucenjem, i sl. Stepen zadovoljenja
psiholoskih potreba utiCe na jaCanje liCnosti, njen imidz, reputaciju, potvrdivanje.
(Hamovi¢, 2004.)

Osim ove osnovne podele, postoje i socijalne potrebe, a sa stanovista
motivacije i hedonistiCke potrebe. Neki psiholozi ukazuju na postojanje tzv. trija
bazi¢nih potreba, a to su one za uspehom, udruzivanjem i moc¢i. Upravo zbog toga
Sto se delovanje potreba iskazuje preko traznje, veoma je vazan odnos ponude i
traznje. (Hamovi¢, 2004.)

Posmatrajuéi ih sa stanovi$ta procesa zadovoljenja potreba, on bi se mogao
predstaviti na sledeci nacin:

POTREBA - PODSTICAJ - CILJ - ZADOVOLJENJE POTREBA

Potrebe se mogu klasifikovati kao individualne i drustvene, z atim kao li¢ne i
proizvodno-usluzne, onda kao nuzne, relativno nuzne i luksuzne. Sa stanovista
pojedinacnog ponudaa posebno je vazno znati: intenzivnost, koli€inu, jasnocu,
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kompleksnost, prihvatljivost, frekvenciju, trajanje, pokretanje, aproksiminaciju,
izvesnost, rediciranje potreba. Poznavajuci sve njihove aspekte, prodavac roba i
usluga treba istovremeno da ima u vidu autenti¢ne ljudske potrebe kako bi omogucio
ujednaceni razvoj materijalnih i duhovnih vrednosti. (Hamovic, 2004.)

TuristiCke potrebe spadaju u kategoriju dopunskih potreba koje nisu neophodne
za odrzanje €ovekove licnosti. Kompleks turisticke potrebe mozZe se posmatrati kroz
dve osnovne grupe potreba:

— “neophodne” turistiCke potrebe - vezane za samu prirodu turizma i
ukljuCenje u turistiCka kretanja (smestaj, ishrana, prevoz);

— dopunske turistiCke potrebe - uslovljavaju odredeni nacin iskoris¢avanja
slobodnog vremena u turistiCke svrhe (odmor, zabava, kupovina i sl.).

Osim toga, potrebe se mogu deliti na definisane i nedefinisane, Sto je bitno u
istraZivanju ponaSanja potro$aCa, a posebno kada je u pitanju trziSte pruzanja
usluga. (Cerovié, 2004.)

Motiv je glavni pokreta¢ da potro$a¢ zadovolji odredenu potrebu. Ovi pokretaci
proizilaze iz potrebe i usmereni su ka njenom zadovoljenju, ciljevima potrosaca.
Motivi predstavljaju dovoljno stimulativhu potrebu koja usmerava pojedinca ka cilju -
zadovoljenju potreba. Motivacija se moze oznaciti kao stanje neravnoteze u
organizmu koja vodi ka vr8enju neke akcije radi uspostavljanja ponovne ravnoteze.
Izvori motiva su razli¢iti. Nalaze se u fiziCkim i psiholoSkim promenama li¢nosti,
njihovih stavova i miSljenja i promenama u prirodnoj i drustvenoj sredini. Potpuno
objasnjenje ponaSanja potroSaCa moguce je dati ako se analiziraju ekonomski,
socioloski, psiholoski i drugi aspekti tog ponasanja u razli€itim vidovima potroSnje.
(Cerovi¢, 2004.)

Motivacija i potrebe potroSada su u medusobno povezani. Postoje dve vrste
cilieva potrosaca: generiCki i specifiéni ciljevi. GeneriCki cilj se odnosi na opste
koriS¢enje proizvoda koji mozZe da zadovolji odredenu potrebu (odlazak na koris¢enje
godiSnjeg odmora na moru), a specifiCan cilj je specificna marka proizvoda koji
potrosac vidi kao naCin da zadovolji svoju potrebu (koriS¢enje posebne destinacije
koja ukazuje na pripadnost odgovarajuéoj klasi). (Cerovié, 2004.)

Motivi se razlikuju po svom intenzitetu i mogu biti pozitivni i negativni, u
zavisnosti od ciljeva koje potrosaci Zzele da ostvare kupovinom proizvoda i usluga.
Pozitivni motivi vode pozitivhoj motivaciji potroSaca. U njihovoj osnovi nalaze se
nezadovoljene potrebe, Zelje i zahtevi potroSaca. Negativni motivi za osnovu imaju
strah ili averziju ljudskog ponasanja, negativhu motivaciju i izbegavanje kupovine
proizvoda i usluga. Vrlo je teSko izmeriti intenzitet motivacije potrosaca. Smatra se da
je to najbolje uciniti stepenom tenzije kod potroSaca. Pri tome se pravi razlika izmedu
niskog, srednjeg i visokog intenziteta motivacije potrosaca. Upravo zbog toga su i
sami ciljevi i akcije potro$aca u zadovoljavanju potreba razligiti. (Cerovi¢, 2004.)

Motive delimo na primarne i sekundarne, urgentne i one koji se mogu odloziti.
Motivi koje potrosaci ispoljavaju na mestu kupovine proizvoda i usluga nazivaju se
potrosacki motivi. To su npr. cena, kvalitet usluge, lokacija, asortiman ljubaznost
osoblja itd. Na osnovu brojnih istrazivanja utvrdeno je da se savremeni potrosaci
rukovode slede¢im motivima u kupovini: potreba za promenom svakodnevnog nacina
Zivota, zadovoljenje ocekivanom korisnoS¢u, upoznavanje novih trendova,
stimulisanje senzorskih cCula, nova iskustva u kontaktu sa drugim osobama i
zadovoljstvo samim &inom kupovine, odn. turisticke potrodnje. (Cerovi¢, 2004.)
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Ljudi u€enjem i delovanjem stiCu stavove i uverenja, a ti stavovi utiCu na njihovo
ponadanje u kupovini. Oni se ispoljavaju kao osecanja ili opredeljenja pojedinca
prema odredenom predmetu ili situaciji, ili drugoj osobi. Stavovi se Cesto formiraju
prema sopstvenom ili tudem ponasanju. UopSteno govoredi, ljudi se ponasaju na
nacin koji je konzistentan sa njihovim stavovima i namerama. Stavovi su usko
povezani sa znanjem osobe. (Zivkovi¢, 2011.)

IstraZivanje stavova predstavlja jedno od najvaznijih pitanja koja se ticCu
razumevanja ponasanja potro$aca. Brojne studije preduzete su sa ciliem da se utvrdi
stepen meduzavisnosti stavova i ponaSanja potrosaca. DosSlo se do zakljuCka da
stepen u kojem stav utiCe na ponasSanje potroSaca u najvecoj meri zavisi od nacina
na koji je stav formiran. Stavovi koji su formirani na neposrednom iskustvu imaju
mnogo jaci uticaj na ponaSanje potroSaca, nego oni preko posrednika. Mnoga
preduzeca su u moguénosti da, koristeCi prikupljene informacije o stavovima
potroSaca, poboljSaju kvalitet ponude i usluge, poboljSaju i usmere u odgovaraju¢em
smeru komunikaciju, organizaciju, promotiviu kampanju i sl. (Zivkovi¢, 2011.)

Veoma je vazno napomenuti da, pored formiranja stavova potroSaca, moze doci
i do promene tih istih stavova. Do promene stavova dolazi u tri situacije:

1) kada neki spoljnji uticaj primora Coveka da promeni stav,
2) kada norme neke socijalne grupe utiCu na Covekove stavove i

3) kada se Covek oseca neprijatno zbog svog misljenja u vezi odredenog
problema. (Zimaniji, Stangl-Susnjar, 2006.)

4.3. Odluéivanje i ocena potrosaca

Jedno od najvaznijin podrucja istraZivanja ponaSanja potroSaCa je proces
donoSenja odluka o kupovini proizvoda i usluga. Potro$aci su stalno u situacijama da
biraju izmedu dve ili viSe mogucnosti. Proces odlucivanja potroSaca sastoji se iz dva
dela: samog procesa odluCivanja i faktora koji utiCe na njega. Za razumevanje
ponasanja potrosaca potrebno je znati tipove cilieva u procesu kupovine i izvore sa
kojima raspolazu. (Cerovi¢, 2004.)

Postoji pet dominantnih ciljeva potrosaca:

e optimizirati satisfakciju, odn. maksimirati pozitivhe posledice,
e spreCavati odn. izbeci potencijalne nezZeljene posledice,

e razresiti konflikt, odn. naci zadovoljavajuéi balans pozitivnih i negativnih
posledica,

e izbedi, odn. smanjiti moguénost potencijalnih nepozeljnih situacija i

o odrzavati satisfakciju bazi¢nih potreba uz minimum napora. (Cerovi¢,
2004.)

Potrosaci, u procesu odlu€ivanja o kupovini proizvoda i usluga, imaju tri izvora
pri ulasku u proces razmene. Ti izvori su ekonomski, vremenski i spoznajni.
Preduzeée mora da pribavlja informacije o raspolozivim izvorima potroSaca, kako bi
moglo da stvara odgovarajuéu ponudu proizvoda i usluga. (Cerovi¢, 2004.)
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Ukupno ponaSanje potroSaca istraZzuje se na relaciji proizvod - trziSte. Kao Sto
smo vec¢ naglasili, potrosaci se razli€ito ponasaju pod uticajem razli€itih faktora, ali i u
zavisnosti od razli€itih situacija u kupovini. Nekada potrosaci sami donose odluke o
kupovini proizvoda i usluga, a mnogo CeS¢e je to proces u kome ucestvuje vise
osoba. Marketing hotelskog preduze¢a mora da ima u vidu da potrosaci mogu imati
viSe uloga u procesu kupovine. Smatra se da postoji pet uloga koje potroSa¢ moze
da igra u procesu odlugivanja o kupovini proizvoda i usluga na trzistu. (Cerovié,
2004.)

¢ Inicijator, osoba koja prva razmislja, sugeriSe ili podsti¢e na kupovinu
odredenog proizvoda ili usluge na trzistu;

e Uticajna osoba, ima neposredan ili posredan uticaj na kona¢nu odluku o
kupovini, pruza informacije ili savetuje u izboru proizvoda i usluga, a
uticaj moze biti zasnovan na autoritetu li€nosti, iskustvu, materijalnoj
snazi itd. ;

¢ Odlucgivag, ima presudnu moc¢ i snagu u kupovini proizvoda i usluga,
odluCuje o tome da li ¢e da se kupi, Sta, kada i kako da se kupi itd. ;

e Kupac, osoba koja neposredno obavlja €in kupovine i ne mora biti
inicijator, niti odlu€ivac ili korisnik proizvoda ili usluge;
e Korisnik, osoba koja koristi i upotrebljava (konzumira) proizvod ili uslugu
u li€noj potrosniji.
Proces odlucivanja potroSaca sastoji se od nekoliko etapa od stimulansa do

ponasanja posle kupovine. Proces je pod uticajem demografskih, drustvenih i
psiholoskih faktora. (Cerovi¢, 2004.)

U istrazivanju ponaSanja potroSaCa najc¢eS¢e se primenjuje klasiCan model
procesa odlucivanja potroSaca koji se sastoji iz sledecih pet faza:
1) svesnost potrebe,
2) trazenje informacija,
3) procena alternative,
4) kupovina i
5) ocena posle kupovine. (Cerovi¢, 2004.)

U savremenim uslovima u analizi ponasSanja potroSaCa polazi se od niza
internih i eksternih faktora u procesu odlucivanja o kupovini proizvoda i usluga. Od
karaktera problema u kupovini zavisi aktivnost na prikupljanju informacija. Postoje
Cetiri izvora informacije:

1) licni (porodica, prijatelji, komsije, poznanici),
2) komercijalni (privredna propaganda, prodavci, posrednici),
3) javni (mediji, organizacije potrosaca) i
4) eksperimentalni izvori (proba, kori$éenje proizvoda). (Cerovié, 2004.)
Nakon svesnosti potrebe i trazenja informacija potroSac pristupa sledecoj fazi.
Procena alternative oznacava fazu u kojoj potrosac raspolaze sa dovoljno informacija
da moze doneti odluku. U praksi, izbor izmedu viSe alternativa odn. opcija moze biti
tezak.
On zahteva njihovo pazljivo testiranje i ocenjivanje. Pri oceni raspolozivih
alternativa, potrosac, prvo nastoji da odabere onu koja zadovoljava potrebe. Potom

37



potrosac trazi odredene koristi od ponudjenog proizvoda. Nakon toga potrosac vidi
svaki proizvod kao veci broj atributa sa razliCitim sposobnostima da obezbede koristi
koje on trazi da bi zadovoljio svoje potrebe. U marketingu se uglavhom koriste razne
ankete i tehnike da bi se upoznali stavovi potroSaca prema markama i klasama
proizvoda. (Cerovié, 2004.)

Pri donoSenju odluka o kupovini potroSaci nastoje da precizno sagledaju
posledice svoje odluke. Oni zele da izbegnu ili minimiziraju brojne rizike koje mogu
da sagledaju (rizici koje ne mogu da sagledaju ni da utiCu na njihovu odluku) :

1) funkcionalni - da proizvod/usluga u koris¢enju nece biti dobar kao $to se
ocCekivalo;

2) fizi€ki - za sebe i druge koji proizvod/uslugu nose ili koriste;

3) finansijski- da proizvod/usluga nece vredeti u novcu i vremenu kao Sto se
pretpostavljalo;

4) socijalni - da ¢e loS izbor proizvoda/usluge potroSaca dovesti u neprijatnu
situaciju pred drugim i
5) psiholoski - da ée lo$ izbor ugroziti ego potroada. (Cerovi¢, 2004.)
Ocena potrosaca (gostiju). Konacnu ocenu poslovanja hotelskog preduzeca
daje gost. Naravno, hoteli su oduvek imali blizak odnos sa svojim korisnicima usluga,
ali dobar odnos ne znaci da hoteli uvek znaju kako ih gosti vide. Zato hotelska
preduzecCa ulazu puno vremena i napora u sprovodenju anketa kojima se ispituje
zadovoljstvo korisnika odredjenih usluga, pa se ponekad koriste “tajnim” gostima
kako bi objektivno ispitali kvalitet svojih proizvoda i usluga. Usled sve sloZenije
hotelske industrije pojavljuje se sve veéa potreba za fokusiranjem na goste i za
neprestalnim prilagodavanjem njihovim potrebama. To se bukvalno odnosi na
neophodnost provere sopstvenih usluga hotelskih preduzec¢a u odnosu na ono $to
nudi konkurencija, kako bi se proizvod mogao redovno razvijati. Hotelska preduzeca
moraju redovno tacno oceniti povratnu informaciju koju dobiju od potroSaca/gosta
tako da se mogu pozabaviti opravdanim prituzbama na uslugu ili objekte. NajceSci
nacin dobijanja takvih informacija jeste zamoliti potroSate da ispune upitnike ili
kartice za primedbe u kojima mogu iskazati svoje zamerke, pohvaliti ili dati neke
sugestije. (Medlik, Ingram, 2002.)

