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UuvoD

Vizija razvoja turizma Srbije definisana od strane Vlade Srbije i Ministarstva ekonomije i
regionalnog razvoja, jeste Srbija kao podunavska, srednjeevropska i balkanska zemlja
koja u jednakoj meri ceni sve prirodne i kulturne resurse kojima raspolaze.

Ovakva vizija treba da kategoriSe Srbiju kao zemlju koja sa srcem prihvata goste iz celog
sveta, koja kroz turizam izrazava svoj ponos, identitet i sve svoje kulturno-istorijske
vrednosti 1 posebnosti, koju medunarodno trziSte prihvata kao sigurnu, zanimljivu,
verodostojnu i €istu turisticku destinaciju sa prepoznatljivim identitetom.

Misija turizma republike Srbije je kontinuiran razvoj potencijala, povecanje atraktivnosti
I konkurentnosti turistiCkih destinacija i zadovoljavanje potreba gostiju, investitora i
samih Zitelja.

Republika Srbija mora da obezbedi pripremu, dugoro¢nu zastitu i integrisano upravljanje
prirodnim i kulturnim resursima, $to je u interesu odrzivog razvoja turizma.

U tome jedino moze da uspe kroz uspostavljanje efikasnog sistema upravljanja
destinacijama, porastom nivoa turisticke aktivnosti i poveéanjem deviznog prihoda od
turizma, povecanje broja turista u prioritetnim turistickim destinacijama, povecanjem
broja zaposlenih kao i unapredivanjem investicione klime.

U toku izrade rada ““Strategijski razvoj hotelskog proizvoda Novog Sada” obuhvacene su
moguce strategije, uobicajena hotelska preduzeca i proces kojim se hotelska preduzeca u
turistiCkoj privredi Novog Sada usmeravaju ka uspeSnom poslovanju u promenjivoj
sredini.

Koris¢ene su ofanzivne, defanzivne strategije, razli¢iti metodi rasta i razvoja hotelskog
preduzeca kao i upravljanje ljudskim resursima i uloga menadzmenta i poslovnog tima u
poslovanju jednog hotelskog preduzeéa.

Posto je savremeno turisticko trziSte izlozeno sve ostrijim uslovima poslovanja mora se
odabrati optimalna trziSna strategija.

Strategija razvoja hotelskog proizvoda mora po¢i od inovativnog prilagodavanja kada se
postojecem proizvodu dodaje novi atribut ili proSirivanje asortimana hotelskog proizvoda
i prateceg prilagodavanja kada se imitira ili prati lider na trzistu.

Polazna osnova u ovom radu jeste da se ukaze na to da uspeSna politika u hotelijerstvu
mora da bude spremna na stalne promene koje predstavljaju strategiju pozicioniranja na
turistickom trzistu, tacnije da je glavni izaziva¢ u hotelijerstvu upravo proces traznje i
ponuda za hotelskim proizvodom.

Menadzment u hotelijerstvu je jako bitan proces koji mora da postoji i da se formira u
jednom preduzecu, kako bi formiralo odredeni model ponaSanja koji razlikuje preduzece
u hotelijerstvu od drugih.

Bilo kreiranjem novog ili unapredivanjem postojeceg proizvoda i ostalih instrumenata
trziSnog nastupa hotelskog preduzeca .



Kada govorimo o novosadskim hotelima za njih od klju¢nog znacaja jeste formiranje
asortimana i kvaliteta kojim bi se obezbedilo prilagodavanje zahtevima i promenama na
turistiCkom trziStu.

Mora biti praceno strategijskim unapredivanjem prodajno-promotivnih aktivnosti,
uspeSnom pozicioniranju hotela koje ima za cilj poboljSanje prodajno-promotivnih
aktivnosti 1 njihove konkurentnosti na turistickom trziStu.

Isto tako od velikog znacaja jesu kanali promocije, cene i prodaje kao instrumenata
marketing miksa koji su usmereni na unapredivanju ukupnog trzi§nog nastupa hotelskih
preduze¢a Novog Sada na promenjivom turistiCkom trziStu.
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1. ANALIZA KRETANJA NA TURISTICKOM TRZISTU
1.1 Uloga turizma u privrednom razvoju zemlje

Osnovni nosioci traznje turistickih usluga i osnova razvoja turizma kao privredne
delatnosti mnogih zemalja i turistiCkih podrucja, kao i znacajan faktor privrednog rasta i
razvoja jedne zemlje, predstavljaju domaci i inostrani turisti.

Turizam kao jedna izuzetno dinami¢na, turbulentna i sloZena privredna grana i aktivnost,
u privrednom razvoju se posmatra sa dva klju¢na aspekta:

» Makroekonomski aspekt; sto znaci da turizam uti¢e na drustveno-ekonomske odnose i
da se zato zahtevaju reSenja u okviru nacionalne privrede, medunarodne politike te
zemlje 1 medunarodne zajednice.

» Mikroekonomski aspekt; podrazumeva efektivno i efikasno funkcionisanje privrednih
preduzeca koja posluju bilo direktno ili indirektno na turistickom trzistu.

Turizam predstavlja potroSacki pokret koji je nastao sa ciljem da se zadovolje Covekove
potrebe.!

Potrebe predstavljaju zahteve bilo pojedinca ili drustvenih grupa za materijalnim
uslugama 1 dobrima radi zadovoljavanja osecaja nezadovoljstva i postizanja
odgovarajuéeg nivoa zadovoljstva i covekovog blagostanja.

Tabela 1: Vrste potreba prema turistickoj literaturi

Potrebe Motivi Navodi u turistickoj literaturi

Fizioloske Relaksacija Beg, opustanje, ublazenje napetosti, zudnja za
suncem, mentalno opustanje napetosti.

Sigurnost Osiguranje Zdravlje, rekreacija, odrzavati se aktivnim i zdravim
za buducénost

Pripadnost Ljubav Porodi¢no  zajedniStvo, pojacanje  srodnickih

odnosa, drustvenost, olakSati drustvene odnose,
odrzavanje li¢nih veza, meduljudski odnosi, koreni
etniCki, privrZzenost ¢lanovima porodice, odrzavanje
socijalnih kontakata.

Postovanje Ostvarenje Uverenje o necijem dosegnuéu, Pokazati neCiju
vaznost drugima, Prestiz, Drustvena
n

prepoznatljivost,  Pojaanje  vlastitog  "ja",
Profesionalnost/posao, licni razvoj, status i prestiz;

Samoostvarenje | Istina  prema | IstraZivanje i licna procena, Vlastito upoznavanje,

vlastitoj Zadovoljavanje li¢nih Zelja;
prirodi
Znati i razumeti | Znanje Kultura, Obrazovanije, Zelja za lutanjem, Zanimanje
za druga podrucja;
Estetske Uvazavanje Okolina, Pejsazi.
lepote

Izvor: Pirjevac, B., Kesar, O., Pocela turizma, Ekonomski fakultet, Zagreb, 2002 godina.

! Pirjevac, B., Kesar, O., Pocela turizma, Ekonomski fakultet, Zagreb, 2002, str. 12




Uloga turizma u privrednom razvoju jedne zemlje se sagledavaju kroz njegova tri
segmenta: drustveni uticaji turizma, ekonomski uticaji turizma i politicki uticaji turizma
na privredni razvoj.

Drustveni uticaj turizma se razlikuje od zemlje do zemlje, od regiona do regiona.

Ogleda se kroz njegova cetiri stuba koje predstavljaju temelje jedne zemlje a to su:
zdravstveni uticaji, obrazovni uticaji, kulturni uticaji i uticaji na razumevanje medu
ljudima.

Politicki uticaj turizma ispoljava se institucionalizovano i vaninstitucionalizovano.

Preko turizma sve zemlje nastoje da svoju politicku mo¢ pojacaju.

Ovi uticaji na privredu jedne zemlje deluju posredno i neposredno.

Posredno delovanje se ogleda na pokretanje ukupnog privrednog sistema regiona ili
zemlje, dok neposredno turizam deluje preko ugostiteljstva, saobracaja, putnickih
agencija i trgovine.

Ekonomski uticaji turizma se svrstavaju u indirektne i direktne.

Direktni uticaji utiCu na dohotke i na zaposlenost, dok za razliku od njih indirektni
ekonomski uticaji utiu na delatnosti i privredne grane koje nisu deo turisticke industrije
ali su povezane kao $§to je to slucaj sa gradevinarstvom, poljoprivredom i industrijom.



1.2 Dimenzije turistickog trzista

Turisticko trziste predstavlja najdinamicnije trziste u privredi jedne zemlje, kao
parcijalno trziSte predstavlja deo ukupnog svetskog trziSta, sa svojim specifi¢nostima u
odnosu na druga trzista kao i u pogledu ponude i traznje na trzistu koja ga razlikuju od
drugih parcijalnih trzista.

TuristiCko trziSte se moze definisati kao sveobuhvatnost odnosa izmedu ponude i traznje
na odredenom privrednom prostoru, odnosno skup odnosa ponude i traznje u sferi usluga
i dobara koji sluze za podmirivanje turisti¢kih potreba.

Trziste podrazumeva tri vrste meduodnosa izmedu ucesnika na njemu:
1. podrazumevaju se li¢nosti, prodavci i kupci;

2. mora postojati traznja, bilo postojeca ili buduca;

3. mora postojati mesto na kome se susrecu prodavci i kupci

U zavisnosti gde se odvija turisticki promet ukupno turisticko trziSte moze se posmatrati
kao:

» medunarodno i

» domace turisticko trziste

Sastavni deo 1 jednog i drugog trziSta predstavlja turisticka ponuda jer dovodi do
zadovoljenja potreba kako domacih tako i stranih turista.

Isto tako turisti¢ko trziSte moze biti i:

* Primarno koje se formira u neposrednoj vezi ponude i traznje;

» Sekundarno ono obuhvata celu nacionalnu privredu koja na primarnom turistickom
trziStu realizuje svoje proizvode i usluge.

Prilikom sagledavanja ekonomske dimenzije turisticCkom trzista treba imati u vidu da
turizam prozima ukupnu privredu.

Poznavanje trzista i stanja u oblasti istrazivanja i razvoja kao i ekonomskih, kulturnih i
politi¢kih trendova je strateski vazno zbog ofanzivnih i defanzivnih razloga, kao i zbog
saznanja kako ¢e se odraziti na strategiju kompanije i njene zaposlene.



Prema najnovijim podacima WTTC-a u 2011-o0j godini turizma direktno i indirektno

obuhvata o&ekivanja i prognoze za 2021 godinu i to izgleda tako:

Tabela 2: Ocekivanja i prognoze za 2021 godinu;

2011 2021
Svet USDbn % Rast USDbn Rast
Direktan doprinos; | 1,850.0 | 2.8% 4.5 2,860.5 | 2.9% 4.2
Ukupni doprinos; | 5,991.9 | 9.1% 3.9 9,226.9 | 9.6% 4.2
Direktan doprinos | 99,048 | 3.4% 3.0 120,427 | 3.6% 2.0
u zaposlenosti;
Ukupni doprinos u | 258,592 | 8.8% 3.2 323,826 | 9.7% 2.3
zaposlenosti
Izvoz posetilaca; 1,162.7 | 5.8% 5.5 1,789.2 | 4.7% 4.3
Domaca potrosnja; | 2.636.6 | 4.0% 3.8 4,127.6 | 4.3% 4.3
Potrodnja; 2,962.6 | 4.5% 3.8 4,603.6 |4.7% 4.3
Potrosnja na | 899.0 1,4% 6.1 1,401.7 | 1.5% 4.3
poslovna
putovanja;
Kapitalne 650,8 4.5% 4.6 1,123.7 | 4,6% 5.4
investicije

privatnog i javnog
sektora;

lzvor: WTTC, World Travel and Tourism Council, 2011.

? Preuzeto sa sajta: www.wttc.org WTTC World Travel and Tourism Council, 2011

10



1.3 Buduca predvidanja razvoja turizma u svetu do 2020-e godine

Strategija razvoja turizma Republike Srbije ukazuje na mogucnost razvoja turizma u
odnosu na kretanja u svetskom turizmu, uz stratesko turisticko pozicioniranje, izbor
prioritetnih turistickih proizvoda i plan konkurentnosti, investicionu strategiju, plan
potrebnih ulaganja i marketing plan.

Ocekivani rezultati primene strategije su postizanje povecanja konkurentnosti turizma,
povecanje deviznog priliva, rast domaceg turistickog prometa kao i rast zaposlenosti
putem turizma u cilju transformacije Republike Srbije u konkurentnu turisticku
destinaciju.

Ciljevi razvoja turizma i interesi Republike Srbije u oblasti turizma projektovani od
2006- godine pa do 2020-e godine, odnose se na:

* podsticanje privrednog rasta i povecanje ukupnog prihoda turizma na 1,4 milijarde evra;
* povecanje stepena iskoriS¢enosti postojec¢ih i izgradnja novih smestajnih kapaciteta ( sa
raspolozivivih 46.349 soba u 2008-o0j godini na projektovanih 70.000 soba u 2020-0j
godini i porast sa 116.182 lezaja u 2008-0j godini na 150.000 lezajeva u 2020-0j godini);
* povecéanje broja direktno zaposlenih u turizmu na 100.000 radnika;

* porast broja dolazaka turista do 5,8 miliona inodenja turista na 15, 5 miliona;

* priprema adekvatne infrastrukture i drugih kapaciteta za turisticke proizvode koji traze
dugoro¢na ulaganja ( planiski turizam, specijalni interesi-lov, ribolov, banjski i
zdravstveni turizam i nauticki turizam);

* obezbedenje 1 primena internacionalnih standarda kvaliteta;

« zastita turistickih potroSaca saglasno evropskoj poslovnoj praksi u cilju privlacenja
inostranih turista.