4.4. Satisfakcija potrosaca

Pod uslovom da hotelski menadzment sagleda buduée potrebe hotelskih
potroSaCa i usmeri svoju energiju u oblikovanje hotelske ponude, koja stvara
mogucnost zadovoljenja tih potreba, profilisace novi poslovni sklad. Najbolji hotelski
marketing sektor na svetu ne mozZe prodati hotelske usluge i proizvode koji su loSe
napravljeni ili ne zadovoljavaju niCije potrebe. Specifitna vrednost je izabrati ciljno
trziste. Cilj je satisfakcija sa obe strane: oCekivanje ispunjeno vrednoS¢u za hotelske
potroSace i ostvarenje profita za sam hotel. Postignuée prethodnog stava odnosi se
na predvidanje i primenu nadmoéne ponude, kontinuirano plasirane. Kao $to smo
veC zakljuCili, neophodna je koncentracija hotelskog preduze¢a na potrosace i
njihove potrebe, a ne na sam proizvod. Na ovaj nacin se postize uspostavljanje
boljih, trajnih i produktivnijih odnosa sa hotelskim potro§acima. (Nikoli¢, 2010.)
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Orijentacija na potroSaCe znaCi da hotelske poslovne aktivnosti pocinju
razumevanjem i anticipiranjem potreba i Zelja potroSaCa, a zavrSavaju se
isporuCivanjem ocekivane vrednosti odn. satisfakcijom potrosaca. Menadzment
hotela treba da zna da odredi kome, gde i kako da ponudi superiornu vrednost. Mora
da usmerava sopstvene sposobnosti u pravcu ciljnih trziSnih segmenata kako bi se
isporucila adekvatna vrednost potrosacima. (Nikoli¢, 2010.)

Vrednost je subjektivna kategorija i odreduje je potroSa¢. Svaki potroSa¢ moze
imati razli€itu definiciju vrednosti. OCekivanja potroSaca Cesto su sloZena, skrivena i
podlozna promenama. Ocekivanja obuhvataju kombinaciju troSkova, vremena,
koliCine, kvaliteta i ljudskog faktora. Vrednost isporuCena potroSacu se definiSe kao
razlika izmedu ukupne vrednosti koju potroSa¢ oCekuje i ukupnog troSka potro$aca.
(Nikoli¢, 2010.)

Kako bi razvio superiornu ponudu, hotel mora poceti od toga da utvrdi Sta je
vrednost za potroSace. Isklju€ivo na taj nacin bi¢e sposoban da stekne uvid u bitne
atribute i elemente vrednosti sopstvenog usluznog programa. Postupak za
odredivanje vrednosti za potroSace odvija se u pet faza. U prvoj fazi, odgovara se na
glavno pitanje: Sta potrosaci na ciljnim trzistima procenjuju da je vrednost konkretnog
proizvoda/usluge? U drugoj fazi utvrduje se koja je od pozeljnih vrednosti najvaznija
sa stanovista potroSaca. U treCoj fazi preispituje se koliko je hotel dobar (ili 10S) u
isporugivanju pozeljne vrednosti. Cetvrta faza odnosi se na razmatranje zasto je hotel
slab (ili dobar) u vezi obezbedivanja najpozeljnije vrednosti za potroSace. | na kraju, u
petoj fazi, sagledavaju se verovatnoc¢e i moguce (pozeljne) vrednosti od strane
potroSaca u buducnosti. (Nikoli¢, 2010.)

Od hotelskih preduzeca se, u konkurentskim trziSnim uslovima, zahteva da
budu “bolji od najboljeg” u zadovoljavanju i ispunjavanju zahteva i Zelja potro$aca.
Najbolji rezultat po svakom atributu proizvoda ili usluge postaje standard ili merilo
savrSenosti (benchmarking) prema kojem se porede preduzeéa u odredenoj grani.
Sa stanovista potroSaca, isporuCena vrednost postaje dobijena vrednost i definiSe se
kao razlika izmedu ukupno oc€ekivane vrednosti, s jedne, i ukupnih troSkova koje je
potroSac imao prilikom trazenja, kupovine i koriS¢enja tog proizvoda, s druge strane.
(Nikoli¢, 2010.)

Danas osnovni cilj hotelskog marketinga predstavlja pridobijanje i zadrzavanje
potroSacCa. Satisfakcija potroSaca je glavni izvor zadrzavanja sadasnjih i privlacenja
novih potrosaCa. Ona predstavlja jedan od najznacajnijin zadataka sa kojim se
suocCavaju hotelska preduzec¢a danasnjice. (Nikoli¢, 2010.)

Satisfakcija potroSaCa se moze definisati kao reagovanje potroSaca na procenu
videne razlike izmedu prethodnih o€ekivanja (ili odredenog standarda performansi) i
stvarnih performansi, kako ih je video posle konzumiranja. Da bi se javio osecaj
zadovoljstva (satisfakcije) potrebno je da (najmanje) budu ispunjena ocekivanja
potroSaca, a po mogucstvu i nadmasena. (Veljkovic, 2009.)

Dakle, ukoliko satisfakciju (S) predstavimo kao funkciju oCekivanja potroSaca
(Op) i videnih, dozivljenih, odn. testiranih performansi proizvoda ili usluge (P), u
situacijama kada je

P=Op
javlja se satisfakcija potroSaca, jer usluga ispunjava oCekivanja.

Nekad performance usluge prevazilaze oCekivanja potrosata P>Op, Sto se
naziva pozitivnim nepotvrdivanjem pretpostavljenog. Najvisi stepen satisfakcije
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podrazumeva odu$evljenje ili zadivljenost potroSaca. Definisanje nezadovoljstva
(dissatisfakcije) zavisi od toga da li se posmatra kao bipolarna suprotnost satisfakcije
ili se satisfakcija i dissatisfakcija posmatraju u razli€itim dimenzijama. GlediSte da se
radi o razli€itim dimenzijama proizilazi iz injenice da potroSac u evaluaciji isporu¢ene
usluge moze biti zadovoljan jednim aspektom izbora odn. performansi usluge, a da
bude nezadovoljan drugim aspektom.

Moze se smatrati da je dissatisfakcija druga krajnost satisfakcije, odn. da zavisi
od istih funkcionalnih varijabli, i da se javlja u situacijama kada oCekivanja potroSaca
nisu ispunjena tj. kada je Op>P. (Veljkovi¢, 2009.)

Satisfakcija potroSaca, kao Sto smo vec zakljucili, ima ogroman uticaj na
zadrzavanje starih i privlaenje novih potroSaca. TroSkovi koji nastaju zbog
izgubljenih potroSaca, obi¢no prevazilaze troSkove napora da se unapredi njihova
satisfakcija. Lojalni potro$aci predstavljaju najprofitabilnije grupe potroSaca. Njihova
satisfakcija ostvaruje se uz relativno male prodajne i marketing napore, Sto
omogucava visoku profitabilnost. (Nikoli¢, 2010.)

Hoteli u novoj konkurenciji mogu da zadovolje tri klju¢ne potrebe, da bi doslo do
isporuke superiorne usluge. Prvo, potro$aci imaju potrebu da se obezbede od fizi¢kih
i ekonomskih nepravdi. Zadovoljenje ove potrebe podrazumeva pre svega pruzanje
nekih znakova, na osn. kojih se potroSa¢ mozZe osecati sigurnim. Od velikog uticaja
na povecavanje sigurnosti potrosaca je obezbedivanje stabilnosti i predvidljivosti u
ponudi hotelske usluge, kao i spremnosti brzog i efikasnog reagovanja na krize, koje
mogu ugroziti potroSace. Osim toga, davalac usluge mora naci naCine kako da
saopsti potroSacima da nisu uvek u pravu, kada zele, na najbolji nacin, da zadovolje
vlastite potrebe za sigurnoS¢u. Uvazavanjem potrebe potroSata za posStovanjem
podrazumeva da se potroSa¢ oseca da je njegovo samopostovanje oCuvano od
strane davaoca usluge. Hotelski menadzment treba da oCuva, ili uveca potrosacevo
samopostovanje, CineCi sve, da se osefaju kompetentnim, nudeci im opcije,
preduzimajuci odgovornost za problem, kao i pronalazeci reSenja za njih i ponaSajuci
se sazaljivo. Poslednja potreba odnosi se na uvazavanje potrebe za pravednoscu,
odn. obezbedivanje osecaja da se potroSac tretira posteno i pravilno. Ova potreba se
najbolje moze uvaziti ako se potrosacima kljuéna usluga, kao i procedure i nacini na
koje se postupa sa njima ucini pouzdanom. LepSi tretman je potreban da bi novi
potrosaci stekli poverenje, dok stari potroSaci zasluZuju posebnu paznju, kao
nagradu za njihovu lojalnost. (Nikoli¢, 2010.)

Odredena istrazivanja i kvantifikacije rezultata su neophodni da bi se znalo kako
potrosaci reaguju i koliko su zadovoljni proizvodima/uslugama preduzecéa. Cil]
merenja satisfakcije je da pokaze stepen zadovoljstva potroSaca. Merenja se vrSe na
osn. rezultata dobijenih istraZivanjima koja se najCeSCe sprovode tehnikama
intervjua, a ponekad i putem fokus grupa. (Veljkovi¢, 2009.)

Dva osnovna problema kod istrazivanja i merenja satisfakcije su:

e rezultat koji se dobije na osnovu istrazivanja Cesto je kraj procesa i svrha
je sam za sebe, a u stvari bi morao biti poCetak ozbiljne analize pomocu
koje preduzece dobija odgovore na koji nacin treba da popravi ili odrzi
poziciju kod potroSaca i kako da tu satisfakciju pretvori u lojalnost, a za
proveru se mora imati u vidu prodaja i profit;

e merenje satisfakcije otezano je wusled problema subjektivnosti i
pristrasnosti, a veoma Cesto se mere i pogreSne aktivnosti ili stavovi
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potrosaca, ili je eventualno uzrok potrosaCa nereprezentativan, Sto
dovodi do uzaludno potroSenog vremena i sredstava, i do rezultata koji
mogu da navedu preduzece na pogresnu sliku realnog stanja. (Veljkovic,
2009.)

Meri se ukupna (totalna) satisfakcija, koja je rezultat identifikovane tri
determinante koje utiCu na njegovo formiranje:

1) dobijeni kvalitet odn. procena iskustva na osnovu potro$acevog
konzumiranja proizvoda/usluge,

2) dobijena vrednost koja se procenjuje u odnosu na cenu koju je potrosac
platio za kupljeni proizvod/uslugu i

3) ocekivanja potroSaca koja se odnose na stepen informisanosti potrosaca
o proizvodu/usluzi. (Veljkovi¢, 2009.)

Poslednja istrazivanja u domenu marketinga i ponasanja potro$aca u prvi plan
istiCu da je za poslovni uspeh na trziStu potrebno posti¢i tzv. totalnu satisfakciju
potroSaCa. Koncept totalne satisfakcije potroSaca (TCS-total consumer/customer
satisfaction) znaci da proizvod odn. usluga u potpunosti ispunjava zahteve i Zelje
potroSaCa. Koncept je definisan izvan hotelskog preduzeca, direktno sa stanovista
potreba i interesa potroSaca. Istovremeno, koncept korespondira sa konceptom
totalnog upravljanja kvalitetom (TQM-total quality management) koji je nastao unutar
i za potrebe preduzeca. ZajedniCko za oba koncepta je da standard ili meru trziSne
uspeSnosti preduzeéa nalaze u najviSem mogucem stepenu zadovoljavanja i
ispunjavanja zahteva i zelja potroSaCa. Koncept totalne satisfakcije potroSaca
predstavlja sposobnost i napor preduzeé¢a da u konkurentskim trziSnim uslovima Sto
bolje zadovolji zahteve i zelje potroSaa. Radi se o viSem stepenu zadovoljavanja
potreba i Zelja potroSaca, Sto se u razvijenom drustvu podvodi pod pojam povecéanog
kvaliteta zivota. Upravo iz tog razloga neophodno je da se teziSte prenese sa
upravljanja aktivnostima na upravljanje vrednostima. (Zivkovié, 2011.)
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5. Odnos zaposlenih i potroSac¢a na primeru
hotela Crystal

U periodu od 01. 04. 2011. do 28. 04. 2011. obavljala sam praksu u hotelu
Crystal (u Beogradu, Ulica Internacionalnih brigada 9), i to iskustvo mi je u mnogome
pomoglo da shvatim tematiku poslovanja hotelskog preduzeca. Kroz praktican rad
sam proSla obuku za housekeeping, rad u baru (kafeteriji), na recepciji, u marketingu
i prodaji, kao i u racunovodstvu.

Na osnovu svojih zapazanja zakljuCujem da je uloga svakog zaposlenog
jednako vazna za potro$ace hotelskih usluga, bilo da potrosaci odn. gosti, sa njima
ulaze u kontakt direktno ili indirektno. Sustina je uvek ista: obostrana satisfakcija i
dobit, kako za korisnike usluga, tako i za hotelsko preduzece.

Posle dve nedelje provedene u kafeteriji doSla sam do sledecih zaklju€aka: Broj
jedan po vaznosti je Cistoéa, o kojoj god kategoriji hotela da se radi. Zaposleni u baru
moraju voditi ratuna o higijeni, kao i o tome da svojim prisustvom pomognu
potroSacima na bilo koji nacin. Ljubaznost i strpljenje se podrazumevaju.

Konflikti sa gostom moraju se izbe¢i po svaku cenu. Hotel je specificna
ustanova jer se u njoj svakom ¢oveku moze omoguciti da po ceni plaéene hotelske
sobe, u vreme svog boravka, bude gospodar. O kakvom god Coveku da je rec, koliko
god njegova platezna mo¢ bila velika ili mala, ako je gost hotela, on je u mogucnosti
da za svoje pare trazi odn. zahteva trud. Postojali su razni slucajevi u kojima su gosti
hotela zahtevali neke neuobiCajene stvari, i bicu toliko slobodna da kazem da se
radilo o “hirovima”, medutim kakvi god oni bili, moraju se ispoStovati. Ni u kom
slu€aju se ne sme dozvoliti da gost ode nezadovoljan ili razo€aran, jer su ti gosti, u
najéeS¢em broju sluCajeva, oni koji se nikada nece vratiti, a troSkovi izgubljenog
gosta su veliki.

Sto se recepcije tite, ona, kao srce hotela, igra veliku ulogu. U direktnom je
kontaktu sa gostima, doCekuje i ispra¢a goste, tu je za njhove probleme, sugestije i
ostale propratne usluge (npr. budenja, pozivanja taxija itd). Recepcioneri se gostima
obracaju po imenu $to je ¢eS¢e to moguce, da bi se osetila bliskost, kao i da bi se
gost osetio izdvojenim iz mase, kao neko kome je ukazana paznja koja mu i pripada.
Glavni program za vodenje poslovanja ovog hotelskog objekta je Fidelio Suite. Njega
recepcioneri koriste za pravljenje rezervacija, profila svakog gosta (Cuvaju se podaci
svakog od njih), oznaCavanje statusa soba, za rukovodjenje blagajnom, izdavanje
izvestaja i raCuna, kao i za mnoge druge funkcije.

Pored bara i recepcije, tu je i tzv. housekeeping. Po jednom istrazivanju,
statistike su pokazale da na lestvici nezadovoljstva u pruzanju hotelskih usluga koje
su konzumirali poslovni putnici prilikom boravka u Srbiji, najvise je Zalbe bilo na
zagusljive sobe. Ne treba ponavljati koliko je Cisto¢a i urednost vazna i apsolutno
neophodna.
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Sobarice imaju zaduzenje da sreduju i drze Cistim sobe u kojima gosti borave,
ali da svojim prisustvom ne ugroze njihovu privatnost, da budu nenametljive, ljubazne
i nasmejane, kao i da strogo vode racuna o licnim predmetima gostiju, koje se nikako
ne smeju ostetiti ili pogubiti. Postoje tri kategorije za sobe, Sto se ti¢e njihove Cistoce
odn. (ne) spremnosti za njihovo izdavanje novim gostima. To su dirty, clean i
inspected. Cim gost napusti sobu, ona se vodi kao “dirty” (to se odmah zavede u
gore spomenutom programu Fidelio), kada spremacice srede sobu, stavljaju naznaku
‘clean”, a onda glavna housekeeper-ka iskontroliSe sobu, pa je tada obelezi kao
“inspected” kada je soba spremna za izdavanje. U nekim hotelima ima i korak vise od
ovoga, kada glavni menadzer proveri sobu posle housekeeper-ke, ali kod nas je to
redi sluc¢aj. U tom slucaju soba dobije status “checked by GM”.