Svetsko turistiCko trziSte je izuzetno heterogeno i iz toga se mogu izdvojiti obelezja
promena turistiCkog trziSta na strani turisticke traznje koje se odnose na:

* produzenje zZivotnog veka koje se odnosi na takozvano tre¢e doba ljudi, jer ljudi sve
duze zive i samim tim postaju dominanta grupa u strukturi;

* izmenjeni uslovi zivota i rada ljudi koje se orijentisano pre svega na ljude i njihove
potrebe, jer sa raspolozivim novcem ljudi organizuju slobodno vreme za zabavu i
putovanja imaju manje vremena za dokolicu, javljaju se novi oblici traznje takozvani
speicjalizovani turisticki sadrzaji;

ssigurnost koja obuhvata zahteve za sigurnos¢u prilikom putovanja, boravka u nekoj od
destinacija, zdravsteve i sanitarna sigurnost i slicno;

» fizicki 1 duhovni balans ¢oveka koji Covek postize vodeci brigu o sebi i svome zdravlju,
opustanje od stresa, rekreacija i slicno, prilikom cega se javlja traznja u obliku welness
centra, fitnes programi i sli¢no;

* povratak prirode podrazumeva da ljudi biraju destinacije gde je priroda ¢ista i netaknuta
1 ona samim tim postaje dominantan motiv turisticke traznje;

* inovativni sadrzaji javljaju se kao osnovni oblik traznje ili kao dodatni motiv putovanja,
novi oblici zabave, iskustva, avanture itd.;
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* rast traznje za informisanoS$¢u i informacijama koja podsticu rast medija, informacionih
tehnologija zbog traznje turista za brzim oblicima informisanosti, turisti zele puno
informacija i moguénosti njihovog odabira;

* druStveno-politicke promene uti€u na traznju turista, jer turisticko trziste se sve vise
raS¢lanjuje na podgrupe koje su orijentisane zivotnim stilom, potrebama i zivotnim
prilikama, li¢nimokolnostima.

* Novi motivi putovanja javljaju se kao trznja medu turistima jer turistu zele da dozive
nesto drugacije i novo od svakodnevnice, javlaju se samim tim i novi zahtevi javlja se
traznja za novim turistickim uslugama.

Osim ovih navedenih obelezja na strani turisticke traznje i ponude javlaju se i sledeca
trziSta sa svojim karakteristikama:

* trziSte sporta obuhvata sportiste profesionalne i sportiste rekreativce kao i ostale
ljubitelje sporta, zahteva izgradnju sportskih centara i drugih sportskih dvorana i
stadiona.

Osim za potrebe profesionalnih sportista koriste se i za rekreaciju lokalnog stanovnistva
ali kao 1 kljucni segment turisticke ponude pojedine destinacije kao Sto su: golf,
biciklizam, ronjenje, moto sport, padobranstvo, jedrenje i sli¢no.

* trziSte prirode je jako razvijeno i ono zahteva planiranje i da se kontrolise a da se u isto
vreme zadovolje zahtevi turista.

Uglavnom se odnose na dozivljaje u prirodi koji se deSavaju na vodi, ta¢nije moru,
jezeru, reci, kopnu, planinama gde se mogu ostvariti foto programi, ribolov, skijanje na
vodi, rafting i sli¢ni sportovi.

Jedino Sto je najbitnije kod ovog trzista jeste da se zastiti priroda od negativnih uticaja
turisticke aktivnosti.

* trziSte doba zivota odnosi se na to da su u centru turisti koji tacno znaju §ta hoce, da
maksimalno iskoriste turisticko mesto, da jednom recju diSu punim plu¢ima i uzivaju u
svim mogu¢im blagodetima turistickom mesta, uglavnom je koncentracija usmerena ka
malim mestima, gradovima sa posebnom istorijom, ili posebnog graditeljskog nasleda.

* trziSte zabave se koncentriSe na programe vezane za nacionalnu i lokalnu kulturu, ¢iji
sadrzaji moraju da budu prilagodeni ciljnim segmentima i da su osmisljene i tokom dana
a isto tako iu vecernjim ¢asovima.

« trziSte kulture predstavlja davanje znacaja mestima koja imaju istorijski znacaj, kako bi
se upoznale kulture i obicaju drugih naroda.

* trziSte hiper turizma predstavlja turizam 21-og veka koji podrazumeva da postoji hiper
ponuda bilo na moru ili planinskim krajevim, jezerima, rekama, selima itd, a poseban
akcenat se stavlja i na ekstremne sportove koji imaju adrenalinski sadrzaj.

12



Procene prema WTO organizaciji su da bi 2020-e godine u turizmu trebalo da ucestvuje
oko milijardu i po ljudi, potro$nja bi bila preko dve hiljade dolara.®

Predvidanja su da ¢e Evropa zaostajati jer ¢e imati niZe stope rasta, osim Istocne i Srednje
Evrope, dok ¢e posebno zaostajati Severna Amerika a jugoistocna Azija i1 Pacifik
obecavaju dva do tri puta vecu stopu rasta od svetskog proseka.

Sledeca tabela prikazuje predvidanja u 2020 godini prema WTO organizaciji.

Tabela 3: WTO predvidanje deset trzista sveta u 2020-0j godini;

Zemlja Generalni  dolasci  turista  u | TrziSni udeo u %
milionima
Nemacka 163,5 10,2
Japan 1415 8,8
SAD 123,3 7,7
Kina 100,0 6,2
Velika Britanija 96,1 6,0
Francuska 37,6 2,3
Holandija 35,4 2,2
Kanada 31,3 2,0
Rusija 30,5 1,9
Italija 29,7 1,9
UKUPNO 788,9 49,2

Izvor: UNWTO, World Tourism Organization, 2010.

3 www.wttc.org WTTC World Travel Tourism Council, 2010
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1.4 Specifi¢nosti turistickog trzista

Specifi¢nost turistickog trzista se gleda kroz odnos ponude i traznje na tom trzistu, pri
tome odnosi izmedu ponudaca i trazioca se ostvaruje kroz dve vrste trziSta a to su trziste
proizvoda i usluga i trzista proizvoda usluga.

Trziste proizvoda i usluga ili na robnom trzistu proizvodac robe Salje robu kupcima,
znaci roba putuje svojim potroSac¢ima to jest traziocima usluga.

Proizvodaci za uzvrat dobijaju nov€ana sredstva ( razlicita sredstva placanja) koje im
Salju kupci.

Na trzistu usluga situacija je obrnuta jer kupac putuje umesto robe tacnije ponude i tek
tada pocinje proces kupoprodaje proizvoda.
Ovde se sve odvija direktno i kupac i novac putuju prema turisti¢koj ponudi.

Turisticka promocija igra znacajnu ulogu u procesu kupoprodaje proizvoda zbog
nemogucénosti direktnog prezentiranja proizvoda kupcima.

Promocija putem raznih sredstava dolazi u vezu sa kupcima ( audio i vizuelni zapisi,
reCima, slici i sli¢no).

Propaganda ima zadatak da obavlja promociju ili da saopStava konkretne informacije
koje motiviSu kupovinu konkretnog turistickog proizvoda.

Pored promocija znacajnu ulogu igra 1 turisti¢ki posrednik, turisti¢ki posrednici se dele u
dve grupe:

» Turoperatori koji predstavljaju organizatore putovanja, organizatori vlatitog aranzmana,
imaju uticaj na cenovnu politiku, veliki zastupnici razli¢itih kapaciteta ponude itd.

* Turisticke agencije koje predstavljaju turoperatorsku maloprodajnu mrezu.

Turisticke agencije se javljaju kao posrednik pri prodaji turistickih usluga, ali one ne
preuzimaju rizik, nego sklapaju neku vrstu dogovora sa proizvodacima, gde agencija
utvrdeni kontigent moZze otkazati, na primer u hotelu, u ugovorenom roku a da pri tome
ne preuzima nikakav rizik.

Specifi¢nosti turistickog trzista proizilazi iz ¢injenice da se Zelje i potrebe turista ( kupca)
neprestano menjaju i Cesto se deSava da turisti u Zelji za novim dozivljajem rede
ponavlaju kupovinu.

Zato treba voditi racuna o slede¢im ¢injenicama:

* stvaranje pozitivnog utiska kod kupca, pridobijanje poverenja kvalitetom;

» aktivno privlacenje traznje;

* segmentacija traznje u cilju pravilnog izbora potencijalnog kupca;

» diferenciranje proizvoda i

* saradnjom izmedu ponudaca turistickih usluga.
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Prilikom razjasnjavanja pojma turistickog trziSta i njegovih specifi¢nosti javljaju se
pitanja koja zahtevaju odgovore na sledece postavljeno:

* Gde je mesto gde se susre¢u ponuda i traznja?

Odgovor na ovo pitanje jeste odredena destinacija koja ima sve potrebne antropogene i
prirodne resurse koji su privlacni za turisticku traznju;

* U kom vremenskom periodu se susrecu?

Pitanje se odnosi na sezone a to su letnja i zimska sezona, to su najé¢esce putovanja koja
se odnose na eskurzije, kongresi razni, verski i tranzitini turizam itd.

» Kako funkcioni$e turisti¢ko trziste?

Na turistickom trziStu svi doprinose razvijanju turizma bilo da su to direktni ucesnici ili
drzavne i nauéne institucije.*

Direktni ucesnici na trziStu predstavljaju informisanost i1 znanje potroSaca o
moguénostima turizma, razvoj proizvoda destinacije, trendovi u strukturi putovanja,
marketingu i drugim sektorima i stru¢ni ljudski potencijal.

Turisti¢ko trziste kao drustveno-ekonomska kategorija, podlozno je stalnim promenama
tokom vremenskog perioda, zato preduzece stalno mora da prati te promene koje se
odigravaju na trzistu, da se definiSu potrebe, motivi i ponaSanje potrosaca.

Neophodna je i analiza turistickog trziSta koja predstavlja proces analize svih jedinica
turistiCke potrosnje kao i analizu turista koja predstavlja analizu pojedinacnog kupca-
turiste.

4 Cagié, K., Poslovanje preduzeca u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 2002, str. 45
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2. PRIRODNE, KULTURNO-ISTORIJSKE | ANTROPOGENE OSNOVE
TURIZMA NOVOG SADA

2.1 Geografski poloZaj Novog Sada

U podnozju Fruske gore, u sneci Petrovoradinske tvrdave ( Gibraltara na Dunavu) i na
obalama Dunava i raskrsnici puteva gde su se vekovima smenjivali brojni narodi Evrope,
nalazi se Novi Sad, grad sa istorijom dugom nesto viSe od 300 godina.

Novi Sad je poceo da se gradi na 1244 kilometru toka Dunava, a prvi put se u spisima
spominje 1694, samo dve godine nakon pocetka gradnje Petrovoradinske tvrdave.

Novi Sad ima dobar geografski polozaj, sa jedne strane smesten je u Backoj ravnici a na
drugoj na obrancima Fruske gore, prostire se izmedu 45°15" severne geografske Sirine i
19951" isto¢ne geografske duzine.

Novi Sad predstavlja saobraéajni ¢vor najveéi u Vojvodini, ima najgusé¢u mrezu kopnenih
i vodenih puteva i pruga, od posebnog znacaja imaju drumske saobracajnice kao i
magistralnih i regionalnih karakteristika.

Najvaznija saobracajnica je BG — NS — SU (E-75) jer na severu se nadovezuje kod
Segedina na saobracajnice od medunarodnog znacaja i povezuje Novi Sad sa Severno-
Zapadnom Evropom, a prema jugu sa Jugo-Isto¢nom Evropom i Azijom.

U Novom Sadu zive: Srbi (75,50%), Madari (5,24%), Jugosloveni (3,17%), Slovaci
(2,41%), Hrvati (2,09%) i Crnogorci (1,68%).°

}n ,f’r’ il
i Rrésh Eé-

Slika broj 1: Geografski poloZaj No\/o'g Sada;
Izvor: www.novisad.rs

> Preuzeto sa sajta: www.wikipedia.rs
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2.2 Klimatski uslovi Novog Sada

Sto se ti¢e godi$nje temperature ovog grada ona iznosi 10,9°C, najhladniji mesec zimi
jeste januar belezi temperaturu od -0,8°C, dok je juli najtopliji sa srednjom meseénom
temperaturom od 21,1°C.°

Slika broj 2: Klimatski uslovi Novbg S;éaa;
lzvor: www.novisad.rs

Vlaznost vazduha u zimskim periodima je najveca u decembru i januaru i iznosi 85%, leti
je naravno vlaznost manja i iznos od 67%-69%.

Samim tim zimski dani imaju vecu obla¢nost posebno u decembru mesecu, a najmanju
obla¢nost imaju letnji periodi i avgust mesec.

Padavina tokom godine u Novom Sadu ima mese¢no oko 686mm padavina, sa
¢injenicom da delovi pored Dunava i fruskogorski pojas imaju veéu koli¢inu padavina od
proseka.

NajkiSovitiji mesec prema metereoloskim pracenjima jeste juni oko 86mm taloga, a
najsusniji jeste mesec septembar sa 40mm.

Tokom zimskih dana snezni pokrivac traje 44 dana godiSnje u proseku, najveci broj dana
sa snegom ima upravo mesec januar sa oko 16,6.

Dominira vetar koSava, iz jugoisto¢nog pravca, duva od septembra do aprila, dok krajem
proleca javlja se severezopadni vetar koji duva isto tako i tokom leta.