Marketing i prodaja. Jednako vazna kao i ostale, ali mozda i najodgovornija za
punjenje kapaciteta i obezbedivanje plata u hotelu. Postoje razni vidovi marketinga i
prodaje, ali sustina svega je da budzet hotelskih kapacitetaovog objekta pune najvise
firme (Cesto organizacije koje zakupljuju konferencijsku salu radi seminara,
predavanja itd).

lako ovaj posao deluje prili€no suvoparno zapravo je veoma kreativan. Osnovno
pitanje je: Kako “namamiti” goste u bas ovaj hotel? TeSko je zauzeti svoje mesto na
trzistu kada ste nov igra€. Postoje razni nacini npr. snimanje spota kao sjajna
reklama, izlozba slika organizovana u holu, prezentacija neke turistiCke agencije itd,
a sve u svrhu promovisanja usluga. Internet takode igra vaznu ulogu u vidu slanja
ponuda firmama, pra¢enja sajmova i raznih manifestacija itd. Na taj nacin se krug
korisnika usluga lagano Siri.

Za kraj Cu se jo$ jednom vratiti na osmeh koji ne kosta niSta, a znac¢i mnogo.
Niko ne Zeli da bude u okruzenju namrgodenih osoba, a jedan iskren osmeh moze
otvoriti i gvozdena vrata. Tako da bih kao jednu od osnovnih deviza poslovanja
navela sledecu: Ne Stedite na osmesima, rasipajte ih u svom okruzenju, i oseticete
kako okruzenje reaguje na njega. Vrati¢e vam se viSestruko.
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6. Uticaj informacione tehnologije na napredak
usluzne delatnosti

Era digitalne ekonomije i elektronskog poslovanja u sve ve¢em porastu utiCe na
nacin rada, poslovanja i Zivota ljudi. Bez upotrebe moderne informacione tehnologije,
poslovanje danasnjice ne moze biti uspesno. (Vitic-Cetkovi¢, 2009.) Stepen i koli¢ina
primene informacionih tehnologija ukazuje na stepen i koliCinu konkurentnosti
organizacije u okruzenju. Konkurencija zahteva pracenje tehnoloskih trendova, a
bolje pozicioniranje na trzistu je rezultat upravo boljeg kvaliteta usluga. (Cerovié,
2011.) Tehnologija je jedna od osnovnih determinanti produktivnosti. (Njegus, 2010.)
Ni jedno preduzece ne moze da proizvede vecu koli€inu proizvoda od one, koju
omogucava tehnologija (kao suma ukupnog znanja i vestina odredenog drustva, u
odredenom vremenskom periodu). Razvoj tehnologije dovodi do porasta
produktivnosti zato Sto omogucava da se drugacijom kombinacijom iste koli€ine
inputa ostvari veca koliina proizvoda/usluga, i zbog toga Sto nova tehnologija
omoguéava da se sa manjom Kkoli¢inom inputa proizvede ista koli€ina
proizvoda/usluga. (Pokrajci¢, 2012.)

Usluge su najzahvalnija oblast za elektronsko poslovanje, jer se tako reci sve
aktivnosti u vezi sa uslugama mogu obavljati on-line transakcijama. Internet
omogucava preduzec¢ima ponudu kompletnog asortimana usluga, procedure za on-
line koriS¢enje, placanje i sl. Preduzeca koja se bave usluznim delatnostima prve su
prepoznale znacaj informacionih tehnologija za poslovanje, tako da je to razlog zbog
koga se taj nacin poslovanja u ovim oblastima razvijao veoma dinamicno.
Konkurentnost ovih preduzec¢a u velikoj meri zavisi od njihovog tehnoloskog
napretka. U cilju ostvarivanja Sto bolje konkurentske pozicije na trziStu, usluzna
preduzeca pocinju da formiraju virtuelne zajednice koje okupljaju poslovne partnere.
Kroz vezane usluge (npr. turistiCke i transportne) povezuju se zainteresovana
preduzeca i organizuju komplementarne elektronske delatnosti. (Vujovié, 2005.)
Interent je direktno uticao na razvoj usluznog sektora, a samim tim i na dodavanje
nove vrednosti iz sfere materijalne proizvodnje u sferu pruzanja usluga. Sa sve vec¢im
ulaganjem u informacione tehnologije, i pronalazenjem novih organizacionih formi
udruzivanja, usluzna preduzeca otkrivaju nove nacine na koje usluge mogu biti
iskoriSCene kao osnov za stvaranje konkurentske prednosti, sve u cilju trziSnog
vodstva. (Vujovi¢, 2005.)

Posebnu paznju treba posvetiti Lancu vrednosti usluga pruzenih klijentima, a on
ima sledece aktivnosti:

1. privlaenje klijenata;

podrska kupcima tokom kupovine;

udovoljavanje zahtevima kupaca tokom distribucije;
odrzavanje lojalnosti kupaca i

pruzanje usluga kupcima nakon prodaje. (Vujovi¢, 2005.)

Al A
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6.1. Kratak istorijat uvodenja informacionih sistema u
hotelskim preduzeéima

Hotel se sastoji od mnogo medusobno povezanih podsistema (npr. recepcija,
bar, raCunovodstvo...) koji su €esto veoma udaljeni jedni od drugih, §to otezava
njihovo centralizovano upravljanje. Danas je nemogucCe zamisliti upravljanje
hotelskim poslovanjem bez upotrebe inteligentnog integrisanog informacionog
sistema sa elementima elektronskog poslovanja. (Njegus, 2010.) Informacioni sistemi
u hotelijerstvu daju podrSku funkcionisanju organizacije u menadzerskom i
funkcionalnom smislu. (Nadrljanski, 2006.) Takav sistem treba da sadrzi elemente za
upravljanje tekué¢im poslovanjem, kao i elemente za podrsku poslovhom odludivanju,
sa Web funkcionalnostima. Stalno unapredivanje jednog ovakvog sistema osigurava
vrednost i kvalitet usluge, kao i procesa hotela. Na izbor odgovarajuc¢eg hotelskog
informacionog sistema utiCu mnogi faktori kao Sto su namena hotela, tip hotela,
veli¢ina hotela itd. (Nadrljanski, 2006.)

6.2. Znacaj informacionih sistema za poslovanje

Savremeni razvoj hotelijerstva stvorio je velike promene u nasem okruzenju.
Razvoj novih tehnologija ima ogromni uticaj na razvoj poslovanja. (Jovanovic, 2009.)
Ocigledno je da se najveéi znacaj tehnoloSkog napredka u poslovanju ogleda u
olakSavanju, ubrzavanju i pojeftinjenju komunikacije. (Mitrovi¢, 2008.) Veliki
tehnoloski napredak je svoju ogromnu moc¢ stavio istvoremeno i u ruke vodecih na
Celu organizacije, i u ruke ostalih zaposlenih takode, ali i korisnicima hotelskih usluga
koji, svesni svega Sta im moze biti pruzeno, postaju sve zahtevniji. (Jones, 2008.)

Informacioni sistemi su postali sastavni deo poslovanja vecine savremenih
organizacija. Oni igraju veoma vaznu ulogu u svakom trenutku poslovanja i
odlucivanja preduzec¢a. Veoma je vazno da menadZzeri, kroz pokazano razumevanje
za KkljuCne Kkarakteristike preduzeca, upesSno izgrade i koriste odgovarajudi
informacioni sistem. (Milanovi¢, Tadi¢, Mistita, 2005.)

Informacioni sistemi proizvode informacije potrebne organizaciji, pomocu ftri
aktivnosti, a to su:

1. ulaz (sakupljanje neobradenih podataka iz organizacije i okruzenja),
2. procesiranje (prerada neobradenih podataka u razumljivije oblike) i
3. izlaz (transfer podataka ljudima ili aktivnostima kojima su potrebni).

Ove informacije su potrebne organizaciji za donoSenje odluka, kontrolu
operacija, analizu problema, kao i za kreiranje novih proizvoda i usluga. (Stankic,
2012.)

Uspeh najvecCeg broja savremenih usluznih organizacija je uslovljen njihovom
moguc¢noSc¢u da posluju na globalnom nivou. Informacioni sistemi danas
omogucavaju komunikaciju i analiticku moc¢, koja je neophodna preduzecu kako bi
poslovala na globalnom nivou. Organizacija pomocu informacionih sistema moze
vrsiti stalnu kontrolu distributera idobavljata, omogucava konstantnu prisutnost
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organizacije (24h/dan) u razliitim nacionalnim okruzenjima, kao i globalnu
koordinaciju poslovanja timova. (Stankic, 2012.)

Na osnhovu svega navedenog dolazimo do zaklju¢ka da su organizaciji prakticno
neophodni moéni informacioni i komunikacioni sistemi da bi postala konkurentan
ucesnik na internacionalnom trziStu. Komunikacija je postala jednostavna i brza, a
ogromna koli€¢ina podataka je gotovo trenutno prenoSena i to na velike udaljenosti.
Multimedijalna dokumenta su neuporedivo jednostavnije objavljivana i azurirana, kao
i globalno dostupna. Tu su i digitalna isporuka proizvoda i usluga, direktno pla¢anje
putem interneta, nastanak virtuelnih organizacija itd. (Stanki¢, 2012.)
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7. Elementi za postavku, primenu i razvoj
informacionih sistema u hotelijerstvu

Da bi se razvili i uspeSno primenili informacioni sistemi, neophodni su slededi
elementi:

e Hardver (hardware);

e Softver (software);

e Obrazovani strunjaci i
e Baze podataka.

Hardver — podrazumeva fizicku opremu kao $to su elektronski, mehanicki,
magnetski ili opticki uredaji (dakle, hardverski resursi su svi tipovi masina kao $to su
telefoni, ruteri, DVDjevi, PDA, raCunari i sl). (Njegus, 2010.)

Softver — ukljuCuje predefinisane instrukcije koje kontroliSu rad elektronskih
uredaja ili raCunarskih sistema (dakle, softverski resursi obuhvataju priruénike,
raCunarske programe, politiku preduzeca i sl). U jednom informacionom sistemu
softver kordinira rad hardverskih komponenata. (Njegu$, 2009.) Razvoj softvera
povezan je sa zahtevima i zeljama korisnika (u Evropi je npr. razvijeno preko 170
softverskih paketa bilo da su u pitanju op$ti, ili oni €ije su namene specijalizovane).
(Jovanovi¢, 2005.)

Obrazovani struénjaci — Zaposlenima su za dono$enje odluka i obavljanje
posla neophodne informacije. Tehnologija danas znacajno utiCe na nacine na koje ¢e
¢lanovi organizacione mreze razmenjivati informacije, komunicirati i obavljati posao.
Razmena informacija medu zaposlenima nije viSe geografski ili vremenski
ograni¢ena. Zajednicki trud pojedinaca i timova koji su medusobno udaljeni, razmena
informacija, donoSenje poslovnih odluka i rada u okviru organizacije kao celine, imaju
uslove za povecanje efikasnosti i efektivnosti organizacije. (Robbins, Coulter, 2005.)

Zaposleni moraju posedovati odgovarajuci nivo obrazovanja da bi se iskoristile
prednosti tehnologije, odn. da bi se Koristili raspolozivi, i razvijali novi softveri za
razliCite aplikacije. Zato je obrazovanje specijalista u ovoj oblasti danas deo
obrazovnog programa u velikom broju zemalja Evrpope i Amerike. Sirina buduée
primene informacionih tehnologija zavisi u velikoj meri od obrazovanja i obuke, kako
onih koji rade na postavci i razvoju, tako i potencijalnih korisnika. (Jovanovié, 2005.)

Razvojem tehnologije i pronalazenjem novih kompjuterskih sistema razvijala se
i baza podataka. Pored osnovnih podataka o zaposlenima, danas se veoma lako
evidentira prisustvo na poslu, obracun radnih sati tokom meseca i veoma lake
pripreme razliCitih izveStaja koji menadzZerima umnogome olakSavaju posao.
(Tucakovi¢, 2009.) Baza podataka se najopStije moze definisati kao dobro
struktuirana kolekcija podataka, uskladiStenih sa minimumom redundanse, koju
zajednicki koristi i odrzava viSe korisnika i aplikacija. Njen cilj je da Sto efikasnije
zadovolji zahteve za informacijama. Kako bi povecala efikasnost organizacije, baza
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podataka mora da omoguci pravovremeno dobijanje kvalitetnih informacija na svim
nivoima odlu€ivanja. Da bi se ovaj zadatak izvrSio, neophodno je detaljno poznavanje
poslovanja cele organizacije. (Njegus, 2010.)

Podaci u bazi podataka su organizovani slede¢im redom: bit, bajt, polje, zapis,
tabela, baza podataka. Bit je najmanji element prikaza podataka u racunaru (ima
vrednost 0 ili 1). Bajt je najmanja adresibilna jedinica koja sadrzi 8 bita i predstavlja
jedan karakter. Polje (atribut) predstavlja se sa jednim ili vise bajtova. Zapis sadrzi
skup polja o jednom primerku. Tabela je kolekcija razli€itih zapisa koji pripadaju
jednom objektu. Kona¢no, baza podataka je kolekcija povezanih tabela. (Njegus,
2010.)

Opsirnije o bazama podataka i njihovoj konkretnoj upotrebi u slu€aju hotelskih
preduzeca bice recCi u narednoj glavi.
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8. Obrada podataka u hotelskom preduzecu i
njihova organizacija

Kreiranje informacionog sistema se pre svega mora zasnivati na prezentiranju
informacija korisnicima (donosiocima odluka). (Popesku, 2009.) Pri projektovanju,
izgradnji i razvijanju informacionih sistema u hotelijerstvu, kao osnove za razvoj
informatike u funkciji unapredenja poslovanja, mora se poci od sledecCe dve €injenice:

— u poslovanju hotelskog preduzecéa postoji veliki broj evidencija koje se
odnose na razliCite poslove i zadatke u njima;

— za njihovo uspes$no funkcionisanje nepohodne su brojne informacije
(dnevno azurirane) o stanjima i njihovim promenama, kako u uzem, tako
i u Sirem teritorijalnom okruzenju. (Stojanovi¢, 2008.)

Mnogobrojne evidencije u hotelskom preduzecu, kao i informacije iz okruzenja,
mogu se svrstati u dve grupe.

— Prvu grupu Cine masovne evidencije i informacije od opsteg znacaja za
sve subjekte hotelijerstva. One su vezane za: a) drustveno-pravna lica (i
njihova “licna karta”) koja deluju u hotelijerskoj privredi, b) planiranje
razvoja u oblasti hotelijerske privrede i c) statistiCka evidencija o prometu
na osnovu razliitih vrsta i nivoa usluga.

— Drugu grupu obuhvataju evidencije iz oblasti poslovanja samih subjekata
hotelijerske privrede. One su vezane za: a) prodaju kapaciteta hotela, b)
evidenciju aktivnosti o tehnoloSkoj osnovi rada objekta, c) nabavku
predmeta i sredstava rada, d) finansijsko i materijalno poslovanje, e)
kadrove i kreiranje kadrovske politike hotela i f) istraZivanje poslova,
zahteva potroSaca, propaganda, kanale prodaje i sl. (Stojanovi¢, 2008.)

Najvaznije karakteristike i osobine navedenih grupa evidencija i njihovih
informacija, je da postoji veliki broj evidencionih operacija koje se ponavljaju u
razliCitim evidencionim dokumentima, prakticno na isti nacin. Sa druge strane, veliki
broj dokumenata redovno prati tehnologiju poslovanja hotela. Na nekim
dokumentima isti podaci unose se po nekoliko puta. Dolazi se do zakljuCka da se u
evidencijama koje se odnose na jednog korisnika npr. turistiCkog aranZmana, uradi
oko dvadeset razliCitih dokumenata sa istim ili neznatno izmenjenim sadrzajem.
(Stojanovi¢, 2008.)

Mnogobrojne evidencije koje prate poslovne procese u hotelijerstvu ukazuju na
potrebu da se u izgradnji i razvijanju automatizovanih informacionih sistema
identifikuju dva nivoa automatizovanog informacionog sistema:

— Opéti ili Siri informacioni sistem hotelske privrede namenjen potrebama
Sirih druStveno-ekonomskih kompleksa (regiona, republika, pokrajnja i
sl.) i
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— Interni ili uZi informacioni sistem namenjen potrebama upravljanja,
funkcionisanja i razvoja svakog hotela. (Jovanovi¢, 2005.)

Svako hotelsko preduzece ima neke svoje osnovne, jedinstvene komponente
funkcionisanja koje predstavljaju njene poslovno-funkcionalne podsisteme. Radi se o
skupu aktivnosti iste vrste u kojima su grupisani srodni poslovni zadaci po nacelu
uslovljenosti i medusobne zavisnosti. Te celine su npr. osnovna poslovna funkcija,
predmetna funkcija, funkcija planiranja, finansijska funkcija i sl. (Jovanovic, 2005.)

8.1. Planiranje i organizovanje obrade podataka

Poslovi na organizaciji obrade podataka utvrduju se preciznim planom
aktivnosti, pri Cemu posebnu paznju treba posvetiti motivisanosti strucnih radnika.
Plan organizacije obrade podataka treba da nastane iz saradnje rukovodece ekipe
hotelskog preduzeca, stru€njaka za obradu podataka kao i korisnika raznih podrucja
rada. Svi oni zajedno utvrduju strateSke ciljeve organizacije obrade podataka,
razraduju koncepciju preduzeca u globalu i kontroliSu izvodenje organizacije obrade
podataka. Od rukovodece ekipe hotela se oCekuje da stalno prati, analizira i ispituje
da li postojeCa organizacija odgovara stepenu razvoja, kao i ciljevima i zadacima
pojedinih organizacionih celina. (Stojanovic, 2008.)

Sam proces organizovanja obrade podataka podrazumeva precizno odredeni
tok poslovanja preko kog dolazi do izvrSavanja organizacije obrade podataka.
Detaljan opis tih poslova je nemoguce napraviti jer se razlikuju od slu€aja do slucCaja.
Sve faze tih procesa ne mora sprovoditi samo jedan tim stru€njaka, posebo u slucaju
previSse obimnih faza za koje je neophodno angazovati viSe timova. (Stojanovi¢,
2008.)

Treba utvrditi na kojim ¢e se uredajima obavljati obrada podataka. Ako se
koriste standardni program, neophodno je prilagoditi ih individualnim specificnostima
hotelskog preduzeca, odn. izmeniti i dopuniti ulazno izlazne podatke. Pre
programiranja, potrebno je utvrditi detalje organizacije i dobiti podrSku za
sprovodenje nove organizacije. Posle toga se izraduju potrebni formulari i uputstva
za rad izvrSilaca, pa dolazi do priprema za oblikovanje kartoteka uporedivih sa
novoformiranim datotekama. Posebno je znaCajno da se izvrSioci poslova upute u
rad. Upucivanje se vrsi putem posebnih te¢ajeva, ili na radnom mestu uz pomoé
literature i demonstracijama nove tehnike i tehnologije. (Stojanovi¢, 2008.)

8.2. Ocenjivanje postojec¢eg stanja sistema za obradu podataka

Prilikom ocene postojeCeg stanja treba preispitati prikupljeni materijal i oceniti
Sta je u postoje¢oj organizaciji nepotrebno, Sta korisno, a Sta nedostaje da bi
postojeCa organizacija za obradu podataka bolje funkcionisala. Novu organizacju,
dakle, gradimo na osnovu postojeceg stanja, pa je iz tog razloga od velikog znac¢aja
analiza postojeceg stanja. (Stojanovi¢, 2008.)
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Sledec¢a dokumenta treba da obuhvataju rezultate ocene postojeceg stanja:
listu prioriteta, precid¢eni tekst postojeceg stanja, predlog za poboljSanje postojeéeg
stanja i kalkulativne vrednosti postoje¢eg stanja. (Stojanovi¢, 2008.)

Za testiranje podataka mogu se primeniti sledeca pitanja:

Koji podaci nedostaju u postoje¢em sistemu da bi realizovali funkcije u
novom aplikativnom sistemu?

Da li se moze zadrzati postojeci sistem Sifriranja?

Da li zadovoljava ta¢nost izlaznih rezultata?

Da li zadovoljava tacnost ulaznih podataka u odn. na zatev izlaznih
veli¢ina?

Da li korisnici imaju odgovarajuci broj kopija?

Da li je potrebno vise kopija?

Kakav je porast koli€ine podataka u kartotekama?

Koje ¢e funkcije postojeceg sistema doziveti najvece modifikacije?

Koliki je obim podataka za obradu?

Da li je utvrdeni obim podataka dovoljan za obradu? (Stojanovi¢, 2008.)

Predlozi za obradu podataka. Predlozi za obradu podataka utvrduju se na
osnovu sagledavanja postojeCeg stanja i donesenih ciljeva. Novi sistem mora biti

fleksibilan,

a velika paznja mora se posvetiti postojanju raspolozivih sredstava

kadrova, sa ciliem Sto veCe ekonomiCnosti. U pojedinim hotelima se postavijaju
razliCiti ciljevi koji se tiCu ispunjavanja zadataka podsistema. Ovi ciljevi nisu definitivni
veC se menjaju, pa je neophodno konstantno prilagodavati organizaciju za obradu
podataka. (Stojanovic, 2008.)

51



9. Hotelski informacioni sistem (HIS)

Hotelijerstvo predstavlja najmanje automatizovanu komponentu turistiCke
industrije. Neke od aktivnosti u poslovanju se i dalje obavljaju ru¢no. Razlog za to
prvenstveno je vezan za teSkoCe konkurentskog opstanka na trzistu. Kompjuterska
oprema je godinama bila preskupa i nepristupacna. Veliki hoteli su prvo krenuli sa
uvodenjem informacionih sistema za upravljanje sopstvenim inventarom, opremom i
uredajima; za razliku od njih, globalni lanci hotelske industrije uvodili su u poslovanje
raznovrsne mrezne sisteme Kkoji su bili bazirani na procesima upravljanja unutar
hotelskog menadzmenta pojedinacnih hotela, kao i za medusobnu povezanost sa
distributerima putem elektronskih kanala distribucije. Ovo je omoguceno
uspostavljanjem odgovarajuce baze podataka za rezervacije, cene, zakup, opremu i
sl. To je uticalo na znatna poboljSanja koja su se osetila u svim hotelskim jedinicama
u okviru lanca. Ovde se posebno istice sledece: poboljSanje operativne efikasnosti;
olakSanje kontrole poslovanja; prikupljanje, arhiviranje i upotreba potrebnih
informacija; sacinjavanje i realizovanje marketinskih, prodajnih i operativnih izvestaja;
poboljSanje marketing istraZivanja i planiranja poslovnih operacija; evidentiranje i
pracenje hotelskih gostiju; direktan marketing i posebne usluge za redovne goste i
poboljSanje u domenu rezervacija, prodaje i naplate. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Intenzivni napredak na polju savremene tehnologije doprinosi sve vecoj primeni
informacionih sistema u hotelima. To je spor proces u kome se postupno prevazilaze
problemi u procesima planiranja celokupnog informacionog sistema vezanog za
centralni raCunar. Pojava interneta omogucila je dodatni napredak u razvoju hotelskih
informacionih sistema. Umrezavanje razliCitih poslovnih aktivnosti doprinelo je
procesima kompjuteruzacije svih poslovnih procesa u hotelijerstvu. Posto je
nemoguce tacno utvrditi prednosti i realnu ustedu koja se postize prelaskom na
poslovanje pomocu infornacionog sistema, vodeci hotelijeri prave statistiCke izvestaje
rezervisanih usluga kako bi se uporedili sa centralnim rezervacionim sistemima.
(Kosar, Svorcan, 2008.)

Vrlo uspesSna aplikacija na internetu za usluzne organizacije je “e-nabavka’.
Sistem poslovanja po ovom modelu omoguc¢ava savladivanje neefikasnih sistema
kupovine putem kontrole troSkova. Smanjuju se poslovna evidencija, rokovi,
posrednici, i Sto je najvaznije, smanjuje se i cena. U sektoru recepcije “e-nabavka”
moze doprineti odredenom nivou unapred odvojenih investicija. UStede su vidljive i u
sektoru hotelskog domacinstva. (Kosar, Svorcan, 2008.)
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9.1. Osnovne funkcije hotela u savremenom poslovanju

Hotelsko poslovanje u savremnim tehnoloskim uslovima ima neke funkcije.
Osnovne funkcije su:

Definisanje i odrzavanje maticnih podataka hotela;

Smestajne jedinice-sobe;

Prijavljeni gosti;

Obracun usluga;

Odjavljivanje gostiju i

6. Stvaranje informacione osnove za poslovne odluke. (Stojanovic, 2008.)

Neke od ovih hotelskih funkcija se menjaju daljim napredovanjem tehnologije.
Stvaranje informativne osnove za poslovne odluke je npr. funkcija koja se prvobitno
nije mnogo Koristila, ali daljim sagledanjem se uoCava da je ta funkcija od velikog
uticaja na hotelsko poslovanje. Vrlo je vazno znati da informacioni sistem necée u
potpunosti funkcionisati ako se podaci samo prikupljaju i skladiste; oni se
istovremeno moraju procenjivati i neposredno Kkoristiti za uspesSno poslovanje.
(Stojanovic, 2008.)

Pored osnovnih funkcija, za uspeSno poslovanje hotela po savremenim
metodama, potrebno je primeniti funkcije koje omogucavaju dvosmernu komunikaciju
recepcije sa ostalim sektorima u hotelu: -komunikacija sa restoranom (odn. svakim
drugim usluznim mestom); komunikacija sa telefonskom centralom; komunikacija sa
rezervacionim sistemom kad hotel pripada lancu internacionalnih hotela;
komunikacija sa sistemom elektricnog zakljuCavanja soba; komunikacija sa
sigurnosnim i protivpoZarnim mehanizmima i komunikacija sa jedinicama za kontrolu
potrosSnje elektricne energije. (Stojanovi¢, 2008.)

Osnovna namena hotelskog informacionog podsistema namenjenog gostu je
unapredenje i bogacenje komunikacije sa gostom preko neposrednog uvida na
terminal, u skladu sa raznolikim interesima gostiju. Taj oblik komfornosti gost moze
ocCekivati i zahtevati, a posebno u situacijama odrzavanja kongresa i slicnih skupova.
(Stojanovi¢, 2008.)

Za uspesno poslovanje recepcije pojedinih hotela, u sastavu regionalne mreze
neophodno je sledeée: komunikacija prema centralnom rezervacionom sistemu
regionalne mreze hotela, komunikacija prema domacim i inostranim agencijama uz
posredovanje centralnog rezervacionog sistema i priklju¢ak regionalne mreze hotela
na javnu mrezu podataka. Smestajnim kapacitetom regonalne mreze hotela se moze
upravljati na dva nacina: Jedan se temelji na radu centralnog rezervacionog
procesora koji moze (ali ne mora) ukljuciti lokalne rezervacione sisteme u pojedinim
hotelima. Drugi nacin pruza upravljacki informacioni sistem svakog pojedinacnog
hotela u mrezi, koji nije jednofunkcionalan, ve¢ obavlja i ostale recepcijske funkcije.
Savremena tehnologija u hotelskom poslovanju doprinosi samostalnosti hotela, kao i
funkcionalnom povezivanju u komplementarne sisteme. (Stojanovic, 2008.)

ok o~
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9.2. Kompjuterizacija poslova recepcije

Kompjuterska tehnologija ima najSiru primenu u okviru sluzbe prijema, s
obzirom na centralnu ulogu u realizaciji ciklusa gosta. Ipak, s obzirom da se radi o
sloZenim i izdiferenciranim poslovnim operacijama, kompjuterska tehnologija se
Cesto koristi parcijalno, u kombinaciji sa klasicnim metodama poslovanja. (Kosar,
Svorcan, 2008.)

U nastavku ¢e biti naveden prikaz dela hotelske dokumentacije zajedno sa
jednom od opcija njene zamene kompjuterskom tehnologijom. U pitanju je poslovna
evidencija sluzbe recepcije, konkretno deo koji se odnosi na izvestaje i obracunske
liste:

— lista rezervacija za odredeni dan,

— lista rezervacija prema prezimenima gostiju,
— lista slobodnih soba,

— lista zauzetih soba,

— lista dolaska po rezervacijama,

— lista ostvarenih dolazaka,

— lista planiranih dolazaka,

— dnevna lista pansionskih usluga,

— nedeljna lista dolazaka po rezervacijama,
— lista ekstra raCuna,

— lista gostiju po abecedi,

— lista obraCuna recepcionera,

— lista stanja ekstra racuna,

— knjiga domacih i stranih gostiju,

— izveS$taj zurnala,

— lista nenaplacenih racuna,

— lista naplacenih rauna,

— lista faktura,

— lista akontacija,

— lista slobodnih mesta, posebnih cena, popusta i provizije,
— lista preknijizenja,

— recepcijski list,

— hotelski racun,

— hotelski dnevnik,

— lista ekstra usluga,

— lista za restoran,

— hotelski cenovnik,

— hotelska legitimacija,
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— plan slobodnih i zauzetih soba,

— knjiga sporednih usluga,

— prijava i odjava domacih gostiju,

— prijava i odjava stranih gostiju. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Naredna slika je prilozena da bi se dao delimican uvid u oblike hotelskog
informacionog sistema:

A

Date To: | 10/25/2005

¥ r_,‘@;[ 72172005

05 |274ul0s
S fwed: |

. The Canasta
Hotel Blackpool

(B 305 |01 Aug 05.. {02 Aug 05:
: : iMon- VETEFRARASES |

i Room 1

Slika br. 1 — Aplikativni prikaz rezervacija

Prilagodeno prema “The Canasta hotel Blackpool Reception Desk v1. 01 (demo version)”