® Preuzeto sa sajta: www.novisad.rs
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2.3 Hidrografske karakteristike Novog Sada

Hidrografske karakteristike Novog Sada gledamo kroz analizu podzemnih i povrsinskih
voda.

Na podruc¢ju Novog Sada jedini povrsinski hidrografski objekat je Dunav, Novi Sad lezi
na obali reke Dunav izmedu 1252 — 1262 km njenog toka.

Dunav ¢ini juznu i isto¢nu granicu gradskog podrucja, Sirina korita krece se od 500-800
metara, a njegova prosecna duzina iznosi 10m.

Pored Dunava znacaj hidrografski objekat je i kanal Savino Selo iz hidrosistema Dunav —
Tisa — Dunav.

Dunav, prelepa i veli¢anstvena reka, koja spaja 1 ujedinjuje predstavlja biser Novog Sada.
Druga po veli¢ini reka Evrope i jedna od najve¢ih na svetu zajedno sa kanalskim
sistemom Rajna—Majna-Dunav predstavlja jedan od najvaznijih komunikacionih i
trgovackih koridora. Svojim tokom dugim 2850 km, od Svarcvalda u Nemackoj do
Konstance u Rumuniji, Dunav tec¢e kroz devet drzava i kroz razli¢ite prirodne terene,
preko planina i oko njih, kroz nizije, klisure i mocvarne predele. Ovo ¢ini da se na
Dunavu i oko njega nalazi velika raznolikost prirodnih uslova, prirodnih staniSta i
razli¢itih kultura, Sto sve ¢ini da se na obalama ove reke i u njoj nalazi veliki prirodni i
kulturni diverzitet.

Upravo taj diverzitet je onaj najvazniji katalizator razvoja turizma.

Duvan se odlikuje mirnim ravni¢arskim tokom sa meandrima i malom brzinom proticanja
vode, zato se ova reka u sektoru Novog Sada odlikuje velikim brojem ostrva, lepim
plazama i boravak pored ove reke je uvek prikladan bez obzira na godisnje doba.

Zbog klime i oc¢uvane prirodne sredine ovde se nalazi veliko bogatsktvo flore i faune,
obale su okruzene zelenilom, znacajne povrsine pokrivaju svojim kroSnjama breze, vrbe 1
ostalo drvece, koje prate brojne vrste ptica ( rode, labudovi, laste, patke, kormorana,
Sljuka i itd), kao i Zivotinja ( zeCevi, srne, lisice, lasice itd)a voda je izuzetno bogata
ribom, zastupljene su sve vrste ribe ( Saran, smud, som, Stuka itd).

Slika broj 3: Hidrografske karakteristike Novog Sada;
Izvor: www.novisad.rs
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U okolini Novog Sada u priobalju Dunava se nalazi veliki broj zaSti¢enih prirodnih
dobara razli¢itih novoa zastite. Neka od tih zasSti¢enih prirodnih podrucja su Nacionalini
park FruSka gora, Specijalni rezervat prirode Koviljsko-petrovaradinski rit 1 Rezervat
prirode Begecka jama. Specijalni rezervat prirode Koviljsko-petrovaradinski rit je veoma
znacajno podrucje u podunavlju jer predstavlja jedno od najvaznijih mrestiliSte riba,
medunarodno znacajno staniSte ptica (IBA) i nalazi se na Ramsarskoj listi vlaznih
stanista.

U svakom slu¢aju Dunav u okolini Novog Sada sa ocuvanom prirodom predstavlja pravo
bogatsvo. On pruza brojne moguénosti za razvoj turizma i uzivanje u lepotama ove
veli¢anstvene i pitome reke.’

" Turistitka Organizacija Novog Sada, www.turizam.ns, Novi Sad, 2010
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2.4 Novi Sad kroz istoriju i Novi Sad danas

Novi Sad je nastao na obalama Dunava i njegov razvoj se orijentisao na ovu reku i
zavisio od nje.

Tokom istorije Duvan je Novosadanima je davao vodu za pice, robu, putnike i ideje, ali
isto tako od njegove ¢udi je zavisilo da li ¢e biti suse ili poplava.

Zbog opasnosti od poplava dovelo je do izgradnje kanalskih sistema i nasipa, nekada se
preko Dunava prelazilo pontonskim mostovima dok danas u Novom Sadu dunavske
obale spajaju tri graciozna mosta.

Na mestu gde se sastaju tri reke Dunav-Tisa-Sava suceljavale su se kulture Istoka i
Zapada, Pravoslavlje, Katoli¢anstvo i Islam, i samim tim su ovde utoCiSte naSle brojne
etniCke 1 verske grupe.

Ovaj prostor su naseljavali i posecivali brojni narodi. Pored Rimljana tu su bili i Gepidi,
Huni, Avari, Sloveni, Germani, Madari, Vizantijci 1 Turci. Prvu tvrdavu na
petrovaradinskoj steni su podigli Rimljani, ovu tvrdavu su obnovili Madari, a dalju brigu
0 njoj su preuzeli Turci.

U 17. veku, nakon proterivanja Turaka, Austrougarski vladari su poceli gradnju
mostobrana na levoj, mocvarnoj strani Dunava, naspram tvrdave, oko ovog
fortifikacijskog objekta je nastalo naselje trgovaca, zanatlija i vojnika ovo naselje je prvo
nazvano Racko (Srpsko) selo, dok je kasnije nosilo naziv Petrovaradinski Sanac.

Nakon ratova pocetkom 18. veka, kada je doslo do povecanja naselja, gradani Zeljni
slobode su uspeli, uz finansijski otkup od 80.000 forinti, da od carice Marije Terezije
izdejstvuju status slobodnog kraljevskog grada, pod imenom Novi Sad. Tako Novi Sad
nosi status grada od 1. februara 1748. godine.®

Danas Novi Sad se prostire na 702,7 km?, izrastao je u moderan grad sa velikim
gradevinama 1 Sirokim bulevarima, nakon Drugog Svetskog rata u gradu se uvecao broj
stanovnika i grad se raSirio na sve strane, danas Novi Sad ima 370.000 stanovnika.

ikabroj 4: Grb grada Novi Sad;
lzvor: www.novisad.rs

® Preuzeto sa sajta: www. wikipedia.rs
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2.5 Kulturno-istorijske vrednosti Novog Sada

Zbog bogatog istorijskog i kulturno-istorijskog znac¢aja Novi Sad ima i nadimak i zato ga
¢esto zovu “Srpska Atina”.

Novi Sad ima bogat turisticki znacaj, koji opravdavaju razli¢iti spomenici, muzeji, crkve
kao i ostale kulturno-istorijske vrednosti.

Najveci akcenat kada su u pitanju kulturno-istorijske vrednosti je stavljen na stari deo
grada, koji danas obuhvataju dve poznate ulice, Dunavska i Zmaj Jovina ulica, koji
predstavlja pesacku zonu daleko od saobracaja i buke.

Kada su u pitanju gradevine od velikog kulturnog znacaja mozemo izdvojiti: rad Ivana
Mestrovica, Trg Slobode sa spomenikom Svetozaru Mileticu, tu su isto i1 hotel Majer,
Matica Srpska, Petrovoradinska tvrdava, Gradska kuca, vladi¢in Dvor, zatim crkve sa
velikim istorijskim znacajem kao S§to su Rimokatolicka crkva, Nikolajevska crkva,
Uspenska crkva, Almaska crkva, Jermenska crkva, Saborna crkva i drugo.

Kulturni znacaj Novog Sada se ogleda kroz mnogobrojne muzeje: Muzej grada Novog
Sada, Muzej zbirke strane umetnosti, spomen zbirke, pozorisni muzej Vojvodine, Muzej
koji se odnosi na podzemne vojne galerije na Petrovaradinu, Muzej savremene likovne
umetnosti, Muzej Vojvodine, zatim Srpsko Narodno pozoriste, biblioteke sa izuzetno
bogatim sadrZajima, pozoriste mladih i drugo.’

Novi Sad je i grad mladih, jedan univerzitetski grad koji odiSe duhom omladine,
studenata koji se sve viSe angazuju u razli¢itim sferama Zivota, u brojne projekte naucno-
istrazivacke, razmena studenata i drugih manifestacija.

Osim pozoriSta, muzeja, trgova kao i drugih kulturno-istorijskih vrednosti, tu su i
sportsko-rekreativni centri, sa terenima, igralista, kao i druga mesta za odmor.

Svo ovo bogatstvo upotpunjuju i zelene povrSine, parkovi sa cveem i prelepa priroda.

® Turisti¢ka Organizacija Novog Sada, www.turizam.ns, Novi Sad, 2010
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2.6 Bogatstvo manifestacija

Novi Sad je domad¢in mnogobrojnim manifestacijama koje predstavljau izuzetno
primamljivu ponudu grada i privlae interesovanje kako domacih tako 1 stranih
posetilaca.

Sajmovi imaju dugu tradiciju u Novom Sadu a iz te tradicije sajmova i vaSara stvoren je
Novosadski Sajam.

U okviru sajma se tokom cele godine odrzavaju znacajne manifestacije jedna od najvecih
i najmasovnijih je Poljoprivredni sajam, pored toga Novi Sad se ne moze zamisliti bez
kafana, zabava i manifestacija.

Novosadske manifestacije svoje korene imaju u raznim oblastima kulture i Zivota, a medu
njima svojom tradicijom i originalnos¢u isticu se: PUTOKAZI ( medunarodni sajam
obrazovanja), LORIST ( sajam lova, ribolova i sporta), PROMEDICA ( sajam medicine i
farmacije), EKO SVET ( sajam ekologije), AUTO SHOW ( sajam automobila), Sajam
knjiga, Poljoprivredni sajam, Sajam medija, Sajam turizma, Novogodisnji vasar Siroke
potrosnje i drugi.

Od kulturnih manifestacija znacajne su: NOMUS ( novosadske muzicke svecanosti),
FOKUS ( filmski festival), Zmajeve decije igre, Pesnicka manifestacija Brankovo kolo,
Internacionalni festival alternativnog pozoriSta, Muzicki festival EXIT, KRIGLA
(festival piva), INFUS ( internacionalni festival uli¢nih svirac¢a) i mnogi drugi.

Novosadjani takode imaju 1 dugu tradiciju bavljenja sportom, o ¢emu govori ¢injenica da
su brojni novosadani bili u€esnici na Olimpiskim igrama i da sprotski klubovi iz Novog
Sada postizu znacajne rezultate u svim sportovima i na svim nivoima takmicenja.

Od najpopularnijih sportova u Novom Sadu jeste odbojka, a od sportskih manifestacija sa
dugom tradicijom su Novosadski maraton i FruSkogorski maraton, od najpopularnijih
mesta za rekreaciju u Novom Sadu u toku letnjih perioda jeste Guvena plaza Strand, gde
se odrigravaju razne sportske manifestacije bilo profesionalnog ili rekreativnog karaktera.

Isto tako u toku razvoja grada novosadani su brinuli o svom duhovnom Zzivotu pa tako
nailazima na Srpsku pravoslavnu crkvu, Rimokatolicka crkva, Grkokatolicka crkva,
Starokatolicka crkva, Reformatsko-hriS¢anska crkva, Slovacka evangelistiCka crkva i
Jevrejska zajednica.
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2.7 Materijalna baza turizma Novog Sada

Materijalnu bazu Novog Sada karakteriSu objekti koji su razliCitog tipa, namene i
kategorije, treba izdvojiti prvenstveno hotele, motele, pansione, apartmane kao i
mnogobrojne restoranske objekte.

Sa stanovista posecenosti hotela u najposeéenije hotele Novog Sada izdvajamo:
 Hotel Park;

* Hotel Aleksandar;

* Hotel Gumnas;

 Hotel Novi Sad;

* Hotel lle de France;

* Hotel Zenit;

 Hotel Mediterano;

 Hotel Garnz Rimski;

 Hotel Panorama.

Sto se ti¢e ostalih smestajnih objekata treba izdvojiti apartmane: Voyager(****), Car-
Dale(****), itd.

Od restoranskih objekata medu najposeéenijim su: Astal Saren, Atina, Ciganska nod¢,
Dunavska Oaza, Galerija, Fish i Zelenis, Dukat, Caribic, Ciao, Plava frajla, Balkan
ekspres, Cer¢il i mnogi drugi.

Pored nabrojanih posecenih restorana i hotela isto tako Novi Sad obiluje i velikim brojem
picerijama, kafe-poslasticarnicama, kafanama i pivnicama, veliki broj kafi¢a i sli¢nih
objekata.®

10 Tyristicka Organizacija Novog Sada, www.turizam.ns, Novi Sad, 2010,
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U daljem tekstu vizuelno i re¢ima je dat kratak opis nekih od najposecenijih hotela:

Hotel Park*****; se nalazi u uzem centru grada u srcu Novosadskog parka, hotel je
uspeSan primer kvalitetne privatizacije na prostorima bivse Jugoslavije.

Njegov smestajni kapacitet je preko 222 sobe Sto omogucuje smestaj velikog broja
gostiju, raspolaze sa dva restorana Restoran Park i Titov salon, za proslave i svecanosti tu
je Bal dvorana ( kapacitet od 600 mesta) i Banket sala ( kapacitet od 100 mesta), u
sastavu ovog hotela su na raspolaganju gostima wellness centar, kongresni centar, kutak
za decu, internet kafe, kockarnicu, perionica automobila, ¢ak boksove za pse.

2005-e godine na Medunarodnom sajmu turizma Hotel Park je dobio nagradu Turisticki
cvet, kao potvrdu uspeSnog ulaganja, a te iste godine dobija i Prvomajsku nagradu grada
Novog Sada.™

Slika broj 5: Hotel Park;
Izvor: www.hotelparkns.com

Hotel Aleksandar****; predstavlja jedan izuzetno luksuzan hotel, izrazito moderan i
poslovan koji nudi luksuzan smestaj.