ZacCetnici koriséenja kompjuterskih rezervacionih sistema (KRS) su dakle,
hotelski lanci. Brojnost i prostorna disperzija objekata nametnuli su potrebu za
uspostavljanjem centralnog rezervacionog sistema (CRS), odn. ofisa za rezervacije,
koji je u stanju da iz jednog centra primi zahtev i potvrdi rezervaciju smestaja u svim
povezanim hotelima u izuzetno kratkom vremenskom periodu (u toku telefonske
komunikacije sa strankom). Ovakve pogodnosti predstavljaju zna€ajne prednosti na
trziStu hotelskih usluga. Da bi centralni rezervacioni sistem efikasno funkiconisao,
podrazumeva se da je potpuno kompatibilan sa mreZzom distributivnih punktova, uz
neometanu kompjutersku komunikaciju. Komunikacija centra sa distributivnim
punktovima odnosi se na protok informacija vezanih za tipove i cene smestajnih
jedinica u konkretnim objektima. Primena raCunara u procesu rezervisanja hotelskih
usluga omogucava brzo uspostavljanje dnevnih lista dolazaka, prema datumima
prispeca i potvrdenih rezervacija. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Kompjutersko pracenje poslovnih promena u fazi dolaska gosta obuhvaceno je
modulom statusa soba. Ova potpuna automatizacija poslovanja u sluzbi prijema
obezbeduje direktnu komunikaciju i registrovanje promena statusa soba, usled
poslovanja sluzbe rezervacija. Automatska obrada primljenih podataka obezbeduje
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sluzbi prijema brzu i taCnu izradu strukture sobe po cenama, tipovima i statusu.
Kompjuterska obrada podataka licnih isprava gostiju prilikom prijavljivanja, olakSava
komunikaciju sa organima unutrasnjih poslova i olakSava poslovanje, jer u tom
sluCaju nema odlaganja i arhiviranja obimne dokumentacije. Ovim se takode
obezbeduju i informacije o strukturi gostiju znaCajne za sektor marketinga, u vezi sa
pokretanjem konkretnih akcija u istrazivanju trzista. Za efikasno poslovanje odseka
docCeka i prijema, portirnice, odnosa sa gostima, veoma je vazno stalno raspolaganje
podataka o listama dolaska i odlaska gostiju za odredeni dan sa satnicom, o strukturi
gostiju po sobama. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Kompjuterski sistem rada recepcije u fazi boravka pre svega se odnosi na
obracun zaduzenja po osnovu koriS¢enja razliCitih usluga. Kada su uslovi potpune
automatizacije, odgovarajuci program kompjuterske komunikacije mrezom terminala
ukljuCuje sva prodajna mesta (“points-of-sale”) na kojima gost koristi odredene
usluge. U praksi domaceg hotelijerstva uglavhom se jo$S uvek ne obezbeduje
povezanost sa prodajnim mestima, pa se potrebni podaci manuelno unose u
kompjuter. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Kompjuterizacija poslovanja recepcije u fazi odlaska gosta zasniva se na
primeni aplikativnog modula obraCuna usluga. Automatsko registrovanje poslovnih
promena obezbeduje paralelno sastavljanje hotelskog dnevnika i hotelskog racuna.
Automatizovanim poslovanjem dakle, dolazi do pojednostavijenja radnih operacija,
vidno skraénog vremena za njihovo obavljanje, minimiziranje greSaka i propusta u
radu i ubrzanog sistema kontrole. Time se generalno doprinosi podizanju kvaliteta
usluge hotelskih proizvoda. Uvodenje ovih organizaciono-tehnickih inovacija u okviru
sluzbe recepcije pozitivno se odrazava i na rad ostalih organizacionih celina u
objektu. (Kosar, Svorcan, 2008.)

9.3. Organizacija savremenog hotelskog poslovanja

Kao Sto smo veé rekli, nagli razvoj tehnologije utiCe na razvoj hotelskog
poslovanja. Zbog heterogenosti hotelskih priozvoda i same prirode hotelskog
poslovaja, namece se potreba da se, u tako rec¢i svim sektorima hotela, krene sa
uvodenjem kompjuterske tehnologije, a posebo HIS-a. Organizacija hotelskog
informacionog sistema temelji se na organizacionoj Semi sa svim podsistemima koji
se razvijaju tako da mogu funkcionisati kao integralni deo HIS-a i kao zasebni delovi
pojedinacnih hotela. Usled velike koli€¢ine informacija u hotelskom poslovanju, dolazi
do problema njihove obrade, jer je nemoguce uspesno ih reSavati na klasi¢an nacin.
Upravo zbog toga dolazi do potrebe za projektovanjem i izgradnjom hotelskih
informacionih sistema koje ¢e povezati celokupno hotelsko poslovanje sa svim
njegovim segmentima. (Stojanovi¢, 2008.)

Organizacija hotelskog informacionog sistema bazira se na sledecoj Semu:
Smestajni deo
Usluzno-ugostiteljske komponente,

— Nabavka i skladistenje,

Agencijski poslovi,
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— Radna zajednica,
— Trgovinski kompleks,
— Baza podataka. (Stojanovic, 2008.)

Posto se poslovanjem usluzno-ugostiteljskog kompleksa stvara trecina prihoda
hotelskog preduzeca, posvetila se paznja postavljanju globalne koncepcije razvoja
informacionog podsistema usluzno-ugostiteljskog kompleksa. Ovaj informacioni
podsistem se mora razviti tako da moze da funkcioniSe kao integralni deo i zasebna
celina HIS-a. (Stojanovic, 2008.)

Informacioni sistem usluzno-ugostiteliskog kompleksa sacinjava sledecée
aplikacije:
— Aplikacija kuhinja,
— Aplikacija restoran,
— Aplikacija kafana,
— Aplikacija toCionica,
— Aplikacija bar. (Stojanovic, 2008.)
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10. Perspektive razvoja savremenog hotelskog
poslovanja

Mnoga preduzeca se bave istrazivanjem novih nacCina poslovanja koji se
oslanjaju na povezanost toka informacija unutar, i izvan preduzeca. Danas se moze
naslutiti kako ¢e izgledati model organizacije buducnosti. Glavna razlika starog
nacina poslovanja sa modernijim je Cinjenica da se tok informacija posmatra
drugadije. Glavna ideja koja ¢e igrati veliku ulogu u buducnosti bi¢e sistematsko
misljenje koje polazi od toga da se svaka poslovna aktivnost posmatra kroz celokupni
sistem informacija i aktivhosti. S obzirom da moderna tehnologija omoguéava
povezivanje zvuka, teksta, videa, kao i pristupa bazama podataka, pojavljuje se
revolucija u zajedniCkom nacinu rada ljudi zbog postojanja uspeha preduzeca.
(Deni¢, 2010.)

Slededi statistiCki podaci pokazuju uticaj elektronskog poslovanja u svetu:

1500 milijardi evra obrta u elektronskom poslovaniju,
Preko 200 miliona korisnika Interneta,
130 miliona on-line kupaca,

Top menadzment:
* 90% koristi e-commerce za prodaju i marketing,
e 83% koristi e-commerce za nabavku,

e 64% smatra e-commerce za vazno sredstvo u odnosu na
konkurenciju,

e 44% ima jasnu sliku o koris¢enju e-commerce-a. (Denic, 2010.)

Danasnji informacioni sistemi su prisilieni na radikalne promene svoje
organizacije, a zbog tih promena dolazi do ruSenja tradicionalnih hijerarhijskih
struktura. Organizacije se u takvim uslovima menjaju sve vreme. Sve te promene
mozemo svrstati u tri grupe:

1) promene u organizacionoj strukturi preduzeca,
2) promene u nacinu poslovanja i
3) promene koje utiCu na zaposlene. (Deni¢, 2010.)

Sve te promene su medusobno povezane i utiCu jedna na drugu. Najveci strah
ljudi danasnjice vezan za tehnoloSki progres tiCe se pada potrebnog broja
zaposlenih, s obzirom na kompjuterizaciju poslovanja koja uti¢e na smanjenje broja
zaposlenih i smanjenje samog vremena potrebnog za ucinak mnogih poslovnih
aktivnosti. U narednoj tabeli su prikazani argument “za i protiv’ misljenja o tome da li
¢e doc¢i do masovne nezaposlenosti na osnovu istrazivanja trzista. (Denic, 2010.)
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Doéi ée do masovne nezaposlenosti
Vremenom se povecava prednost
raCunara u smislu odnosa izmedu
koristi i troSkova

Potrebni su manje kvalifikovani radnici
Prebacivanje dislociranih radnika je
otezano

Mnogi radnici su izgubili posao tokom
devedesetih

U mnogim organizacijama ima skrivene
nezaposlenosti

Milione pomocénih radnika zameniée
inteligentni racunari

Elektronska trgovina ée prouzrokovati
gubitak zaposlenja za million
posrednika i agenata

Nivo nezaposlenosti u nekim zemljama

Nece do¢i do masovne nezaposlenosti

Automatizacija je uvek stvarala nove
profesije i radna mesta

Mnogo je manja nezaposlenost u
zemljama sa vecom automatizacijom
Posao se moze prosiriti da obuhvati sve
Prelazak na automatizaciju je spor, pa
se privreda moze prilagoditi

Uvek Ze biti oblasti u kojima su ljudi
bolji od masina

Ljudi ¢ée raditi manje, a imace vise
novca

Elektronska trgovina smanjuje cenu
mnogo roba i usluga; njihova potrosnja
¢e rasti, kao i rezultati vedom
kupovinom i veéim brojem radnih
mesta

je visok i raste
— Postoji gornja granica potrosnje

Tabela br. 6: Da li ¢e doci do masovne nezaposlenosti? Argumenti za i protiv
Izvor: Informaciona tehnologija za menadzere (Turban E. , McLean E. , Wetherbe j. , 2003.)

Perspektiva u pogledu razvoja hotelskih informacionih sistema bice sledeca:

— hotelski lanci ¢e i¢i na svoj rezervacioni sistem preko putni¢kih agencija,
kao i putem interneta,

— nastojaCe da ograniCe Sirenje CRS avio-kompanija da ne bi upali u
nepotrebnu standardizaciju,

— doprinosice razvoju novih videotext sistema,

— razvijaCe rezervacione sisteme koji ¢e biti kompatibilni sa Sirim mrezama
za prenos podataka,

— razvijaCe sopstvene upravljaCke sisteme na bazi najsavremenije
informacione tehnologije,

— internet prezentacija. (Bakic, 2011.)

10.1. Kriti€na pitanja za svetlu buduénost savremenog
hotelskog poslovanja

Kljune oblasti hotelskog poslovanja su: odnos izmedu gosta i hotela,
globalizacija, vrednost Brenda, kao i brzina reagovanja i prilagodljivost zahtevima
trzista. U narednom tekstu Ce se obraditi oCekivanja za buducnost svake od ovih
oblasti ponaosob. (Njegus, 2011.)

— Odnos izmedu gosta i hotela: briga o gostu ¢e ostati i u buducnosti klju¢ ka
uspehu hotelijerstva. Rast znanja i iskustva korisnika hotelskih usluga dovodi do sve
veCe kompleksnosti odnosa izmedu gosta i zaposlenih. Da bi ispunili njihova
oCekivanja (ili ih nadmasili) zaposleni u hotelskim preduzeéima ¢e morati da vode
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racuna o motivaciji klijenata, okolnostima i njihovom trenutnom raspoloZenju. Neke
od pogodnosti koje mogu uticati na goste mogu biti npr. personalizovani sadrzaji na
Web prezentaciji hotela, moguénost rezervisanja dodatnih usluga unapred itd. Svaki
iskusni hotelijer treba da bude voden devizom “Kao kod kuce”, pa ¢e se u buducnosti
truditi da poboljSa sisteme zabave u sobama, koje ¢e uciniti da se gost oseca kao
kod kuce, ili ¢e npr. obezbediti brzu internet konekciju. (Njegus, 2011.)

— Globalizacija: kako bi razvili poslovanje na novim trzistima, zaposleni u
hotelskim preduzeC¢ima moraju da se prilagodavaju lokalnim potrebama npr.
prikazivanje sadrzaja hotelskog Web sajta i mogucnost chat-a ili interaktivhe pomoci
putnicima na maternjem jeziku tog podrucja. (Njegus, 2011.)

— Vrednost brenda: | u buduénosti ¢e biti neophodno detaljno prac¢enje svih
hotelskih aktivnosti, kontrola nad bazom podataka, upravljanje cenama i kanalima
prodaje, razumevanje cena konkurencije, produktivnosti i troSkova svakog kanala,
kao i obezbeden potpun i trenutan pristup bazi podataka. (Njegus, 2011.)

— Brzina reagovanja i prilagodljivost zahtevima trzista: Teznja ka novim
tehnologijama i modernim nacinom poslovanja dovodi do medusobne povezanosti,
brze komunikacije, prilagodenosti potrebama i sl. “High tech- high touch” je princip
koji ¢e zahtevati korisnici hotelskih usluga buducénosti. Drugim re€ima, Sto tehnologija
vise bude napredovala, zahtevi korisnika hotelskih usluga bi¢e sve veci. (Njegus,
2011.)

Tehnoloski napredak doneo je fundamentalne promene u poslovanju, pa ¢e
usled toga nove tehnoloSke opcije postaviti sadrzajna pitanja o nacinu kako da se
donose odluke o investicijama i na koji nacin planirati poslovanje u buducénosti.
(Petrovi¢, 1995.)

Sustina odgovora na pitanje kriticne buducénosti savremenog hotelskog
poslovanja odnosi se na kvalitet usluge koju nudi samo hotelsko preduzeé¢e. Samo
ona hotelska preduzeca koja budu u svojoj ponudi nudila Siroki spektar sadrzaja
proizvoda i usluga, mogu ocCekivati uspeh. Treba obezbediti veoma raznovrsnu i
bogatu ponudu koju sacivanja kvalitetan proizvod, koji predstavlja rezultat svih
subjekata koji uc€estvuju u lancu formiranja odredenog hotelskog proizvoda.
(Barjaktarovic, 2008.)

10.2. Karakteristike hotelske organizacije buduénosti

Primer vrhunskog funkcionisanja elektronskog poslovanja koje ¢e se za sigurno
odraziti i u buducnosti je lanac Six Continents Hotels & Resorts, globalni lider, na
trzistu sa vize od 3000 hotela u priblizno 100 zemalja sveta, koja je nedavno
pokrenuo najobimniji bezi¢ni servis za lociranje hotela i rezervisanje soba. Uz pomo¢
internet provajdera gosti Six Continents Hotels & Resorts sada mogu na jednostavan
nacin da dodu do informacija o hotelu, a gosti koji su ¢lanovi tzv. Prioritet kluba (Cesti
gosti koji su koristili programe i usluge Six Continents Hotels & Resorts), sada mogu
rezervisati svoje usluge preko mobilnih telefona uz minimalno uloZen trud. (Buhalis,
2008.)

Posle ovog primera fokusiraéemo se na konkretne karakteristike organizacije
buducénosti. Prva karakteristika je promenjen princip zapoSljavanja ljudi. Nov princip

60



zapoSljavanja karakteriSu fleksibilnost prema strukturi, slozenosti, alokaciji posla i
kreiranju alternativnih izvora zaposlenja. Druga karakteristika se moze prepoznati u
novom pristupu strukturi organizacije. Promene idu od tzv. vertikalnog ka
horizontalnom nivou strukturiranja. U ovom, veC aktuelnom smeru strukture
organizacije, perspektivni rukovodioci rade na razvijanju poverenja tako Sto sa svojim
timovima zajedno razmatraju problem, dajuci $ansu svakom pojedincu da pronalazi
kreativna reSenja i radi na razvijanju svojih potencijala. U strukturi organizacije
buduénosti stavljen je akcenat na znanje. (Nikoli¢, 2003.)

Organizacije buducnosti su mrezne organizacije, moraju biti umrezene sa
drugim raznovrsnim kanalima. To se moze omoguciti zaposljavanjem radnika novog
tipa. Taj novi tip radnika ima ¢ak sedam dimenzija pismenosti: fonetsku, vizuelnu,
binarnu, projektnu, medijsku, sistematsku i upravljaCku. Naredna karakteristika
organizacije buducnosti traze nove izvore modéi. Formalni autoritet pojedinca ce
zameniti stru€ni timovi koji poseduju dobre interpersonalne i organizacione odnose,
sposobne i odgovorne za izvrSenje zadataka. Takode je neophodno objektivho
vrednovanje, kao i merenje ljudskog stvaralastva, veliCine, novih sposobnosti i
znanja. (Nikoli¢, 2003.)