Kapacitet hotela jesu 22 sobe i 7 apartmana, §to se tiCe restorana raspolaze sa 106
slobodnim mesta a aperitiv bar ima 54 mesta, isto tako tu su na raspolaganju gostima sala
za konferenciju, internet kafe, TV salon, auto perionicu, menja¢nicu i sopstveni parking. '

Slika broj 6: Hotel Aleksandar;
Izvor: www.hotelaleksandar.rs

! Preuzeto sa sajta: www.hotelparkns.com
12 preuzeto sa sajta: www.hotelaleksandar.rs
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Hotel Gymnas****; hotel ¢iji ambijent odiSe komforom, prijatnoséu, mesto
tradicionalnih vrednosti koje nikoga ne ostavlja ravnodusnim.

RaspoloZzivost kapaciteta ¢ine 6 apartmana, 17 dvokrevetnih i 4 trokrevetne sobe, tu su
apertivi bar, letnja terasa, VIP salon i drugo.

Smesten u mirnom delu Novog Sada, dalje od gradske buke predstavlja idealno mesto za
boravak poslovnih ljudi ali i onih koji putuju zbog uzitka, nalazi se na svega 15 minuta
od centra Novog Sada i 10 minuta od Novosadskog Sajma.*

Slika broj 7: Hotel Gymnas;
lzvor: www.gymnas.rs

Hotel Novi Sad***; nalazi se u blizini Zeleznic¢ke i centralne autobuske stanice, na mestu
gde saobracaju najvaznije gradske autobuske linije koje vode ka centru grada i drugim
destinacijama.

Raspolaze sa 112 soba, tu je restoran kapaciteta od 250 slobodnih mesta, svecani salon,
basta, aperitiv bar, wellness centar, kazino."

Slika broj 8: Hotel Novi ad;
Izvor: www.hotelnovisad.co.rs

13 Preuzeto sa sajta: www.gymnas.rs
! Preuzeto sa sajta: www.hotelnovisad.co.rs
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Hotel Zenit***; Hotel Zenit je garni-hotel koji u svom sastavu ima 9 dvokrevetnih i 9
trokrevetnih soba i jedan trosoban apartman sa dnevnim boravkom.

Objekat je graden po najsavremenijim metodama, opremljen u kategoriji visokog
standarda, sa sistemima podnog grejanja i podnog hladenja, telefonsko-interfonskim i
audio, TV satelitskim instalacijama, mini barom.

Hotel poseduje WI-FI sistem koji je besplatan i dostupan u celom hotelu, rent a car
usluge, prilaz za invalide, pet box, po zahtevu gostiju obezbeden je i deéiji krevetac i
baby stolica u restoranu.™

Slika broj 9: Hotel Zenit;
lzvor: www.hotelzenit.co.rs

Hotel Rimski***; izgraden je 2001. godine i uz prijatan boravak nudi: salu za rucavanje,
konferencijsku salu, 23 sobe i 3 luksuzno opremljena apartmana sa kupatilom, WC-om,
centralnim grejanjem, mini-barom, televizorom sa satelitskim i kablovskim programom.
Restoran je na Cetvrtom spratu. Ima dve odvojene sobe, jednu za pusace, a drugu za
nepusace, sala za konferencije ima 50 sedista i svu potrebnu opremu.*

Slika broj 10: Hotel Rimski;
lzvor: www.rimski.co.rs

1 Preuzeto sa sajta; www.hotelzenit.co.rs
1 preuzeto sa sajta: www.hotelrimski.co.rs
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Hotel Sajam; predstavlja moderan hotel sa tri zvezdice, zbog lokacije i prirodnog
okruzenja idealan je za poslovne ljude.

Nalazi se u krugu Novosadskog sajma, na samo 2km udaljenosti od starog centra grada.
2005-e godine je privatizovan, raspolaZe sa 71-om sobom, kapaciteta 139 lezaja."’

Slika broj 11: Hotel Sajam;
Izvor: www.hotelsajam.co.rs

Hotel Panorama; Hotel Panorama je izgraden 2006.god, raspolaze sa 8 soba i 4
apartmana.™

Nalazi se na Sestom spratu moderne poslovne zgrade, poseduje Cuvani parking sa 5
parking mesta, gostima nudi prenoc¢iSte sa doru¢kom, svaka soba i kupatilo su razli¢ito
dizajnirani, sobe su opremljene namestajem vrhunskog kvaliteta i imaju predivan pogled
na grad i pruzaju gostima maksimalan komfor.

Slika broj 12: Hotel Panorama;
Izvor: www.hotelpanorama.co.rs

17 Preuzeto sa sajta: www.hotelsajam.co.rs
18 Preuzeto sa sajta: www.hotelpanorama.co.rs
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11 DEO

OSNOVNE KARAKTERISTIKE PONUDE |
TRAZNJE NA TURISTICKOM TRZISTU
NOVOG SADA

29



3. ANALIZA PONUDE | TRAZNJE NA TURIZAM NOVOG SADA
3.1 Karakteristike ponude i traznje

Karakteristike ponude i traznje na turistiCkom trzistu su prisutne sa tendencijom daljeg
proSirivanja i intenziviranja, uveéava se obim traznje pracen Sirenjem spektra motiva,
zelja i potreba turista, Sto uzrokuje vecu heterogenost i slozenost turisticko trzista.

Isto tako se i povecava trziSte ponude Cime se povecava konkurentnost ka poboljSanju
strukture i kvaliteta turistickih ponuda.

U analizi karakteristika ponude i traznje na turistickom trzistu bitnu ulogu igra usluga,
koja predstavlja svaku aktivnosti koju jedna strana moze ponuditi drugoj strani, koja je u
osnovi neopipljiva i koja nema za rezultat vlasnisStvo nad nekim predmetom ali ne mora
biti vezana za neki opipljiv fizi¢ki proizvod.

Na primer kada potroSaci kupuju hleb, osnovna potreba nije za hlebom ve¢ da se
zadovolji glad."

Osnovne karakteristike traznje su:

* Tendencija povecanja fonda slobodnog vremena,;

* Traznja za destinacijama gde je ocuvana prirodna sredina;

* Intenzivnije koriS¢enje zimsko-sportskih centara, banjskih 1 klimatskih le¢ilista;

* Potreba za parcijalnim turistickim proizvodima ( sport, rekreacija, zabave, razonode,
itd);

» Sistem zakupa smestajnih kapaciteta;

* Razvoj razli¢itih keteringa;

* Primene kompjuterske forme u turizmu;

* Pojava podsticajnih putovanja i sli¢no.

Domaci i inostrani turizam u Novom Sadu ima dugu i bogatu tradiciju ali samim tim
pracen je brojnim pozitivnim i negativnim dogadajima.

Povoljan geografski polozaj Novog Sada kao 1 njegova turisticCka i1 saobracajna
razvijenost takode treba navesti i njegovo istorijsko 1 kulturno naslede uslovili su velike
prednosti za razvoj turizma, i njegovoj prepoznatljivosti na domacem i inostranom
turistiCkom trziStu.

19 Baki¢, O., Marketing u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 2006, str. 22
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Uspesnost poslovanja turisticke privrede Novog Sada moze se analizirati i meriti na
razlic¢ite nacine i za razli¢ite periode.

Treba imati u vidu opste drustveno stvarnosti u zemlji i u inostranstvu, posebno u onim
delovima Srbije i stranim zemljama iz kojih pristize najveci broj turista.

Sledeca tabela daje ukratko prikaz smestajnog kapaciteta Novog Sada:

HTL | HTL HTL |HTL |HTL | APP | Pansion | Hostel | Ostali
5* 4* 3* 2* 1* 4*

Sobe 245 | 27 373 68 87 121 |8 4 214

Lezajevi | 358 |54 734 93 246 257 |15 300 432

Tabela broj 4: smestajni kapacitet Novog Sada;
Izvor: Turisti¢ko informativni centar, Novi Sad, 2010.

Danas Novi Sad raspolaze sa ukupno 32 smestajna objekta od kojih su 14 hotela, 2
hostela, 1 motel i 4 turisticka apartmana, 1-0 apartmansko naselje i 10 smeStajnih
objekata koji su registrovani kao prenocista.
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3.2 Rezultati poslovanja turisticke privrede Novog Sada

Ukupan smestajni kapacitet hotelijerskih objekata u Novom Sadu iznosi 1221 soba i 2719
lezaja, u 14 hotela nalazi se ukupno 65% soba i 61% lezaja, Sto znaci da je veli¢ina
hotelskog objekta 56,93 soba i 119 lezaja, i na osnovu tih podataka novosadske hotele
mozemo svrstati u srednje velike objekte.

U Novom Sadu postoje: dva hotela sa pet zvezdica, dva hotela sa Cetiri zvezdice, Cetiri
hotela sa tri zvezdice, Cetiri hotela sa dve zvezdice i dva hotela sa jednom zvezdicom.

U poslednjih nekoliko godina izgradeno je i renovirano mnogo hotelskih objekata kao Sto
su na primer: Hoteli Park, Novi Sad, Varadin, Rimski, Sajam i drugi, sto dovodi do
zakljucka da u novom sadu uglavnom preovladuju novi ili adaptirani hoteli.

Sto se ti¢e zaposlenosti u hotelskim objektima u Novom Sadu radi oko 787 i vise radnika,
od Cega preko 80% radi u hotelima, oko 20% radnika radi u drugim smeStajnim
objektima.?

Slede¢im prikazima dajemo na uvid podatke o dolascima turista u Srbiju, njihovi no¢enja
i prosecna duZzina boravka, prema izvorima republickog zavoda za statistiku:

Dolasci turista u Srbiju:

ukupno indeks Domadéi indeks strani indeks
;JO‘B‘;;?”O dolazaka, ,ee 166 1,619,672 646,494
go‘g‘gpno dolazaka, 151 166 89 1375865 85 645,301 100
goﬁ%pno dolazaka, 53y 597 99 1317.916 96 682,281 106

Januar-Maj 2011. 779,365 109 518,616 105 260,749 116
Tabela broj 5: Prikaz dolazaka turista u Srbiju;
Izvor: Statisticki godiSnjaci republickog zavoda za statistiku, 2010.

Nocenja turista u Srbiji;

ukupno indeks Domadéi indeks strani indeks
;JOIB%pno dolazaka7’334’106 5,935,219 1,398,887
;JO‘B‘QP”O dolazakag 776 763 92 5307112 89 (1,469,651 105
;JOle(l)p.)no dolazaka6’413’515 05 4961359 94 1,452,156 99

Januar-Maj 2011. 2,501,452 114 1,935,726 113 565,726 118
Tabela broj 6: Prikaz nocéenja turista u Srbiji;
Izvor: Statisti¢ki godiSnjaci republickog zavoda za statistiku, 2010.

% preuzeto sa sajta: WWW.Mmerr.gov.rs
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Prose¢na duZzina boravka turista u Srbiji;

ukupno
Ukupno dolazaka
2008. 3,24 dana
Ukupno dolazaka
2009. 3,35 dana
Ukupno dolazaka
2010. 3,27 dana

Januar-Maj 2011. 3,21 dana

Tabela broj 7: Prikaz prose¢ne duzine boravka turista u Srbiji;
Izvor: Statisticki godiSnjaci republickog zavoda za statistiku, 2010.

Destinacije turista u Srbiji, za period januar-maj 2011 godine;

Mesto

Beograd

Novi Sad

Ni$

Zlatibor
Kopaonik
Vrnjacka banja

dolasci

Domacdi
3,66 dana
3,86 dana

3,87 dana
3.73 dana

217,074

39,859
20,995
46,461
40,853
46,996

Tabela broj 8: Prikaz najposecenijih destinacija u Srbiji;

Izvor: Statisticki godiSnjaci republickog zavoda za statistiku, 2010.

Prema podacima republickog zavoda za statistiku ostvareno je:

strani
2,16 dana
2,28 dana

2,13 dana
2,17 dana

indeks

107
126
107
128
116
97

23 544 dolazaka S$to je u odnosu na april 2011 godine vise za 33,2% 1 59.924 nocenja Sto
je u odnosu na april iste godine vise za 4,71%.
Broj dolazaka turista u odnosu na maj 2010 godine, manji je za 2,3% dok je broj noc¢enja

turista manji za 0,2%.%

2! Statisticki godisnjaci republickog zavoda za statistiku ugostiteljstva i turizma, Beograd, 2010
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3.3 Smestajni kapacitet Novog Sada

Turizam, turisticka privreda i turistiCka preduzeca u savremenim uslovima poslovanja,
naglim i sveobuhvatnim promenema u okruzenju vise nego bilo koja druga delatnost
zavisi od adekvatnog menadzmenta (upravljanje).

Pod menadzmentom (upravljanjem) podrazumevamo proces rada uz pomo¢ i saradnju sa
drugim ljudima, da bi se efektivno ostvarili organizacioni ciljevi uz efikasnu upotrebu
ograni¢enim resursa u uslovima promenjivog okruZenja.

Menadzment se sastoji iz pet klju¢nih elemenata:

1. Organizacioni ciljevi;

* ishodna tacka svih akcija ( Zeljena stanja koja treba ostvariti);

* dobra organizacija i aktivnosti koje vode ka ostvarivanju ciljeva;

* organizacioni ciljevi daju svrhu i direktive upravljackom procesu i sluze kao etalon za
merenje perfomanski.

2. Zajednicko delovanje;

« aktivnosti obucavanja, motivisanja, regrutovanja i vodenja ljudi.

3. Balansiranje efektivnosti i efikasnosti;

» efektivnosti pokazuje koliko su ostvareni definisani ciljevi ali nije dovoljna za dobro
upravljanje u uslovima limitiranih resursa;

* uvodenje efikasnosti da bi se ostvarili ciljevi uz minimalnu upotrebu resursa;

* stalno balansiranje odnoso izmedu efikasnosti i efikasnosti od strane menadzera.

4. Ograniceni resursi;

* racionalna upotreba ogranicenih resursa, Sto ukazuje na vezu sa ekonomijom i ¢esto se
upravljanje oznacava kao primenjena ekonomija.

5. Promenjivo okruzenje;

* upravljanje ima ulogu da pronade adekvatno reSenje na moguce krize i probleme koje
Su izazvane promenama u okruzenju;

« klju¢ni aspekti menadzment procesa.”

Menadzment postize efektivnost i efikasnost u procesu rada ukljucujuéi Cetiri osnovne
aktivnosti menadzmenta: planiranje, organizovanje, liderstvo i kontrola.

Znacaj menadzmenta ogleda se u njegovoj meduzavisnosti izmedu njegovih osnovnih
aktivnosti.

Osnovne specificnosti hotelijerstva:

* pristustvo turiste kao uslov uspostavljanja procesa rada u ugostiteljstvu;

* sezonski karatker rada;

* odnos izmedu Zivotnog standarda jedne zemlje i slobodnog vremena;

* hotelijerstvo je delatnost buduénosti;

* hotelijerstvo je delatnost koja je usko vezana za: odmor, zabavu, rekreaciju, kao i druge
potrebe.

* hotelijerstvo je visokoslozena i multiplikativna delatnost;

2 Cerovié, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 106
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* snobizam je izrazeniji u odnosu na druge aktivnosti;

« igre na sre¢u kao deo hotelskog proizvoda, znacajnu funkciju;

* osetljivost hotelskog proizvoda na klimatske, ekonomske ili politicke promene;

* proces proizvodnje i potrosnje je istovremen;

* usluge su neopipljive, delimi¢no kvarljive nekad nevidljive a najbitnije je da ovako
upakovan proizvod zadovolji potrebe gosta tacnije koristika usluge.

Kljucni elemenat u strategiji razvoja hotela je kvalitet hotelskog proizvoda zasnovan na
hotelskim standardima i to znaci da standardi i kvalitet predstavljaju klju¢ uspeha svakog
hotela i zbog toga je izrazena aktivnost istrazivanja hotelskih standarda stalna potreba i
korist.”?

Hoteli koji imaju najviSe zvezdica samim tim nude i u obavezi su da nude najveci
standard 1 kvalitet svojih proizvoda i usluga, najve¢i i najSiri asortiman ali isto tako uz
najvise cene.

Kriterijum za analizu hotela kao osnovnu vrstu smestajnih objekata generalno vezano za
Novi Sad, zasniva se na ¢injenici da Novi Sad kao jedan poslovni, kulturno-sportski,
geostrateski i administrativno-politicki grad, je veoma vazan izvor ukupne turisticke
ponude Srbije.

Sledeci prikaz pokazuje hotelske objektae u Novom Sadu, kategorisani sa tri, ¢etri i pet
zvezdica:

Nazivi Kategorija | Kapacitet | Nacin Broj Godina Primedba
objekta br. Soba- | poslovanja | zaposlenih | izgradnje
leZaja (usluge
ishrane)
Hoteli
Park Fkkkk 225/381 | Klasican | 270 1962.
XIX  vek, | Nekadasnji
Leopold I | ***** 56/100 Klasican | 60 zgrada je | hotel
obnovljena | Varadih
1960 koji je
godine. renoviran
2007
godine.
Aleksandar | **** 27/54 Klasi¢an | 40 2005.
Gymnas Frkk 27/50 Garni 12 2005.
Novi Sad kool 112/244 | Klasi¢an 50 1980.
Bojoauna | *** 61/117 Klasi¢an | 63 1854.
Zenit ekl 20/40 Garni 10 1997.
Sajam Fxk 71/139 Klasi¢an | 30 1974.
Zatvoren

% popesku, J., Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 72
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zbog

Putnik falaie - - - 1941. velikih
oStecenja
objekta
nastalih u
pozaru koji
se desio
novembra
2007
godine.

Rimski ** 28/40 Garni 15 1990.

Mediterano | ** 11/22 Garni 6 2005.

Panorama | ** 12/13 Garni 7 2006.

Stari ** 59/180 Klasi¢an 17 2005.

Krovovi

Braca * 22/108 Klasi¢an 40 2005.

Drini¢

Duga * 66/178 Klasi¢an 15 2002.

Tabela broj 9: Hotelski objekti i njihova kategorizacija u Novom Sadu;
Izvor: Blesié, 1., Turisti¢ka valorizacija hotelijerskih objekata u Novom Sadu, 2007.

U istrazivanju smestajnog kapaciteta hotela Novog Sada ukljuceno je bilo pet hotela koji
su odabrani po principu njihove posecenosti, kvaliteta, lokacije, trenutne pozicije na
trzistu 1 slicno, obuhvaceni su hoteli Park, Aleksandar, Sajam, kao i hoteli Novi Sad i
Panorama, o nekima je ve¢ bilo reci.

Hotel Park; ono Sto jo§ mozemo dodati pored nekih opstih informacija i prikaza u
proslom tektsu jeste, da je hotel jedan od najvecih hotelsko-ugostiteljskih objekata koji je
2004 godine privatizovan, i potpuno rekonstruisan sa pet zvezdica.

Cine ga dve celine: Elegance koji raspolaze sa 166 soba i apartmana, sa kapacitetom
lezaja 252, i Exclusive deo sa 59 soba i apartmana i sa kapacitetom od 129 lezaja.

Hotel Aleksandar; poceo je sa radom 2005 godine kategorisan je sa Cetiri zvezdice,
raspolaze sa 27 soba i apartmana sa kapacitetom lezaja od 54, uglavnom odsedaju
poslovni ljudi, strani drzavljani.

Hotel Novi Sad;raspolaze kapacitetom od 112 dobro opremljenih soba sa ukupno 237
lezaja, sve sobe poseduju kupatilo, telefon, kablovsku televiziju i centralno grejanje.
Polovina soba nalazi se na mirnoj, sun¢anoj strani hotela sa zasebnim klima uredajem.

Hotel Sajam; Hotel Sajam raspolaze sa 65 komfornih soba i 6 apartmana. Posebno
izdvajamo sobe za nepuSace. Sve sobe i apartmani su klimatizovani i u svom sastavu
imaju mini-bar, TV, bezi¢nu internet liniju i direktnu telefonsku liniju. Raspolazemo sa
46 dvokrevetnih, 4 jednokrevetne, 15 francuskih soba i 6 apartmana.
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Hotel Panorama; ima 5 jednokrevetnih soba ( sa francuskim lezajem ), 3 dvokrevetne
sobe ( sa 2 kreveta za jednu osobu ),struktura soba: ukupno 9 soba sa francuskim lezajem
i 3 klasi¢ne dvokrevetne sobe.

Maksimalan kapacitet: 26 osoba ukoliko se koriste 1 2 pomo¢na kreveta.

Svaka soba ima: klima uredaj, individualno podeSavanje temperature, sef, mini bar,
telefon, plazma TV, DVD kuéni bioskop, prikljucak za internet, tu§ kabina sa
masazerom, fen za kosu, bade mantil i papuce, pegla sa daskom za peglanje.**

Slika broj 13: Smestajni kapacitet hotela Panorama;
www.hotelpanorama.co.rs

Sledeca tabela prikazuje iskoriS¢enost kapaciteta hotelskih objekata u Novom Sadu:

Hotel Broj turista Broj noéenja K apaf‘f',t et .
iskoriS¢enosti

LPark FrErx 26.000 50.889 52%

LAleksandar**** 2.675 5.988 62%

»-NOVi Sad“*** 13.740 27.817 31%

Loajamxr* 10.740 25.817 21%

»Panorama‘“** 5.497 9.334 17%

Tabela broj 10: Iskoris¢enost kapaciteta hotelskih objekata;
Izvor: Statisticki izvestaji hotela za 2010 godinu.

3.4 Kategorizacija hotela

Pojam kategorizacija hotela predstavlja proces rangiranja hotelskih preduzeca prema
kvalitetu, kako u tehni¢ko-tehnoloSkom, tako u organizaciono-kadrovskom, a isto tako i
najbitnije u pogledu asortimana i na¢inu pruzanja usluga.

Na osnovu zakona o turizmu donet je pravilnik o razvrstavanju minimalnih uslova za
kategorizaciju ugostiteljskin objekata. Jedan od ciljeva je da se odredbama pravilnika,
koje su zasnovane na medunarodnim normama, utvrde elementi standardizacije i osnove
za buduc¢a uvodenja sistema kvaliteta za usluge ISO 9002-04.

2 Preuzeto sa sajta: www.hotelpanorama.co.rs
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Kvalitet garantuje odredeni broj zvezdica, svaki od elemenata nosi 10 poena ( na primer
ako postoji ideja 0 pravljenju dakuzija, bazena, kazina, kongresne sale i tome sli¢no),
prema standardima propisano je koliko Sta treba da iznosi i drugi prate¢i elementi ( na
primer prema standardima propisano je da kupatila visoko rangiranih objekata, objekata
sa pet zvezdica treba da budu povrsine 4,5 metara kvadratnih i sli¢no, naravno postoje i
odstupanja od tih pravila u retkim slu¢ajevima).

Objekat sa pet zvezdica treba da ima ukupno 60 bodova id a se to moze ostvariti jedino
po osnovu ¢isto izbornih elemenata, dok na primer objekti nizih kategorija sa manje
zvezdica, bodove mogu ostvariti i ukoliko poseduje neke elemente koji predstavljaju
obavezan uslov za viSe kategorije ( na primer posedovanje bazena nosi 10 bodova,
izgradnja kongresne sale 5 bodova itd.).

Potpuni kvalitet hotelske usluge podrazumeva odgovarajuée proizvode i usluge, osoblje
hotela koje stoji na raspolaganju, Cistocu, zaStitu turista, opremljenost ugostiteljskog
objekta, odnos cena i usluga, informisanost potrosaca, spreCavanje greSaka osoblja i
nezadovoljstva klijenata.

Smestajni kapacitet u Novom Sadu je raznovrsan, naravno samim tim i cene i usluge koje
se pruzaju u hotelskim objektima, $to je dobro, zato Sto pruza slobodu i moguénost izbora
potrebama i moguénostima turista.

Od 2007-e godine oseca se znatno povecanje broja kategorizovanih objekata sa uslugom
smestaja i u stalnom porastu je, u prilog ide i ¢injenica da se broj stranih turista znatno
povecao naroc€ito mladih.

U Novom Sadu postoje: dva hotela sa pet zvezdica, dva hotela sa Cetiri zvezdice, Cetiri
hotela sa tri zvezdice, Cetiri hotela sa dve i dva hotela sa jednom zvezdicom. Sva Cetiri
turistiCka apartmana kategorisana su sa Cetiri zvezdice, dok ostali objekti nisu
kategorisani ili ne podlezu kategorizaciji.

Pored 26 kategorizovanih smestajnih objekata od 1* do 5*, u ponudi se nalazi ¢ak 14
nekategorizovanih smestajnih objekata.

% Baki¢, O., Marketing u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 2006, str. 23
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4. OSNOVNE STRATEGIJE HOTELSKIH PREDUZECA
4.1 Proces formulisanja strategije

Strategija se definiSe kao bazicna poslovna odluka kojom se definiSe nacin realizacije
ciljeva moze se posmatrati iz dve perspektive:

1. kao sveobuhvatan program za definisanje i1 ostvarivanje ciljeva i sprovodenja strateskih
akcija;
2. kao model organizacionih odgovora na izazove iz okruzenja.

DonoSenje strategije je planski racionalan i formalizovan proces za definisanje i
ostvarivanje poslovnih ciljeva, zato da bi se dosSlo do strategijskog plana neophodno je
definisati strategijsku misiju, kao i ciljeve i kona¢no definisati strategiju.®

Postoji vise definicija pojma strategije, koje se razlikuju od autora do autora:
* po jednima strategija je na¢in upravljanja neophodnim promenama;

* po drugima je metod alokacije ogranicenog izvora;

* definiSe se i kao izbor optimalnog puta od postojece do zeljene pozicije;

* kao nacin susretanja sa ve¢im izazovima;

« isto tako i kao osetljivost na moguénost i opasnosti

* i na kraju kao pozicioniranje preduzeca.

Strategijske odluke se donose u uslovima visoke neizvesnosti, to jest u uslovima
nepoznavanja svih relacija i ¢injenica.

Za odredivanje strategija hotelska kao i1 druga preduzeca koriste razliCite vrste modela,
analiza i scenarija.

Svako turisticko preduzece razmatra svoju situaciju i konkurentsku poziciju i u zavisnosti
od planiranja dogadaja u budu¢nosti formuliSe strategiju.

Osnovno pitanje jeste na bazi kojih informacija i predvidanja ¢e se izvrsiti izbor
strategije.

Najces¢e se u praksi se pojavljuju eksterne analize, razmatranje interne i eksterne
orijentacije na rast nastajanju da se minimiziraju slabosti i maksimiziraju snage, kao i
stope rasta trzista i konkurentske pozicije (modifikovana matrica Bostonske konsultanske
grupe, poznate kao Klaster strategija, slika broj 14).