Interesantno je Sto se tehnoloski napredak odrazio i na komunikaciju
menadzera (koji i u buduénosti moraju zadrzati ulogu lidera koji motiviSu organizaciju
na zajednicki rad i trud) sa clanovima svog tima, ovaj put ¢ak i preko “online liderstva”
koje je ve¢ deo sadasSnjeg poslovanja, a odnosi se na upravljanje ljudima u
situacijama kada su oni fiziCki odvojeni od svojih lidera. (Masi¢, 2009.). Menadzeri
buducnosti moraju biti fleksibilni u poslovanju kako bi njihova znanja i kreativnost
dosSli do izrazaja, a i uticali na rad cele organizacije. (Nikoli¢, 2003.) Bitna
karakteristika organizacije buducénosti je komunikacijska jasnost. Jasnost je osnova
organizacione spremnosti za promene i adaptaciju, Ciji su osnovni stvaraoci timovi
ljudi. Timovi ljudi su kreatori organizacionog dizajna i organizacionog uc€enja. Ucenje
definitivno predstavlja najvazniju strategijsku aktivnost unutar organizacije, koja se
odvija u svakom procesu i segmentu. Spoj segmenata i procesa daje “Organizaciju

vy

koja uci” i ostvaruje integritet razliCitosti pojedinaca. (Nikoli¢, 2003.)

Svi mi tezimo savrSenstvu, a to naravno vazi i za hotelska preduzeca. Hotelske
organizacije buducnosti ¢e se jo$ viSe okrenuti individualnim potrebama korisnika
njihovih usluga, a jedan od primera za to moze biti tzv. Koncept vrhunske hotelske
usluge. Kako imucni putnici troSe sve ekstravagantnije, oni postaju sve zahtevniji sa
svojim zeljama. Tim strogim ocekivanjima brzo su se prilagodili luksuzni hoteli Sirom
sveta, i poCeli su sa pruzanjem raznih vrsta vrhunskog komfora novoj generaciji
gostiju: od bogatih voénih kupova koji goste ¢ekaju u apartmanima do asistenata za
suncanje i sobnog servisa za pse. Boravak u luksuznim hotelima oduvek je imao
dozu istaknutog komfora kroz npr. vino za dobrodo$licu, najkvalitetniju posteljinu ili
ljubazno hotelsko osoblje koje uvek uspe da gostima rezerviSe najbolja mesta za
rasprodate predstave i stolove u najpopularnijim restoranima. Medutim, hotelski gosti
boducnosti ¢e sve viSe traziti da se o njima hotelsko osoblje u potpunosti brine.
Koncept vrhunkse hotelske usluge je zato dobio novi zamah kroz kreiranje i
ispunjavanje najrazligitijih specijalizovanih usluga. Cinjenica da je promet novca u
najluksuznijim svetskim hotelima porastao za gotovo 57% u periodu izmedu 2001. i
2007. godine, najbolje govori o tome koliko su gosti zadovoljni novim uslugama.
(Kosar, Svorcan, 2008.)
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10.3. Modernizacija hotelskih usluga

Kao 8to smo vec zakljucili, nosioci veéine promena su inovacije na polju
savremenih informacionih tehnologija. One uslovljavaju neophodne adaptacije i
realizacije inovativnosti proizvoda i usluga. Procesi hotelskog poslovanja su
prvenstveno usmereni ka gostu i ka njegovim potrebama. Na taj nacin korisnici
hotelskih usluga su glavna odrednica budu¢eg savremenog poslovanja. (Svorcan,
2009.) U narednim prilozima bice navedeni neke od inovativnosti u domenu
hotelskog poslovanja.

Prilog br. 1: Namenski budilnik “Clocky”

“Clocky” je sat budilnik koji beZi i skriva se. Alarm se oglasi, gost pritisne taster
“snooze” i ovaj neobiCan sat se otkotrlja do ivice stola, padne na pod i nastavi da se
kotrlja, udarajuéi o predmete dok ne nade mesto da se odmori. Kada se alarm oglasi
ponovo, gost mora ustati iz kreveta da bi pronasao sat i isklju€io ga. “Clocky” satovi
su dizajnirani da bi bili zanimljivi; na satu se isticu veliki toCkovi koji mu omogucuju
kretanje po tepihu i drvetu. Takode poseduje i prekidaC za gasenje motora koji daje
moguccénost da se ne juri po sobi. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Prilog br. 2: Virtuelni video sobar

ZamiSljen i prilagoden da zadovolji individualne potrebe svakog gosta kroz
jedinstvene tehnicke inovacije. Softverska konfiguracija danasnjice dopusta hotelskim
gostima da odaberu $ta Zele da vide na displeju sedeci za stolom. To se pre svega
odnosi na video informacije o dogadajima, poslovne video konferencije, kao i razna
obavestenja i poruke. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Prilog br. 3: Biometrijski sef

Tehnolos$ki uticaj imao je svojih udela i u proizvodnji sigurnosnih uredaja, i to
kroz upotrebu nove generacije biometrijskih sefova. Oni omogucavaju gostu hotela
otkljuCavanje i zakljuCavanje sefa pomoc¢u otiska prsta. Sef je tako konstruisan da
pamti otisak prsta, tako da jedino otisak koji ga je zaklju€ao, posle ga moze otkljucati.
Sef pamti ovu informaciju sve dok se gost ne odjavi iz hotela. Prednost biometrijskih
sefova je vecéa diskrecija, sigurnost, komfor, kao i iskljuéena moguénost gubljenja
klju€a ili zaboravljanja Sifre. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Prilog br. 4: Sobni digitali asistent

Ovo je integrisani sobni uredaj namenjen kontroli. Odlikuje ga multifunkcionalna
konzola sa ekranom u boji, osetljivim na dodir i interfejsom koji kontroliSe klimu,
osvetljenje, navlaCenje zavesa, alarm, radio i dvolinijski spikerfon. Takode pruza
informacije o uslugama koje su na raspolaganju gostima, kao i komunikaciju sa
njima. Sobni digitalni asistent zamenjuje mnogobrojne sobne uredaje. (Kosar,
Svorcan, 2008.)

Prilog br. 5: Svece sa daljinskim upravljanjem plamena

Gosti mogu imati bezbednu i intimnu atmosferu upaljenih sve¢a u svojoj sobi
jednostavnim pritiskom na dugme upravljaca. Ove svece bez plamena su napravljene
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od pravog voska, izgledaju i miriSu kao prave sveée, samo Sto se unutar njih nalazi
elektronika koja proizvodi uverljivo treperenje plamena. Svaka sveca dolazi sa
opremom za bezi¢no daljinsko upravljanje. (Kosar, Svorcan, 2008.)

Prilog br. 6: Antialergijske sobe

Ovu ideju je promovisao medunarodni hotelski lanac “Wyndham Hotels &
Resorts”, i za sada tzv. “antialergijske sobe” postoje u osam hotela ovog lanca.
Osnova ideje je novi program odrzavanja soba za goste koji su skloni alergijama.
Prema istrazivanjima, svaki Cetvrti Amerikanac pati od alergije ili astme, pa je ova
inovacija od velikog trziSnog znacCaja. Antialergijski program se pre svega odnosi na
uvodenje specificnog nacina €iséenja soba specilanim antibakterijskim i antivirusnim
tretmanima CiScenja. Takode je ustanovljen i specijalan sistem preciS¢avanja
vazduha. Sistem za precCiS¢avanje vazduha proSiruje se i na sale za sastanke, $to je
veliki izazov s obzirom na prisustvo veceg broja ljudi u prostoriji. (Kosar, Svorcan,
2008.)

Prilog br. 7: Hotelski prostori namenjeni Zenama

Hotelski brend “ Crowne Plaza” uveo je u nekim svojim objektima spratove
posebno namenjene osobama Zenskog pola, a ova ideja je prvenstveno bila
inspirisana Zenama poslovnim putnicima koje dobar deo svog vremena provode na
putovanjima. Ovi spratovi sadrze dodatne pogodnosti u kupatilima (veca
opremljenost sredstvima za odrzavanje higijene i kozmeti¢kim preparatima,
ogledalima, i osvetljenjem pogodnim za Sminkanje). Kreatori ove ideje takode su
vodili raCuna o dizajnu enterijera i estetskim elementima opreme. U ovim
prostorijama namenjenim isklju€ivo Zzenama istiCu se barovi sa probranom ponudom
koktela, pi¢a i poslastica po ukusu Zenskog pola, adekvatna muzicka animacija,
“room service”, dodatne fitness pogodnosti, prostirke za jogu, spa tretmani, pa Cak i
izabrana Zztampa namenjena Zenskoj populaciji. (Kosar, Svorcan, 2008.)

10.4. Hotelska soba sutrasnjice

Praéenje svetskih trendova u hotelijerstvu i primena informacione tehnologije u
poslovanju predstavljaju osnove u merenju kvaliteta hotelske usluge danas. Jedan od
poslednjih trendova je sistem inteligentne hotelske sobe koji se odnosi na efikasno
upravljanje hotelskim sobama, sadrzajima u hotelu, gostima kao i hotelskim
osobljem. (Njegus, 2011.)

Sistem inteligentne hotelske sobe omogucava:

— veliku ustedu energije (za klimatizaciju, potroSnju elektricne energije i
vode);

— upravljanje resursima sobe (upravljanje klimatizacijom, rasvetom,
svetlom dobrodosSlice, roletnama, ventilima vode, elektric(nom bravom,
regulaciju temperature sobe prema zauzetosti, blokada spoljasnje
telefonske linije kad gost nije u sobi);
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— nadzor i upozorenja (SOS alarm, alarm u slu€aju curenja vode,
upozorenje da su ostali otvoreni prozori ili vrata, nadzor temperature sa
upozorenjem u sluCaju suviSe visoke ili niske temperature, nadzor
elektri¢nih instalacija, upozorenje na nestanak napajanja potroSaca, kao i
upozorenje gostu da se javi recepciji);

— nadzor statusa gosta (gost u sobi, soba ocCiS¢ena, "ne smetaj”,
sobarici”, SOS, neovlasceni ulaz);

— kontrola pristupa i prolaza (pristup sobama i drugim sadrzajima u hotelu);

poziv

— placanje (placanja karticom na mestima gde postoje POS terminali koji
su povezani sa glavnim sistemom hotela). (Njegus, 2011.)

Dakle, ove sobe su osmisljene sa ciliem da zadovolje sve individualne potrebe
gostiju. Hotel ¢e, uz vase dopustanje praviti vas gostinski profil sa svim vasim
posebnim zahtevima, i saCuvace ga u hotelskoj bazi podataka. Kad ponovo dodete u
hotel i udete u svoju sobu, ¢ekaée vas upravo temperatura koju najviSe volite, i
jastuci bas po vaSem ukusu. Kada hotel jednom snimi vaSe zenice, ili registruje
otisak prsta ili cele Sake na fajlu, postupak Cekiranja bice neuporedivo brzi. Odmah
po ulasku u hol hotela, vas mobilni ¢e to signalizirati hotelskom kompjuterskom
sistemu koji ¢e potvrditi vas identitet i poslati vam poruku sa brojem sobe i PIN
kodom za otvaranje vrata. Uz pomo¢ kompjutera mozete €ak i odabrati pogled u
vasoj sobi. Termostat i svetla ¢e se aktivirati i isklju€iti po vasem izlasku iz sobe.
Vazduh u sobama uvek ¢e biti svez i besprekoran zahvaljujuCi elektrostaticnim
vazdusnim filterima. Sve sobe bi¢e opremljene internet prikljuccima velike brzine, a
budenje zvukom bice zamenjeno povecavanjem koliine svetlosti u sobi. Sobarice ¢e
nositi male elektronske uredaje koji ¢e detektovati da li je gost u sobi. Takode ¢e i svi
zaposleni imati male ruCne uredaje povezane sa glavnim hotelskim kompjuterskim
sistemom, pa ¢ée €ak i momak koji radi na bazenu mo¢i momentalno da vam prenese
eventualnu poruku na recepciji, i to odStampanu. (Kosar, 2010.)

10.5. O¢ekivane tendencije u hotelijerstvu Srbije

Srbija raspolaZe prirodne i antropogene resurse i ljudske resurse kao elemenat
usluga, pa upravo zbog toga ima realne Sanse da perspektivno razvija hotelijerstvo.
Takode je neophodno stvoriti pogodan ambijent za dalja ulaganja u razvoj
hotelijerstva. Ova ulaganja se odnose na direktne investicije u hotelske objekte,
ulaganja u znanje i stalnu edukaciju zaposlenih, u istrazivacko-razvojne projekte,
poslovna povezivanja preduzeca, organizovane marketinSke aktivnosti, sve to sa
ciliem maksimiziranja orijentacije na inostrane i domace potro$ace i njihove buduce
zahteve. (Cagi¢, 2008.)

Strategija razvoja turizma Srbije odredila je osnovne pravce i obim razvoja
hotelijerstva do 2015. godine, a vezala ih je za moguce scenarije razvoja. Ovom
strategijom definisan je akcioni plan za povec¢avanje konkurentnosti srpskog turizma.
Taj plan velikim delom obuhvata aktivnhosti vezane za hotelsku i ostalu smeStajnu
ponudu. Te aktivnosti su: rehabilitacija, renoviranje postoje¢ih kapaciteta, novi
investicioni projekti, program stvaranja sistema kategorizacije i kvaliteta, program
stvaranja dodatne ponude i poboljSanje saradnje, procesa udruzivanja i poslovnog
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povezivanja u okviru smestajnog sektora, kako na saradnji unutar hotelske industrije,
tako i na saradnju sa javnim sektorom. (Cacic, 2008.)

Strategijska opredeljenja su preto€ena u izradu 11 konkretnih poslovnih planova
u kojima se, izmedu ostalog, detaljno procenjuje obim potrebnih ulaganja i novih ili
obnovljenih kapaciteta koje Ce takva ulaganja doneti, a isto tako i ukazuje na
odgovarajucu vrstu hotela koji treba graditi u skladu sa trzisnim zahtevima. (Cagi¢,
2008.)

Presudni za svakog investitora u ovoj oblasti bice odgovori na najmanje dva
pitanja, a to su:

— §ta graditi ili modernizovano ponuditi kao nove hotelske ili prate¢e
sadrzaje i

— kako organizovati aktivnosti u preduzeéima i upraviljati razvojem?

U prvom slucaju je neophodno proceniti domace i inostrano trZiste kao i zahteve
traznje, ispitati na koji nacin stvoriti dodatnu vrednost za potrosace koji Ce biti
zadovoljni i koji ¢e ponovo doci. Sadrzaji hotelskih objekata moraju biti precizno
prezentirani odgovaraju¢im segmentima gostiju. (Cagi¢, 2008.)

Sto se drugog sludaja tiGe, za organizaciju aktivnosti u preduzeéima i
upravljanje razvojem nephodan je struCan i efikasan menadzer, kao i odgovarajuci
kolektiv, koji ¢e stvoriti odgovarajuéi ambijent i dodatne vrednosti za goste. Ovde je
neophodno posedovanje znanja i poznavanje relevantnih tehnika i organizacije
menadzZmenta. Novitete u hotelskom poslovanju ¢e prvenstveno doneti strani ulagaci,
pa je upravo zbog toga od velike vaznosti edukacija menadzZera i svih izvrsnih
radnika, kako bi spremno docekali trZiSne zahteve i obezbedili konkurentnost
hotelijerstva Srbije u $irim razmerama. (Cagi¢, 2008.)

10.6. Savremeno hotelsko poslovanje u o¢ima potrosaca -
eksperimentalno istrazivanje

Opis istrazivanja
Israzivanje je obavljeno u aprilu 2012. godine u Beogradu. Do uzoraka je doslo

na prost i slu€ajan nacCin. Ukupan broj ispitanika je 100. Podatke je prikupio autor
ovog rada.