2% Cerovié, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 133
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5. DEZINVESTIRANJE
6. LIKVIDACIA

v

SPORI RAST
TRZISTA

Slika broj 14: Model klaster strategije;
Izvor: Porter, M., Stage of Strategic Thinking, The Economist, 1987, str. 247

Na osnovu prikaza slike 14, uocava se da preduzece ima jaku konkurensku poziciju u
kvadratu | i da su mu na raspolaganju strategije koje potenciraju njegov dalji rast i
razvoj, isto tako da raspolaze slobodnim finansijskim sredstvima i da moze da ide i
napred i unazad.

Preduzeée u kvadratu Il, ima slabu poziciju na rastuéem trzistu i mora da poboljsa
konkurentsku poziciju, i koristice ofanzivne i horizontalne strategije, ukoliko to ne urodi
plodom morace koristiti defanzivne strategije 1 likvidaciju.

Kada se preduzeée nalazi u kvadratu III ima slabu konkurensku poziciju na sporo
rastucem trzistu, ide se na brze promene smanjuje se aktiva i vrSi se diversifikacija ali kao
i kod kvadrata Il ako to ne pomogne Koriste se defanzivne strategije i likvidacije.

Preduzece koje se nalazi u kvadratu IV ima jaku poziciju na trziStu, i da je u tom slucaju

pogodna diversifikacija ili sklapanje ugovora i drugi aranzmani kao §to su: zajednicka
ulaganja, franSizing, ugovor o menadzmentu i sli¢no.
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Za ispitivanje hotelskih preduze¢a moze se koristiti i SWOT analiza hotelskih preduzeca.

Ova analiza se upotrebljava kao tehnika u strategijskom planiranju i strategijskom
menadzmentu, predstavlja usmeravanje jednog preduzeca ka uspostavljanju ravnoteze
izmedu internih sposobnosti i eksternih moguénosti.

SWOT se sastoji iz &etiri slova i oznaGavaju: snagu, slabost, $anse i pretnje.”’

Smisao SWOT analize jeste Sto pomaze menadzerima da identifikuju sadasnje i buduce
Sanse iz okruzenja (eksterne faktore), sa jedne i snage i slabosti preduzeca ( interne
faktore) sa druge strane, zadatak ili ciljf SWOT analize jeste, da se obezbedi maksimalno
koriS¢enje Sansi 1 snaga organizacije, sa jedne strane, a da se sa druge strane minimiziraju
slabosti i pretnje takvom razvoju.?

Konkretno kad su u pitanju hoteli Novog Sada, moze se reci da uticaji iz sredine u okviru
eksternih faktora imaju najveci uticaj na formiranje hotelskog proizvoda, koje se pre
svega odnose na potrebe i zahteva turista prema kojima je aktivnost usmerena.

UNUTRASNJE SNAGE UNUTRASNJE SLABOSTI

1 | Viskoko kvalitetne lokacije nekoliko Neadekvatan pristup nekoliko hotela u centru grada.
hotela u centru grada.

2 | Visoke stope iskoriS¢enosti nekoliko Nedostatak parkinga u vecini hotela u centru grada.
hotela u centru grada.

3 | Viskoki prihodi hovih ili renoviranih Oskudna/ stara infrasturktura sobe i ostali sadrZaji.
hotela.

4 | Visko nivo  gostoljubivosti ( Nedostatak procedura u menadZmentu i poslovanju.
usluznosti) zaposlenih.

SPOLJASNE MOGUCNOSTI SPOLJASNJE PRETNJE

1 | Stabilizacija i regulacija politickih i Nestabilno politicko / pravno okruzenje u Srbiji.
pravnih pitanja u Srbiji.

2 | Ekonomski rast u cilju povecanja Porez na promet od 18% koji se placa na prose¢nu
konkurentnosti Srbije. cenu soba i troSkove prometa.

3 | Podsticaji domaé¢im preduzimacima i NerazreSeno pitanje vlasniStva hotela koji su u
stranim investitorima. drzavnom posedu zbog nedostatka vizije i restitucije

zahtevane od strane prvobitnih vlasnika.

4 | Uklapanje administrativnim Nedostatak vizije i interesovanja gradskih vlasti koje bi
zabranama/ prepreke za investiranje podrzale razvoj i marketing Novog Sada kao turisticke
na pr: posedovanje nekretning, destinacije.
razvojni pricesi i slicno..

5 | Uvodenje medunarodnih hotelskih Nedostatak usaglaSenosti medu privatnim i medu
standarda u renoviranje ili izgradnju drzavnim akcionarima u turistiCkoj i hotelskoj
kao i menadZment i poslovanje. industriji u Novom Sadu.

6 | Povecanje putovanja zbog MICE
proizvoda (konvencije, konferencije,
sastanci, izloZzbe, sajmovi itd) za
glavne emitivne zemlje.

Slika b[oj 15: SWOT analiza hotelskog proizvoda Novog Sada;
Izvor: Cerovié, S., Strategijski menadzment u turizmu, 2009 godina.

2 SWOT ili TOWS je akronim od pocetnih slova engleskih reéi: Strengts (snage), Weakness (slabosti),
Opportunities (Sanse) i Threats (pretnje)

28 X

Cerovi¢, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 228
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4.2 Ofanzivne strategije

Najvaznija faza u zivotnom ciklusu turistickog proizvoda jeste faza rasta iz te ¢injenica
proizlaze sledece vrste strategija koje za cilj imaju poveéanje upravo njihovog rasta.
Ofanzivne strategije delimo na:

» Ofanzivne strategije rasta i razvoja;

* Defanzivne strategije.

Sto se ti¢e ofanzivnih strategija rasta i razvoja na turititkom trZistu izdvajamo sledeée:
» Strategija stabilnog rasta koja se koristi kada je hotelsko preduzece zadovoljno svojim
rezultatima poslovanja;

* Strategija koncentracije na odredeni trziSni segment koristi se u slu¢ajevima kada
hotelsko preduzeée putem kompetentnosti ostvaruje odredene prednosti;

» Strategija diversifikacije se primenjuje u sluCajevima kada hotelska preduzeéa
raspolazu sa viSe izvora i kompetentnosti.

Ansoff prilikom sagledavanja moguénosti rasta jednog preduzeca, posmatrao je odnos
preduzeéa i trziSta i pravio razliku izmedu potroSaca i misije, smatrao je da se
prvenstveno mora sagledati odnos izmedu proizoda i trziSta, stoga je definisao Cetiri
vrste strategije rasta:

» Strategija penetracije trziSta; kojom podrazumeva da se postojeCe trziSte osvoji
postoje¢im proizvodima i uslugama, ali se primenjuje kada je grana u rastu i traznja
povecana, a to je moguce ostvariti pove¢anjem stope koris¢enja kapaciteta, privlatenjem
kako potroSaca tako i konkurencije i naravno osvajanjem novih korisnika proizvod i
usluga.”

» Strategija razvoja trziSta; podrazumeva da se sa postoje¢im proizvodom ide na nova
trziSta, bilo da su ona regionalna, nacionalna ili medunarodna.

Sto za sobom povlagi da moraju postojati novi kanali prodaje, saradnja sa drugim
delatnostima pre svega saobracajem, promocija i distribucija proizvoda i tome sli¢no.
Ova strategija se primenjuje uglavnom na mala i srednja preduzeca, koja ne mogu biti
lideri na trzistu i koja u kombinaciji sa drugim strategijama Zele da unaprede rezultate
poslovanja.

» Strategija razvoja proizvoda; odnosi se na promene u proizvodu kako bi se produzio
Zivotni vek proizvoda.

Moguce je primeniti ovu strategiju u slu¢ajevima kada je proizvod u zrelom dobu i treba
ga unaprediti, isto tako kada je prisutna jaka konkurencija, stopa rasta visoka, i kada
preduzece ima dobar istrazivacki tim kome veruje u njegove procene.

Karakteristi¢na je uglavnom za lidere na globalnog trziStu, kao i za velike turoperatore i
putnicke agencije i velike hotelske lance.

2 Cerovié, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 138
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Stretegija diversifikaicje; preporucuje se kada preduzece ima vise izvora sposobnosti i
kompetentnosti a ne moze da ostvari ciljeve poslovanja, ili kada zeli da racionalnije
koristi slobodni finansijski kapital.

U praksi se koriste tri tipa diversifikacije a to su slede¢i:
» Horizontalna; isto trziste, ista tehnologija;

» Koncentri¢na; povezana trzista ili tehnologije;

» Konglomeratska; razli¢ito trziste, razli¢ite tehnologije.

4.3 Genericke strategije

U zavisnosti od veli¢ine i Sirine na kome preduzece i na osnovu troskova i diferenciranja
pomocu kojih hotelsko preduzece nastoji da ostvari konkurentsku prednost na trzistu,
mozemo govoriti o tri vrste genericke strategije:

* Strategija vodstva u tro§kovima; koja je pozeljna i javlja se u onim slu¢ajevima kada
je traznja elasticna, kada su kupci zainteresovani za kupovinu samo najjeftiniju robu,
nema nacina da se ostvari diferenciranje proizvoda, proizvodi su homogeni, kada se
proizvod koristi na isti na¢in.*

Ovu strategiju sprovode hotelski lanci, restorani i velike turistiCke agencije.

 Strategija diferenciranja; usmerena je na ostvarivanje konkurentske prednosti na
osnovu jedinstvenosti u zadovoljavanju turista i na bazi toga stvaranja natprose¢nog
profita ( specifi¢ni turisticki aranzmani, uvecani hotelski proizvod itd).

Ova strategija podrazumeva razvoj turisticke ponude koja je na odredeni nacin
jedinstvena ili superiorna u poredenju sa onim $to je prisutno na trzistu.

Glavni elementi vrednosti su: ekskluzivnost, originalnost i orijentacija na kvalitet.
Naglasak je na ponudi superiornih proizvoda i usluga, razvoja snaznog komercijalnog
imidza, visem stepenu reakcije na zahteve potrosaca nego Sto imaju konkurenti, razvoju
novih proizvoda i usluga ili karakteristika proizvoda.

Strategija diferenciranja je dobra iz razloga §to: §titi od konkurenata, moze se povecati
stopa dobiti, daje se prednost jacim dobavljacima, ublazava se mo¢ kupca, stvaraju se
barijere za ulaz konkurenata zbog lojalnosti i dobra je prepreka za supstituciju.
Diferenciranje sprovode turistiCka preduzec¢a koja imaju orijentaciju na ciljne trzZiStne
segmente, ali u praksi se tesko moze primeniti samo jedna strategija najéesce je se koristi
njihova kombinacija.

» Strategija usredsredenosti; predpostavlja da je turisticko preduzeée usmereno na
ostvarivanje konkurentske prednosti na relativno manjem-suzenom trzistu bilo
diferenciranjem bilo vodstvom u troskovima ili njihovom sintezom.

Usredsredenost bilo diferenciranjem, bilo vodstvom u troskovima.

Osnovno polaziste ove strategije jeste brza i efikasna prilagodljivost poslovanja na uzem
trziStu i prednost ove strategije jeste u nizim troskovima.

Sprovode je turisticka preduzeca orijentisana na trzi$ne nise.

Op, Petrovi¢, Turisticka i finansijska trziSta, Univerzitet u Novom Sadu, Novi Sad, 2005, str. 96
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4.4 Defanzivne strategije

U praksi se izdvaja niz defanzivnih strategija rasta i razvoja jednog hotelskog preduzeca,
u tom nizu izdvoji¢emo nekoliko:

» Strategija suzavanja; se upotrebljava u onim slu¢ajevima kada preduzece suocava sa
problemima recesije u okruzenju i kada je imalo brz rast i velika ulaganja.

Strategija se ostvaruje snizavanjem svih troSkova koja se odnose na internu ekonomiju, ili
da se razdvoje najslabije poslovne jedinice za elminisanje ili ozivljivanje i sli¢no.
Turisticka preduzeca primenjuju ovu strategiju kada dode do znacajnih poremecaja na
turistickom trziStu kao Sto su: teroristicki napadi, ekonomske sankcije, priroden
katastrofe, nepredvidena kretanja na trzistu, pad prihoda stanovnistva, itd.

» Strategija dezinvestiranja; koristi se kada strategija suzavanja nije dala ocekivane
efekte, kada odredena jedinica i dalje posluje sa gubitkom i predstavlja teret za
preduzece, kada su preduzecu potrebna slobodna sredstva za dalja ulaganja itd.

Postoji nekoliko uobicajnih tipova strategije dezinvestiranja kroz koje se ona ostvaruje a
to su:

- sell off; prodaja dela active, prodaje se onaj deo kapaciteta, onih delova koji posluju sa
gubitkom, mnoga restranska i hotelska preduzeéa primenjivala su ovu taktiku u Srbiji.

- spin off; manji deo se osamostaljuje i vlasnistvo se razdvaja, pri cemu je izdvojena
poslovna jedinica manja u odnosu na mati¢no preduzece.

- split off; podrazumeva da poslovna jedinica koja se razdvaja postaje posebno pravno
lice ali je i dalje u vlasni$tvu mati¢nog preduzeéa.*

» Strategija zetve; primenjuje se kada se svesno ide na smanjivanje trziSnog uc¢esca da bi
se prikupila gotovina, radi novih ulaganja ili ulaganja u nove kapacitete, to je kratkoro¢na
strategija za turisticka preduzeca kojima treba novac.

Primenjuje se kada je preduzece u fazi pune zrelosti sa proizvodom dobrog kvaliteta i ¢iji
proizvod ima nadporsecnu cenu.

» Strategija likvidacije; podrazumeva prestanak poslovne aktivnosti bilo prodajom
aktive preduzeca ili zatvaranjem kapaciteta.

Ova strategija je prihvatljiva u slucajevima kada preti bankrotstvo preduzeca i kada se ide
na prikupljanje preostale aktive i eventualno njene preusmerenije.

Primenjivala se kod onih turistic¢kih preduzeca u Srbiji koja su uglavnom zbog sankcija
UN izgubila svoja trzista i nisu mogli pokriti troskove poslovanja.

4.5 Pravovremene i pozicione strategije

Problem svakog hotelskog preduzeéa na jednom trzistu jeste da uspesno izvede svoje
promene u svom trziSnom okurzenju, ukoliko to ne uradi ne moze se obaviti
blagovremeno strategijsko prilagodavanje, jer svaka greska znaci gubljenje konkurentske
pozicije i moze se do¢i i do najgoreg a to je gasenje jednog hotelskog objekta.
Pravovremene strategije se mogu definisati kao klasi¢ne i kao savremene strategije.

3 Cerovié, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 151
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Imamo dva klasi¢na pristupa u strategijskom pozicioniranju i definisanju integralne
strategije hotelskog preduzeca i to:

* TeziSte na osnovne karakteristike hotelskih objekata, akcenat se stavlja na funkcionalna
podrucja kao Sto su: cene, lokacija, asortimani, usluge, a ne na celovitu strategiju i to
predstavlja parcijalni funkcionalni pristup.

* Teziste na imidz hotelskog objekta:

- rezultat slozenijih konkurentskih uslova na trzistu a i potrebe uvazavanja preferencija
turista, gde se teziste stavlja na ukupan renome objekta.

- izostavlja se imidz kako u institucionalnom tako i u funkcionalnom pogledu sa nivoa
paketa ponude, razvija se marketing strategija za pojedinac¢an objekat.

Oba ova pristupa imaju zajedniCko to da teziSte stavljaju na hotelski objekat i poziciju
koju ima na trziStu, ne polazi se od hotelskog preduzeca u celini nego sa stanovista
pozicije hotela na jednom turistiCkom trzistu.

Savremeni pristup zahteva definisanje strategije za ukupno hotelsko preduzeée, umesto
horizontalnog pozicioniranja koje je vezano za objekat, akcenat se stavlja na vertikalno
pozicioniranje koje se odnosi na sve objekte i aktivnosti jednog hotelskog preduzeca.
Vertikalno pozicioniranje objasSnjava ukupne odnose koje ima hotelsko preduzeée sa
dobavljac¢ima i ostalim posrednicima u kanalima plasmana hotelskog proizvoda i usluge.

Na osnovu ovoga mozemo izdvojiti sledeée pozicione strategije:
« Korporativna strategija;

* Poslovna strategija;

* Funkcionalna strategija.

Pozicione strategije hotelskih objekata i ukupne turisticke ponude obezbeduje pristup
definisanju poslovne strategije jednog hotelskog preduzeéa, precizno pozicioniranje
hotelskog preduzeéa omogucava definisanje svih segmenata u procesu strategijskog
upravljanja.

46



V DEO

HOTELSKI PROIZVOD

47



5. NACIN IZBORA VRSTE HOTELSKOG OBJEKTA
5.1 Vrste hotelskog objekta

O wvrsti hotelskog objekta na turistickom trziStu zavisi od mnogih internih i1 eksternih
faktora koji uti¢u na poslovanja jednog hotelskog preduzeca.

Jedan od bitnijih kriterijuma je kriterijum investiranja, donoSenje odluke o investiranju u
odredeni hotelski objekat zavisi o investicionoj oceni samog projekta.

Kriterijumi ocene investiranja regionalnog karaktera mogu biti slede¢i:

* postojeca ekonomska stabilnost u regionu;

* politicka stabilnost u regionu;

* da drzava raspolaze stranim valutama u visini izdatih garancija;

* drzavna uprava koja saraduje sa investitorima;

* pravni okvir u zemlji ne sme delovati destimulativno na strane investiture;

* poslovne banke i drzavne uprave ne smeju preci odredene kvote pozajmljenih sredstava;
 ukupan odnos drzavne uprave isto tako ne sme pre¢i odredene kvote pozajmljenih
sredstava, to se odnosi na pojedine zemlje, delatnosti ili regije;

* ukupan odnos drzavne uprave prema turistickom sektoru.

Investicioni kriterijumi u oceni hotelskog objekta mogu biti sledeci:

* sposobnost objekta da otplati kreditne obaveze i glavnicu preuzetog duga;

* glavne valute nov¢anog toka ( da li su ugovori sklopljeni u jakim ili slabim valutama);
e trziSni ¢inioci;

* postojeca i buduca dostupnost projektu od glavnih emitivnih trzista;

* predvidljivi vek trajanja projekta;

* reputacija i reference voditelja razvoja projekta;

» struktura finansiranja, odnos trajnog kapitala i preuzetog duga kao i uslovi finansiranja.

Izvori finansiranja investicaja u hotelijerstvo u svetu sastoji se od slede¢e dve
komponente:

» kreditnog zaduzivanja, ovde u oceni investiranja klju¢nu ulogu igraju kreditni uslovi
kao Sto su: visina kamatne stope, rok otplate kredita, grace period, potrebni depozit za
dobijanje kredita, osiguranje kredita itd.

* investiranjem trajnog kapitala; ovde je od kljunog znacaja rizicnost uloZenog
kapitala.*

% Bjelica, V., Bankarstvo teorija i praksa, Novi Sad, 2001, str. 12
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U finansijskom smislu komercijalno ocenjivanje investicija odvija se sledeé¢im
kriterijumima:

* dokazati da projekat raspolaze sa stopom interne rentabilnosti koja je iznad vaze¢ih
prosec¢nih kamatnih stopa kod komercijalnog kredita;

» ocene mogucnosti privlacenja trajnog kapitala kod odredenog investicionog zahvata
koje obuhvata: vremensko razdoblje u kojem kulminira neto novcani tok projekta, i $to je
krace vremenskog razdoblje kraci su rizici kod investicionih zahvata, povrat na kapital,
koji podrazumeva da pre podmirenja preuzetih kreditnih obaveza u odnosu na ukupnu
investiciju ili na trajno ulozeni kapital,

« diskontni povrat na kapital podrazumeva povrat na investiciju ukupnu ili samo trajni
kapital vode¢i racuna o vremenskoj preferenciji novca, i neto sadasnja vrednost projekta
u pocetnim godinama se viSe vrednuje nego u kasnijim godinama;

* u investicionim projektima koji se ocenjuju struktura izvora finansiranja odreduje
rezultate ocene projekta, ukljucuje odnos trajnog kapitala i duga u finansiranju odredenog
projekta, kao i promenu duzine otplatnog roka preuzetog kredita, visinu kamatne stope
takode;

* investiranje u hotelijerstvu zahteva razdoblje pocetka otplate kredita, smatra se da
razdoblje od tri godine dostupno za trziSnu potvrdu novoga hotelskog objekta.

Investiranje u hotelijerstvu je veoma slozen proces koji zahteva poStovanje procedura
investiranja postuju¢i navedene kriterijume za ocenu investicionih projekata, to su ujedno
I koraci koje treba preduzimati i uzeti u obzir prilikom ocene investicionih zahvata u
hotelijerstvu.

Na osnovu zakona o turizmu donet je pravilnik o razvrstavanju minimalnih uslova za
kategorizaciju ugostiteljskin objekata. Jedan od ciljeva je da se odredbama pravilnika,
koje su zasnovane na medunarodnim normama, utvrde elementi standardizacije i osnove
za buduéa uvodenja sistema kvaliteta za usluge ISO 9002-04.%

5.2 Lokacija hotelskog objekta

Izbor lokacije hotelskog objekta i projektovanje hotela je bitan elemenat menadzmenta
hotelskog preduzeca, njegov zadatak jested a elemente izbora lokacije objekta uz
uvazavanje internih i eksternin faktora okruzenja, racionalno ukomponuje, rasporedi,
prilagodi poslovnoj orijentaciji preduzeca.

Projektovanje hotela je usko povezano sa gradevinarstvom u ¢ijoj nadleznoS¢u je
projektovanje, hotelsko-turisticka preduzeca predstavljaju investiture i oni su ti Koji
ispostavljaju zahteve za projektovanje arhitektama i gradevinarima.

Izbor lokacije hotela, vrsta 1 veli¢ina hotela uti¢u na projektna reSenja i oni su faktori koji
opredeljuju troSkove, jer na primer da li je hotel u planinskom, gradskom, ili primorskom
mestu, da li je sa ve¢im ili manjim brojem spratova, kuhinja da li je u centralnom delu
hotela ili u restoranskom itd.*

3 Unkovi¢, S., Savremeni tokovi u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1991, str. 85
3 Milisavljevi¢, M., Osnovi strategijskog menadzmenta, Poslovna $kola Megatrend, Beograd 1995, str. 45
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Ameri¢ko hotelijerstvo postavilo je odredena pravila za projektovanje hotelskih
preduzeca koja se odnose na sledec¢e Cinjenice:

* projektant pre projektovanja mora da zna Sta gost zeli da li je u pitanju mesto za odmor,
mir, zabavu, lecenje i sli¢no;

* cena izgradnje sobe ne sme da izade preko 1000US dolara po jednom dolasku, jer ako
se soba na primer izdaje za 10 dolara troSkovi izgradnje hotela ne bi trebalo da izadu vise
od 10.000 dolara pos obi;

» smeStajni deo hotela treba da bude bar 50% od ukupne povrSine hotela a ostalo treba
predvideti za komercijalne i druge sadrzaje;

* broj zaposlenih u hotelu mora da bude manji od jednog zaposlenog po smestajnoj
jedinici;

» cena kostanja soba ne sme da prede 10% od ukupne cene hotela, ako se to desi izlaz se
trazi u viSespratnosti jer sa vec¢im brojem soba cena zemljiSta po sobi Se Smanjuje;

* profit od soba trebao bi da se krece oko 70% dok od restorana ne treba ocekivati
znacajan profit, osim u specijalizovanim restoranima gde moze da se desi da prihodi od
restorana budu glavni a od soba sporedni;

* u toku godine hotel da bi bio produktivan, prosecno bi trebao da bude popunjen oko
60%-65%;

* sobe moraju da imaju odredenu povrSinu sa prate¢im sadrzajima kao na primer: telefon,
e-mail, radni sto i1 drugo, jer ti sadrzaji povecavaju udobnost i zadovoljstvo gostiju;
 hoteli ne bi trebalo da imaju viSe od 400 soba, mora da bude prijatan enterijer,
eksterijer, unutrasnji dizajn na nivou, jer treba imati u vidu da gosti traze mesto za odmor,
razonodu i uzZivanje;

* odgovaraju¢i broj parking mesta za goste hotela, sa prate¢im sadrzajima kao Sto su
mogucnosti pranja kola i servisiranja;

» treba se predvideti i projektovati odredeni broj soba za invalide.

Isto tako i mnogo drugih sadrzaja kao Sto su: witness centri, golf igraliSta, teniski tereni,
mogucnosti za obilaskom grada i1 njegovih kulturno-istorijskih mesta i spomenika i sve to
u cilju da bi turisti osetili ¢ari odmora.

5.3 Formiranje i funkcionisanje poslovnog tima hotelskog objekta

Formiranje i funkcionisanje poslovnog tima jednog hotelskog objekta je izuzetno
dugorocan posao koji ne ukljucuje da se akcenat stavlja samo na nove objekte, ve¢ i na
postojece objekte koji kroz stalnu izmenu personala teze ostvarivanju i zadovoljavanju
potreba turista.®

Broj zaposlenih u jednom hotelskom objektu se razlikuje naravno u zavisnosti od
kapaciteta hotelskog objekta kao i kapitala kojim raspolazu.

Tu su 1 brojni ¢inioci koje jedno hotelsko preduzece mora da uzme u obzir prilikom
formiranja poslovnog tima koje ¢u analizirati kroz dalji tekst;

® Petrovié, J., Sistem menadzmenta kvalitetom hotela, Kotor, 2006, str. 65
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* TehnoloSka osnova hotelskog preduzeéa; ukljucuje zaposljavanje zaposlenih sa
raznim zanimanjima pored osnovnih ugostiteljsko-turistickih zanimanja, jer jednom
hotelskom preduzecu su potrebni razli¢iti kadrovi, kako iz ekonomske, pravne struke,
tako i tehniCke, a u zavisnosti od poslovne razvijenosti jednog ugostiteljskog objekta
moguénost angazovanja kadrova i iz drugih aktuelnih struka.

» Kvalifikaciona struktura zaposlenih; mora da postoji stru¢na sprema zaposlenih,
sistematizacija zaposlenih, u skladu sa radnim mestom da budu za to zaposleni Skolovani,
da postoji umesSnost u izvrSenju poslova, Sto podrazumeva zastupljenost usluznog,
tehnickog, rukovodeceg i administrativnog osoblja na nivou preduzeca;

* Nivo tehni¢ko-tehnoloSke opremljenosti; opremljenost hotela savremenim tehnicko-
tehnoloskim elementima koji uti¢u na ukupnu produktivnost i efikasnost rada jednog
hotelskog preduzeca.

» Heterogenost zanimanja i kavlifikaciona struktura zasnovana na tehnologiji
pruzanja usluga; kako bi se ostvarili ovi uslovi potreban je da postoji timski rad, da su
zaposleni obuceni Sto zahteva konstantni trening osoblja, kao i planiranje, kontrolu i
organizovanje.