Predmet istrazivanja

Anketa ocenjuje stav potroSaCa o prednostima i nedostacima savremenog
hotelskog poslovanja.

Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je da se na mikro nivou utvrdi stepen interesovanja
korisnika hotelskih usluga za internet u hotelske svrhe; koliko procentualno potrosaci
koriste pogodnosti interneta za rezervisanje hotelskih usluga, koliko imaju poverenja
u ovakav nacin delovanja, kao i §ta smatraju nedostacima ovakvog vida koriS¢enja
tehnologije uopste.
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Tehnika prikupljanja podataka

U pitanju je nestandardni upitnik koji je anketno strukturisan, "face to face”.
Upitnik je sastavljen od desetak pitanja sa odgovorima otvorenog i zatvorenog tipa.

10.7. Rezultati istrazivanja

Distribucija ispitanika prema polu ukazuje na to da je medu anketiranima bilo
zastupljeno viSe Zena, njih 64,22% u odnosu na 35,78% muskaraca (grafikon 1).
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Grafikon br. 1: Pol ispitanika

U navedenom uzorku najviSe su zastupljeni ispitanici starosne dobi od 21 do 30
godine, koji ¢ine 53,21% ispitanika. Na drugom mestu su ispitanici mladi od 21
godine sa 18,35%, zatim ispitanici od 31 do 40 godine sa 13,76%, ispitanika starosne
dobi od 41 do 50 godine ima 6,42%, onih od 51 do 60 godina ima 6,42%, i na kraju
ispitanika starijih od 60 godina ima 3,67% (grafikon 2).
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Grafikon br. 2: Starosna struktura ispitanika
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Ako prethodni grafikon 2 prikazemo kroz starosnu strukuturu ali u odnosu na
pol, moZzemo primetiti da su Zene najzastupljenije medu ispitanicima, u odnosu na
muskarce, u starosnoj dobi izmedu 21 i 30 godine sa 36,70% u odnosu na muskarce
sa 16,51%. Ista ili neSto manja razlika u zastupljenosti Zena u odnosu na muskarce je
i u ostalim starosnim dobima Sto se moze videti na grafikonu 3.
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Grafikon br. 3: Starosna struktura ispitanika prema njihovom polu

Kada posmatramo ucestalost koriscenja Interneta, mozemo zakljuciti da se
5,50% ispitanika izjasnilo da ne Kkoristi Internet, da 11,93% Kkoristi Internet ali
ponekad, dok se najveci broj ispitanika, njih 82,57% izjasniolo da Cesto koristi
Internet (grafikon 4).
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Grafikon br. 4: Koliko cesto koristite Internet
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Prilikom uporedivanja uCestalosti koriS¢enja Interneta prema godinama starosti,
dolazimo do zaklju¢ka da Internet naj¢eSée ne Koristi starija populacija, ¢ak 75% njih
koji imaju vise od 60 godina, dok 14,29% njih ne Koristi Internet u starosnoj dobi
izmedu 51 i 60 godine i 20% njih u starosnoj dobi izmedu 41 i 50 godine. Mali
procenat od 1,72% ne koristi Internet u sarosnoj dobi izmedu 21 i 30 godine. Svi
ostali ili koriste Internet ili ga koriste ponekad, $to se moze videti na grafikonu 5.
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Grafikon br. 5: Koliko Cesto koristiti Internet prema godinama starosti

Na pitanje da li bi koristili Internet za rezervisanje hotelskih usluga, 67,89%
ispitanika je odgovorilo da bi koristilo Internet za rezervisanje hotelskih usluga, dok
se 22,02% izjasnilo da u te svrhe nebi Koristili Internet. Slobodan odgovor je dalo
10,09% ispitanika.
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Grafikon br. 6. Da li bi ste koristili internet za rezervisanje hotelskih usluga
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Kada uporedimo prethodno pitanje sa polom ispitanika vidimo da 44,95% Zena,
naspram 23,85% muSkaraca se izjasnilo da bi koristilo Internet za rezervisanje
hotelskih usluga, dok 13,76% Zena, naspram 8,26% mus$karaca se izjasnilo da nebi
koristilo Internet za rezervisanje hotelskih usluga. Slobodan odgovor je dalo 5,50%
Zzena i 3,67% muskaraca (grafikon 7).
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Grafikon br. 7: Da li bi ste koristili Internet za rezervisanje hotelskih usluga prema polu
Ispitanici su na pitanje da li su do sada imali iskustva u rezervisanju hotelskih

usluga odgovorili sledece, da njih 66,97% njih nije imalo iskustva, a 33,03% njih da je
imalo iskustva u rezervisanju hotelskih usluga (grafikon 8).
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Grafikon br. 8: Da li ste do sada imali iskustva u rezervisanju hotelskih usluga
putem Interneta
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Kada uporedimo prethodno pitanje sa polom ispitanika, dolazimo do rezultata
da je 44,04% Zena, naspram 25,69% muskaraca nije imalo iskustva u rezervisanju
hotelskih usluga, dok je 20,18% Zena, naspram 10,09% muskaraca imalo iskustva u
rezervisanju hotelskih usluga (grafikon 9).
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Grafikon br. 9: Da li ste do sada imali iskustva u rezervisanju hotelskih usluga putem
Interneta prema polu

Na pitanje da li imaju poverenja u ovakav vid odabira hotelskih objekata i onoga
8to oni nude, 44,04% ispitanika ima poverenje, 17,43% da nema poverenje i 38,53%
njih nije sigurno. (grafikon 10)
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Grafikon br. 10: Da li imate poverenja u ovakav vid odabira hotelskih objekata i onoga
Sto oni nude
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Kada prethodno pitanje uporedimo prema godinama starosti ispitanika dolazimo
do toga, Sto se moze i videti u grafikonu 11, da kod ispitanika mladih od 21 godine
ima poverenje 31,58% ispitanika, nema poverenje 21,05% njih, a nije sigurno
47,37% njih. U starosnoj dobi izmedu 21 i 30 godine, 46,55% ispitanika ima
poverenje, 15,52% nema poverenje, a nije sigurno 37,93% njih. U starosnoj dobi
izmedu 31 i 40 godine, 50% ispitanika ima poverenje, 6,25% nema poverenje, a nije
sigurno 43,75% njih. U starosnoj dobi izmedu 41 i 50 godine, 80% ispitanika ima
poverenje, a nije sigurno 20% njih. U starosnoj dobi izmedu 51 i 60 godine, 28,57%
ispitanika ima poverenje, 28,57% nema poverenje, a nije sigurno 42,86% njih. | u
starosnoj dobi iznad 60 godina, 25% ispitanika ima poverenje, 50% nema poverenje,
a nije sigurno 25% njih.
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Grafikon br. 11: Da li imate poverenja u ovakav vid odabira hotelskih objekata i onoga S$to oni
nude prema godinama starosti

Misljenje ispitanika o tome koliko su zadovoljni izgledom sajtova i tacnoséu
informacija koje pruzaju, rezultati pokazuju da je vecina ispitanika uglavhom zado-
voljna izlgledom sajtova i tano$c¢u informacija koji im oni pruzaju. Tako se 1,83% njih
izjasnilo da je veoma nezadovoljno, 4,59% njih se izjasnilo da je nezadovoljno,
39,45% njih da je srednje zadovoljno, 33,94% njih da je zadovoljno, 4,59% njih da je
veoma zadovoljno i 15,60% njih je dalo slobodan odgovor. (grafikon 12)
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Grafikon br. 12: U kolikoj meri ste zadovoljni izgledom sajtova i tacno$cu informacija
koje pruzaju
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Kada uporedimo koli€inu zasovoljstva ispitanika sajtovima i informacijama koje
oni pruzaju, sa polom ispitanika, mozemo videti da su Zene uglavnom viSe bile
zadovoljnije izgledom sajtova i informacijama koji oni puzaju u odnosu na muskarce
(grafikon 13). Tako se samo 1,83% Zena izjasnilo da su veoma nezadovoljne, 1,83%
Zena naspram 4,59% muskaraca se izjasnilo da su nezadovoljni, 24,77% zena
naspram 12,84% mus8karaca se izjasnilo da su srednje zadovoljni, 21,10% Zena
naspram 11,93% muskaraca se izjasnilo da su zadovoljni, 1,83% Zena naspram
3,67% muskaraca se izjasnilo da su veoma zadovoljni. Slobodan odogovr je dalo
11,01% Zena naspram 4.59% muskaraca.

slobodan odgovor 4.59%

()
veoma zadovoljan/na 657%

21.10%

zadovoljan/na H Zene

04.77%| M muskarci
srednje zadovoljan/na

nezadovoljan/na

veoma nezadovoljan/na

P o

0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00

Grafikon br. 13: U kolikoj meri ste zadovoljni izgledom sajtova i tacnoscu informacija koje
pruZaju prema polu

Ovakav vid koriS¢enja tehnologije ima svoje nedostatke, a najviSe ispitanika
smatra da su to slike koje precenjuju realan kvalitet (njih 44,95%), zatim da nema
direktong kontakta sa ponudacima proizvoda i usluga (njih 28,44%), zatim slobodan
odgovor je dalo njih 19,27% i na kraju 7,34% njih je dalo ocenu da imalo loSe
iskustvo u neispunjenju obec¢anog (grafikon 14).

® nema direktnog kontakta sa
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7.34% mslobodan odgovor

Grafikon br. 14: Sta smatrate nedostacima ovakvog vida kori$éenja tehnologije
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Misljenje o nedostacima ovakvog vida koriS¢enja tehnologije prema godinama
starosti dalo je sledece rezultate koji mogu da se vide na grafikonu 15.

vise od 60
51-60
41-50
31-40
21-30

manje od 21

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

® nema direktnog kontakta sa ponuda¢ima proizvoda i usluga
M lose iskustvo u neispunjenju obecanog

m slike koje precenjuju realan kvalitet

H slobodan odgovor

Grafikon br. 15: Sta smatrate nedostacima ovakvog vida kori$éenja tehnologije prema
godinama starosti

Na konstataciju "Zelim da se informi§em o hotelima i njihovim ponudama putem
Interneta”, 79,82% ispitanika je odgovorilo da Zeli da se na taj nacin informiSe, dok
samo 20,18% njih se izjasnilo da ne Zeli na taj nacin da se informiSe. (grafikon 16)
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Grafikon br. 16: Zelim da se informisem o hotelima i njihovim ponudama putem Interneta

73



Kada uporedimo prethodnu konstataciju sa polom ispitanika dolazimo do toga
da se 52,29% Zena naspram 27,52% izjasnilo da Zeli da se informiSe o hotelima i
njihovim ponudama putem Interneta, a 11,93% Zena naspram 8,26% musSkaraca ne
zeli da se informiSe na taj nacin (grafikon 17).
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Grafikon br. 17: Zelim da se informisem o hotelima i njihovim ponudama putem Internet
prema polu

Na konstataciju das sam viSe za tradicionalnu kupovinu hotelskog aranZmana,
59,63% ispitanike se izjasnilo pozitivho, dok se 40,37% ispitanika izjasnilo negativno
(grafikon 18).
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Grafikon br. 18: Vise sam za tradicionalnu kupovinu hotelskog aranZmana
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Kada uporedimo prethodnu konstataciju sa godinama starosti dolazimo do toga
da je mladih od 21 godine 75% ispitanika dalo pozitivan, a 25% negativan odgovor,
izmedu 21 i 30 godine 50% ispitanika je dalo pozitivan, ali i 50% njih je dalo i
negativan odgovor, izmedu 31 i 40 godine 53,33% ispitanika je dalo pozitivan, a
46,67% negativan odgovor, izmedu 41 i 50 godine 40% ispitanika je dalo pozitivan, a
60% je dalo negativan odgovor, izmedu 51 i 60 godine 85,71% je dalo pozitivan, a
14,29% je dalo negativan odgovor i vise od 60 godine 100% ispitanika je dalo
pozitivan odgovor (grafikon 19).
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Grafikon br. 19: Vise sam za tradicionalnu kupovinu hotelskog aranZmana prema
godinama starosti

Na pitanje da li smatraju da ¢e Internet u buducnosti preuzeti ulogu ostalim
posrednicima u rezervisanju i kupovini hotelskih proizvoda i usluga, 10,09%
ispitanika je odgovorilo da se sa time u potpunosti ne slaze, 24,77% ispitanika je
odgovorilo da se sa time ne slaze, 32,11% ispitanika je odgovorilo da se sa time
slaze, 22,94% ispitanika je odgovorilo da se sa time u potpunosti slaze i 10,09%
ispitanika je dalo slobodan odgovor (grafikon 20).
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Grafikon br. 20: Da li smatrate da ce Internet u buducnosti preuzeti ulogu ostalim
posrednicima u rezervisanju i kupovini hotelskih proizvoda i usluga
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Kada uporedimo poslednje pitanje da li ¢e Internet u buduénosti preuzeti ulogu
ostalim posrednicima u rezervisanju i kupovini hotelskih proizvoda i usluga, sa polom
ispitanika, dolazimo do rezultata koji su dati u grafikonu 21, gde se vide procentualno
uceS¢e u odogovorima na postavljeno pitanje izmedu Zena i muskaraca.
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Grafikon br. 21: Da li smatrate da ce Internet u buducnosti preuzeti ulogu ostalim
posrednicima u rezervisanju i kupovini hotelskih proizvoda i usluga prema polu

76



Zakljucak

Kada rezimiramo celokupno ponasanje potro$aca, dolazimo do zaklju¢ka da ne
postoji samo jedan odgovor na pitanje: Kako upravljati odnosom izmedu zaposlenih i
potroSacCa da bi obostrana dobit bila zagarantovana? Tacnih odgovora ima puno, ali ti
isti odgovori su i diskutabilni, jer sve zavisi od same prirode i licnosti potroSaca, kao i
od konkretne poslovne situacije.

Upravljanje ljudskim resursima igra vaznu ulogu u poslovanju celokupnog
hotelskog preduzeca kroz planiranje ljudskih resursa, cilja regrutovanja, selekcije,
socijalizacije, procene ucinka, obuke i usavrSavanja, kao i unapredenja, premestaja,
degradiranja i razreSenja.

Gost oc€ekuje punu harmonizaciju materijalnih i nematerijalnih komponenti
hotelskih proizvoda, autentiCan doZivljaj koji ¢e mu pruziti punu satisfakciju. Lepo
uredena i besprekorno Cista soba, udoban lezaj, ukusna, profesionalno usluzena
hrana- to je minimum garantovanog kvaliteta koji gost sa pravom ocekuje i koji je
spreman da plati. Minimum malo pre spomenutog, garantovanog kvaliteta samo je
polazna pretpostavka za punu satisfakciju korisnika, koju je moguce ostvariti u
neposrednom kontaktu i komunikaciji sa osobljem hotela. Zbog toga se naglasava
uloga i odgovornost zaposlenih koji dolaze u neposredan kontakt sa potroSacima.
Kao sto smo ve¢ puno puta do sada naglasili, zaposlenima se mora posvetiti
odgovarajuc¢a paznja u pogledu obuc€avanja, stru€nog usavrSavanja i motivisanja za
rad, kako bi kvalitethom komunikacijom nadmasili oCekivanja potrosaca.

Pored zaposlenih, i jasnoCe o vaznosti njihove uloge, vrlo vazni ekonomski
Cinioci poslovanja jednog hotela su i sva njegova prateca oprema, kao i ulozeni
kapital. Zaklju€ili smo da je uloga vizuelnih elemenata, odn. usluznog ambijenta,
veoma bitna kod odluCivanja o kupovini navedenih usluga, kada potrosaC nema
odgovarajuce iskustvo saradnje sa njima. Treba obratiti paZnju na kreiranje svakog
od elemenata usluznog ambijenta na nacin na koji ¢e oni privuéi potrosace i
zadovoljiti njihove potrebe. Naravno, kao $to smo i konstatovali, stalna modernizacija
i uklju€ivanje elemenata usluznog ambijenta su neophodni.

Kada je re€ o kapitalu, dosli smo do zakljuCka da finansijske institucije nerado
daju kredite zbog visokog rizika, pre svega jer su u pitanju dugoroCne investicije, a
onda i zbog veli¢ine samog preduzeca koje je izrazito namensko, i retko se moze
upotrebljivati u druge svrhe. | na kraju, medunarodno udruzenje hotelijera, kao Sto
smo vec i naveli, preporu€uje kombinaciju zajmova i akcijskog kapitala, kao dobru
varijantu.

Sto se ti¢e osnovnih funkcija hotelskog menadZmenta u savremenim uslovima
poslovanja (planiranje, projektovanje, rukovodenje, organizacija i kontorla), vrlo je
vazno ozbiljno i detaljno pristupiti svakoj od njih, kako bi u hotelskom poslovanju sve
teklo besprekorno. Izdvoji¢emo planiranje kao pocetnu, i metode kontrole operacije,
kao zavrdnu funkciju, u okviru aktivnosti poslovanja hotelskog preduzeca.
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Sto se planiranja ti¢e, vratiéemo se na tri klju¢na pitanja koje je naveo M. Buble,
a to su: 1) Gde se hotel nalazi? 2) Gde se hotel Zeli naéi u buduénosti? i 3) Kako Zeli
sti¢i u Zeljeno stanje? Bez planova se ne moze postici ni jedan cilj, tako da je vaznost
funkcije planiranja oc€igledna sama po sebi.

Metode kontrole operacija su vazne jer sve hotelske firme, kao $to smo i rekili,
teZe savrSenosti i traze moguénosti da uspostave i odrZzavaju tok ukupnog poslovanja
koje je profitabilno i produktivno. Dakle, u kontrolisanju ukupnog poslovanja ni jedna
tehnika, ili skup tehnika, neée obezbediti uspedSno poslovanje, ni jedna mera nije
sama. Na osnovu toga zakljuCujemo da bi se umesto toga moglo re¢i da se u
procesu menadzmenta mora odabrati izvestan broj mera poslovanja i tehnika za
kontrolu koje izlazu paznji mnoge oblike organizacionog poslovanja. Tako menadzeri
kontroliSu i pomocu finansijskih mera, i pomocu finansijske kontrole, kao i pomocu
informacija i ljudi.

Na praksi sam celokupno svoje dosadasnje, kao i novosteCeno znanje i teoriju,
krunisala stvarnim i realnim iskustvom, koje je od neprocenjive vrednosti. Dakle,
teorija i praksa su usko povezane, i jedna bez druge ne bi mogle. Imala sam priliku
da prodem kroz obuku svih poslova (house-keeping, rad u kafeteriji, na recepciji, u
racunovodstvu, u marketingu i prodaji), i tu sam dosla do zakljucka da ni jedna od
svih tih uloga i aktivnosti nije manje ili viSe vazna od neke druge. Zaposleni imaju
razliCite uloge i zadatke, ali svi imaju zajednicki cilj, pruziti svoj maksimum da bi
ponudili $to kvalitetniju uslugu na Sto profesionalniji nacin i ostvarili Sto je moguce
veCu satisfakciju gostiju, koji e postati stalni gosti, koji e prenosti svoje pozitivhe
utiske drugim ljudima u svom okruzeniju, koji ¢e biti lojalni i odani, i na taj nacin ¢e
Siriti mrezu korisnika usluga tog hotela, a samim tim i ostvariti profit za hotelsko
preduzece, a na taj nacin i profit za sebe same.

Da bi zaposleni u hotelskom preduze¢u mogli da utiCu na poverenje gostiju,
treba i sami da veruju u vrednost usluge koju nude, a i u sami sebe. Poslovna politika
koja vodi brigu o potroSaCu je istovremeno i dobra propagandna politika, jer
zadovoljan potroSa¢ je potro$saC veran odredenom objektu, on Siri dobar glas,
njegovim recima o dobroj ili loSoj usluzi u nekom hotelskom preduze¢u mnogi veruju.

Odnosi izmedu zaposlenih i potroSaa zasnovani su, dakle, na medusobnom
poverenju, i zaposleni se moraju brinuti i omoguciti potrosacu da iskoristi sva svoja
prava koja su vezana za aranZzman hotelskog preduzeca.

Racunari, nekada samo u sluzbi poslova u kojima je potrebna stroga tacnost,
sada su neophodni za veéinu poslovnih zadataka. Pored ociglednog viSestrukog
olakSanja u kompjuterizovanom poslovanju, stoji €injenica da je za svaki poslovni
uspeh, tako reci neophodno koriséenje kompjuterskih tehnologija. Tehnoloski progres
utiCe na razvoj hotelijerstva, a ovaj ubrzani razvoj pruza velike moguénosti, ali i rizike.
Upotrebom interneta i razvojem globalne ekomonije doslo je do stvaranja novog
koncepta u poslovanju preduzeca, a umrezavanje hotelskih preduzeéa dovelo je do
velikih promena u efikasnosti i nacinu rada. Ve¢ smo uplovili u buduénost, i ako
Zelimo da opstanemo na trziStu, moramo svoje usluge unapredivati konstantno.

Da bi usluge bile unapredene, prvenstveno se moramo pobrinuti za
funkcionisanje unutar naSe organizacije, odn. hotelskog preduzeca. Kako bi
informacioni sistemi bili odgovarajuce postavljeni, primenjeni, i kako bi se i u
buducnosti razvijali, dosli smo do zakljuCka da su nam za to neophodni sledeci
elementi: Hardver, Softver, struCnjaci i baze podataka. Pojednostavljeno receno,
kako bi se hotelski informacioni sistemi postavili, a i u buduénosti se koristili i razvijali,
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pre svega su nam potrebni fiziCka oprema, raCunarski programi, stru¢njaci koji ¢e
znati da iskoriste prednosti tehnoloskih napredaka u ovoj oblasti, i na kraju, baze
podataka koje imaju za cilj da Sto efikasnije pruze sve potrebne informacije (bilo da
se radi o zaposlenima, o izvestajima i sl). Podatke treba stalno azurirati. U hotelskom
poslovanju su podaci obimni, i upravo zbog toga organizacija i obrada podataka
umnogome olak8ava poslovanje, pre svega iz razloga lakSeg pronalaska potrebnih
informacija, a samim tim i zbog ustede u vremenu.

Kompjuterska oprema dakle, vise ne predstavlja luksuz, kao godinama unazad.
Naravno da su i u ovom slu€aju najimucniji (globalni hotelski lanci) prvi uvodili razne
mrezne sisteme u poslovanje, a time su istovremeno upravljali procesima unutar
hotelskog menadZzmenta, a i bili su medusobno povezani sa distributerima.
ZakljuCujemo da intenzivni tehnoloSki napredak vremenom doprinosi sve vecoj
primeni informacionih sisitema u hotelskim preduzeéima. Postepeno je dolazilo do
sve viSe umrezenih razliCitih poslovnih aktivnosti, a samim tim i do kompjuterizacije
sve viSe poslovnih procesa u hotelijerstvu. “E-nabavka” je uticala na kontrolu
troSkova, smanjenje posrednika, rokova, evidencije i cena. Ova aplikacija je uticala i
na sektore recepcije i hotelskog domacinstva.

U ovom istrazivackom radu smo takode imali prilike da se uverimo kako, usled
tehnoloskog progresa, dolazi do promena osnovnih funkcija hotela u savremenim
uslovima poslovanja. Veoma vazan uslov za potpuno funkcionisanje informacionih
sistema je, kao $to smo uvideli, istovremeno procenjivanje i neposredno koriéenje
podataka. Definitivno nije dovoljno samo ih prikupljati i skladistiti.

Sto se tiGe vaznosti komunikacije u procesima poslovanja, nije neophodno
istrazivati na tu temu kako bi se utvrdio stepen vaznosti ove aktivnosti. Ve¢ smo
konstatovali koliko je komunikacija olak§ana tehnoloskim napredkom, ali ne smemo
zaboraviti ni funkcije hotelskog savremenog poslovanja koje se ne smatraju za
osnovne, ali su od jednake vaznosti. Ovde se konkretno misli na dvosmernu
komunikaciju recepcije sa ostalim sektorima u hotelu. Takode smo zaklju€ili da je
komunikacija vazna prema centralnom rezervacionom sistemu, prema domacim i
inostranim agencijama, kao i prikljuCak regionalne mreze hotela na javhu mrezu
podataka.

Vezano za kompjuterizaciju poslova recepcije, utvrdili smo da ovde
kompjuterska tehnologija ima najSiru primenu, ali se Kkoristi parcijalno, odn. u
kombinaciji sa klasicnim metodama. U radu smo takode videli da su brojnost i
udaljenost objekata nametnule potrebu za centralnim rezervacionim sistemom koji iz
jednog centra moze primiti zahtev i potvrditi rezervaciju smesStaja u svim povezanim
hotelima, za minimalan vremenski period. Ovakve pogodnosti definitvno predstavljaju
znacajne olakSice. Kompjuterizacija recepcijskog poslovanja nam dakle omogucava i
proveru statusa soba, kompjuterizaciju obrade podataka li¢nih isprava gostiju, kao i
stalno raspolaganje o listama dolaska i odlaska gostiju (za odredeni dan i satnicu).
Takode olakSava obra¢un zaduzenja boravka gosta.

Dosli smo do zakljucka da prethodnom automatizacijom poslovanja
omogucéavamo jednostavnije obavljanje radnih operacija uz vidno skraéeno vreme
obavljanja, minimiziranje greSaka i lakSe provere odn. kontrole. Opet dolazimo do
istog -da se ovakvim nacinom poslovanja doprinosi podizanju kvaliteta usluga, i da se
kompjuterizacijom recepcijskog poslovanja doprinosi pozitivnim promenama svih
organizacionih celina u objektu.
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Utvrdili smo i da na trzistu postoji dosta vendora koji prodaju razne informacione
sisteme za upravljanje hotelskim poslovanjem, pa to dovodi do nedoumice za koji
sistem se opredeliti. Odgovor o izboru odgovaraju¢eg informacinog sistema lezi u
onom informacionom sistemu koji je savremen i koji se brzo prilagodava promenama
trzista. Neki od najpoznatijih su, dakle: Micros Fidelio, Sistem za upravijanje
prihodima, Amadeus Hotel, Hotelijer...

Istrazivanjem perspektiva razvoja HIS-a dosli smo do zaklju¢ka da elektronsko
poslovanje sve viSe uzima maha, i da statistiCki podaci pokazuju sve veci broj
korisnika iz dana u dan. Uvideli smo da dolazi do tri osnovne grupe promena vezanih
za organizaciju, a to su promene vezane za organizacionu strukturu, za nacin
poslovanja i za zaposlene. Prou€avanjem tabele u kojoj su dati argumenti za i protiv
teze “Da li ¢e docCi do masovne nezaposlenosti” usled sve veéeg tehnoloSkog
progresa, zakljuCujem kako mnoge Cinjenice deprimiraju i govore u prilog masovne
nezaposlenosti, pogotovo one koje se odnose na skrivenu nezaposlenost u
pojedinim organizacijama, i Cinjenicu da elektronska trgovina zaista ve¢ danas
prouzrokuje gubitak ogromnog broja posrednika i agenata. Ipak, uteSne Cinjenice
koje bih izdvojila bi mogle biti sledece: automatizacija od uvek stvara nove profesije i
nova radna mesta, a tu je i Cinjenica da ¢e uvek biti oblasti u kojima su ljudi bolji od
masina.

Utvrdili smo da Ce i u buduénosti gost biti najvazniji, i da ¢e se jo$ viSe raditi na
poboljSanju komunikacije sa njim, i na jo$ bolji i detaljniji uvid u njegove Zelje i
potrebe. Obracace se paznja €ak i na raspoloZenje gosta, kao i na trud da se gost
tokom boravka u odredenom hotelskom objektu oseéa kao kod kuée. Sto se
globalizacije ti€e, jasno je da zaposleni u buduénosti moraju da se prilagodavaju
potrebama i interesovanjima lokalnog stanovnistva, u mestima u kojima tek Zele da
razviju poslovanje (na novim trzistima). Takode smo mogli da se uverimo i u to da ¢e
gosti biti sve zahtevniji $to tehnologija vise bude napredovala.

Sto se karakteristika hotelske organizacije buduénosti tice, uvideli smo da su
njene karaktersitike: promenjen princip zapoS$ljavanja ljudi, nov pristup strukturi
organizacije, kao i novi izvori moci koji se viSe defnitivno ne odnose na pojedinca,
ve¢ na skup konstruktivnih timova koje odlikuje sposobnost, odgovornost za izvrSenje
zadataka kao i dobri interpersonalni odnosi unutar organizacije. Jedna od bitnih
karakteristika svakako je i komunikacijska jasnost koja je temelj prilagodavanja na
promene i adaptaciju.

U centru buduceg poslovanja je, kao S§to smo utvrdili, tzv. Koncept vrhunske
hotelske usluge. Statistike pokazuju kako su imuéni putnici sve spremniji da plate
svoje hotelske usluge i proizvode, ali su i sve zahtevniji. Luksuzni hoteli su se brzo
prilagodili ovim zahtevima. Najbolji pokazatelji toga su prilozi koje sam istrazila u
poglavlju Modernizovanih hotelskih usluga. Svi ti navedeni prilozi govore o trudu i
masti, kao i o Sirokom spektaru moguénosti koje nam se ukazuju u osmisljanju
noviteta, zahvaljuju¢i konstantnom tehnoloskom progresu. StatistiCke Cinjenice su
nam takode pokazale da se sav taj trud i masta za stvaranje novih proizvoda koji su
sinonim za komfor, i te kako isplatio, i da je sve viSe korisnika koji su spremni da
plate ovakave usluge. Naime, u periodu od 2001. do 2007. promet novca u
najluksuznijim hotelima porastao je za 57%. Vizija buduc¢nosti koja je skoncentrisana
na ispunjenje individualnih zelja pojedinca svakako je tzv. Hotelska soba sutraSnjice.

Sto se ti¢e istraZivanja o tendencijama hotelijerskog napredka Srbije, dosli smo
do toga da je ona svakako moguca jer ima uslova za to, i to u vidu bogatih prirodnih,
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antropogenih i ljudskih resursa (u sluzbi usluge). Svakako da ¢e tehnologija i kod nas
uticati na dalji rast i razvoj hotelskih preduzeca, koje ¢e samim tim uticati na promene
u poslovanju u buduénosti. Hotelske organizacije Srbije moraju posedovati originalna
znanja i stalno ucenje, takode kreativnost i inventivnost. Sustina napredka srpskog
hotelijerstva vezana je za strane ulagacCe, a kako bi do njih doslo, neophodno je
stvoriti pogodan ambijent. Konkretno se misli na direktna ulaganja u nove hotelske
objekte, adaptiranje i modernizovanje starih objekata, ulaganje u znanje i edukaciju
zaposlenih, u istrazivaCko-razvojne projekte, poslovna povezivanja preduzeca,
organizovane marketinSke aktivnosti; a sve to sa ciliem maksimiziranja orijentacije na
inostrane i domace potrosace.

Uz sve to, potrebno je konstantno menjati nacin ostvarenja svojih poslovnih
aranzmana. Poznati francuski nobelovac Albert Kami zapisao je: “Pronadi put-onaj
kojim ne treba nastaviti. NiSta nije dato i obecano, ali sve je moguce onome koji
prihvati da preduzme ili da se izloZi opasnosti.”
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