Isto tako ovde znacajnu ulogu ima i zapoS$ljavanje po polu, rad u smenama, rad
praznicima i vikendom i produzeni rad u sezoni;

* Poslovno ponaSanje hotelskog preduzeéa i njegova organizaciona struktura;
odreduju sastav i funkcionisanje radnog kolektiva, trziSni rast i razvoj hotelskog
preduzecéa povezan je sa poslovnim ponaSanjem i organizacionom strukturom;

» Sezonski karakter poslovanja hotelskog objekta; zavisi od ponaSanja traznje u
njenom vremenskom usmerenos$éu na koris¢enje prirodnih, i drugih pogodnosti ponude u
kratkim vremenskim intervalima, jer preko kategorije, veliine, lokacije, vrste kao i
drugih namena objekta, ima znacajan uticaj na obim i sastav jednog radnog kolektiva
hotelskog preduzeca;

» Kvalitet radnih operacija; koji je promenjivog karaktera i zavisi od trzisnih,
tehnoloskih, normativnih i drugih faktora, nije zauvek dat i lako odrziv.

Preduze¢e mora stalno da trazi harmoni¢an odnos izmedu usluznog programa sa jedne
strane i personalnog sastava koji te elemente treba da obezbedi u radnim operacijama sa
druge strane.

Ono Sto potpomaze tome jeste: testiranje zaposlenih i njihova obuka, razvijanje
motivacionih osnova rada i stimulacije zaposlenih kako bi se obezbdio §to veéi kvalitet
radnih operacija, zatim utvrdivanje standarda radnih operacija i tome sli¢no;

* Obuka zaposlenih; koja je izuzetno znacajna kako bi se obezbedio kvalitet usluga i
imidz preduzeca kod konzumenata usluga.

» Motivisanost zaposlenih; preduze¢e mora da preuzme razne aktivnosti kako bi se
postigli zeljeni rezultati u poslovanju jednog hotelskog objekta, Sto podrazumeva
postupak oko prijema i ukljucivanje €lanova u kolektiv, moguénost za usavrSavanje
zaposlenih 1 prostora za njihovo napredovanje, izgradnja meduljudskih odnosa,
nagradivanje za ostvarene dobre rezultate poslovanja i druge stimulativne aktivnosti.
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Ljudskim resursima u jednom hotelskom objektu treba da se pruzi posebna paznja, jer
nezadovoljstvo zaposlenih, nedovoljna motivisanost, i drugi negativni efekti mogu uticati
loSe na jedno hotelsko preduzece $to se odma direktno odrazava na potroSaca jer oni su
osetljivi na ljudski resurs jer Zele d aim se pruzi usluga maksimalno uz obavezan osmeh.

5.4 Kvalitet hotelskog objekta kao faktor uspeha na turisticCkom trzistu

U hotelskom poslovanju najznacajnije obelezje jednog proizvoda ili usluge jeste kvalitet,
I on predstavlja najznacajniji faktor uspeha na jednom turistiCkom trzistu, imamo sledece
modele kvaliteta usluga:

» Gepov model kvaliteta usluga; istice propuste u kvalitetu jednog proizvoda, oni
nastaju izmedu gosta i davaoca usluge, osnovni gep jeste gep potrosaca.

Gep potrosaca je nastao kao razlika izmedu ocekivanja potrosaca u vezi usluge, on je
posledica nekog od cetiri gepa usluznog preduzeca i nastaju kao odstupanja u fazi
isporu¢ivanja i kreiranja usluge potrosa¢ima.*®

Odstupanja (gepovi) su posledica:

» Gep 1; nerazumevanje ocekivanja potrosaca, javlja se u slucajevima kada menadzment
preduzeca ne razume Sta potrosac zeli;

* Gep 2; odstupanje izmedu nacina na koji preduzece shvata ocekivanja potroSaca i
nacina da odgovori njegovim Zeljama kroz kreiranje usluge i njegovog kvaliteta;

* Gep 3; odstupanje izmedu onoga kako su menadzeri definisali uslugu i na¢ina na koji je
usluga isporucena korisniku;

» Gep 4; predstavlja razlike koje se javljaju izmedu isporucene usluge i onoga Sto je
obecano potrosacu putem razli¢itih vidova komunikacije.

» SERVQUAL model kvaliteta usluga; u odnos stavlja ocekivanja i percepciju
potroSaca, on se sastoji od pet osnovnih elemenata kvaliteta usluga:

- opipljivi elementi; podrazumevaju prisustvo fizickih elemenata;

- pouzdanost; podrazumeva sposobnost da se obecana usluga isporuci na obeéani nacin;

- odgovornost; spremnost da se pruzi brza usluga i pomogne;

- sigurnost; uctljivost i ljubaznost zaposlenih i sposobnost da se steknu poverenja u njih;

- empatija; posmatranje potroSaca kao pojedinca i razumevanje njihovih o¢ekivanja.*’

« 1SO 9000;* ima znacajan doprinos u posmatranju kvaliteta hotelskih usluga, koji se
moze posmatrati kroz pet elemenata a to su: osoba, stvar, usluga, oprema i informacija.
ISO 9000 formalizuje postojece sisteme u organizaciji Sto omogucuje smanjenje rizika ali
i dalje predstavlja tezak sistem za funkcionisanje.

% Milisavljevi¢, M., Osnovi strategijskog menadzmenta, Poslovna $kola menadzmenta, Beograd, 1995,
str. 217

%7 Cosi¢ M., Upravljanje kvaliteta u turizmu, UTS, 2007

% SRPS 1SO 9000- 2007 1SS 6
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* TQM, Total Guality Managment, totalno upravljanje kvalitetom; predstavlja
rukovode¢i stil, ta¢nije formu rukovodenja, koja podrazumeva angazovanje od strane svih
direktora organizacije pa do poslednjeg zaposlenog, na postizanju kvaliteta jedne
organizacije kod: roba i usluga, aktivnosti i ciljeva, zadovoljstvo kupaca, rentabilnosti,
prednosti za saradnike i usaglaSenosti sa zahtevima i o¢ekivanjima kupaca.*

U analizi pet hotela Novog Sada, ( Novi Sad, Panorama, Sajam, Park i Aleksandar) cilje
je da se kroz kvalitet usluga postigne zadovoljstvo gostiju kao i popunjenost kapaciteta i
njegova ponovna posecenost, posebno vikendom jer iskoris¢enost kapaciteta radnim
danima je oko 90% a vikendom svega 15%.

® Kosti¢, R., Menadzment totalnim kvalitetom, Beograd 2000

53



VI DEO

STRATEGIJSKO I TAKTICKO UPRAVLJANJE
HOTELSKIM PREDUZECEM

54



6. ANALIZA MARKETING MIKSA
6.1 Sezonska analiza turistickog prometa u Novom Sadu

U Novom Sadu su izrazene dve turisticke sezone a to su proleéna i jesenja, prema
statistickim podacima hotelijerski objekti u Novom Sadu najveéi promet ostvaruju u
oktobru mesecu i maju mesecu.

Ti meseci su najaktuelniji, zabeleZeno je najveci broj dolazaka i prenocista a u prilog
tome ide 1 ¢injenica da u tim mesecima se odrzavaju razlicite manifestacije kao $to su na
primer Sajam lova, Sajam sporta i turizma, tu je 1 muzicki festival EXIT 1 sli¢no, i
analogno tome zableZena je znaCajna posecenost od strane stranih turista pored
doma¢ih.®

Sto se ti¢e letnje sezone najveéi broj dolazaka zabeleZeno je u julu mesecu §to govori
¢injenica ve¢ napomenutom muzickom festivala EXIT-a i €injenica da ga je posetilo
preko 250.000 ljudi, time je zabelezena i najveéa duzina boravka kako stranih tako i
domacih turista.

Kada je u pitanju zimska sezona tada je broj dolazaka u padu jer uglavnom motive
dolaska su poslovne prirode, uglavnom radi odrzavanja poslovnih sastanaka i kongresa,
Sto su ujedno i glavni motivatori za posetioce, najmanji broj dolazaka u zimskim
periodima jesu januar i februar.

Osnovni motive dolaska turista u Novi Sad uglavnom jesu posete raznih sajmova (
manifestacija) 1 poslovne prirode, obavljanje razli¢itiv privrednih aktivnosti, odrzavanje
sportskih, nau¢nih i drugih manifestacija, lovni motive i sli¢no.

Uglavnom kada je u pitanju odabri hotela od strane turista zavisi od platezne sposobnosti
gostiju kao i ciljeva njihovog dolaska, manji hoteli i hosteli su dosta poseceni kada dolaze
strani turisti koji uglavnom su tu skoncentrisani dok traju razne manifestacije kao sto je
na primer EXIT, dok uglavnom hotele sa viSe zvezdica i raznih udobnostima i prate¢im
elementima pohadaju poslovni ljudi koji tu odsedaju radi zavrSavanje poslova,
odrzavanja a samim tim i da spoje i komfor i udobnost.

Povecanjem broja stranih turista ukazuje da se turisticki proizvod Novog Sada da se
dobro kotira na stranom trziStu, $to naravno ima znacajne uticaje na nasu ekonomiju i
privredu.

Turisticku ponudu Novog Sada treba stalno unapredivati i stalno biti u toku sa
trendovima i zeljama i potreba posetilaca, treba maksimalno istaci sve potencijale i
pogodnosti kojima Novi Sad raspolaze kako bi oni bili najadekvatnije iskoriS¢eni od
strane turista i sve to u cilju razvoja turisticke privrede.

“0 preuzeto sa sajta: www.novisad.rs
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Sledeci prikaz ukazuje na broj posetilaca i broj ostvarenih no¢enja u odabranim hotelskim
objektima u Novom Sadu;

Smestajni Posetioci Nocenja

objekti doma¢i | strani | ukupno | %* | domaéi | strani | ukupno | %"
Hotel Park 24.844 5.035 |29.879 | 33,8 |54.548 | 10.921 | 65.469 | 40,4
Hotel 5782 3.372 | 9.154 | 10,4 | 9.963 6.075 | 16.038 | 9,9
Aleksandar

Hotel Sajam | 3870 1500 |5.370 |6,1 7.800 3.556 | 11.356 | 7,0

Hotel Novi | 18.283 1.725 | 20.018 | 22,6 27.648 3.444 | 31.092 | 19,2
Sad

Hotel 363 236 599 0,7 599 325 924 0,6
Panorama

Tabela broj 11: broj dolazaka i no¢enja u hotelima Novog Sada;
Izvor: Statisticki izvestaji hotela Novog Sada

Sledec¢a tabela pokazuje procenat iskori§¢enosti i smestajnih kapaciteta, prikazanih kroz
pet hotela Novog Sada;

V/rsta objekta Broj lezaja Broj ostvarenih | Procenat iskori$¢enosti
nocenja %

Hotel Park 510 65.469 35,07 %

Hotel Aleksandar 150 16.038 29,21 %

Hotel Novi Sad 240 31.092 35,39 %

Hotel Sajam 123 11.356 25,22 %

Hotel Panorama 64 924 3,94 %

Tabela broj 12: smestajni kapacitet i procenat iskoris¢enosti hotela Novog Sada;
Izvor: Statisticki izvestaji hotela Novog Sada

6.2 Klju¢ni proizvodi destinacije

Novi Sad je prepoznatljiv po meSavini mnogobrojnih kultura, dalja i bliza proslost
pokazuju da su Novosadani uvek posStovali trajne ljudske vrednosti: znanje, rad,
posvecenost, miroljubivosti, tolerantnosti i umerenost kao temeljne odrednice napredka.
Glavne turisticke atrakcije i trziSni aduti Novog Sada su kulturno naslede grada, reke,
dogadaji, restorani, zabava, Petrovoradinska tvrdava.®

! procenat ukupnog broja posetilaca po smestajnim objektima u ukupnom broju posetilaca u Novom Sadu
“2 Procenat ukupnog broja nocenja po smestajnim objektima u ukupnom broju no¢enja u Novom Sadu
* Preuzeto sa sajta: www.novisad.rs
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Resursna i atraktivna osnova turisti¢kih oblasti:
* Priroda:

- Dunav;

- Fruska Gora;

- Dunavski Kej-kupaliste Strand.

e Kultura:

- Petrovoradinska tvrdava;

- Muzeji, galerije, pozorista, ateljei..
* Dogadaji:

- Kongresi, konferencije, sajmovi;

- Sportske manifestacije;

- Festival kulture ( Bitef, Belef, Fest);
- EXIT.

» Gastronomija:

- Autohtona jela i pica.

» Aktivnosti:

- lov, ribolov, no¢ni Zivot, biciklizam

Petrovaradinska tvrdava, poznata jo$ kao i Gibraltar na Dunavu nalazi se na desnoj obali
Dunava kod Novog Sada. Gradena je u periodu od 1692. do 1780. godine, a njen idejni
tvorac je bio markiz Sebastijan Voban. Nastala je u vreme austrijskih vladara Leopolda I,
Josifa I, Karla VI, Marije Terezije i Josifa Il. (autor slike ispod Gojko Gali¢).*

Slika broj 16: Petrovoradinska tvrdava;

Izvor: www.turizamns.rs

Danasnja tvrdava jedno je od najboljih ostvarenja evropske vojne arhitekture 18 veka.
Veoma je dobro o¢uvana i vazi za drugu po veli¢ini tvrdavu u Evropi, Petrovaradinska
tvrdava je danas kulturno-istorijski spomenik od prvorazrednog znacaja i svojevrsna
turistiCka atrakcija.

Na tvrdavi se danas nalazi hotel i brojni kafi¢i i restorani, od turisti¢kih sadrzaja na
Tvrdavi se isticu Muzej Grada Novog Sada, koji se nalazi u zgradi Topovnjaca, zatim
Opservatorije i ateljei.

a4 Radanovi¢, Z., Petrovoradinska tvrdava, Vodi¢, Novi Sad, 2007
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Pored svega ovoga neizostavna je i Setnja Tvrdavom u toku koje se moZze uzivati u ¢istom
vazduhu, brojnim statuama raznih umetnika i nezaboravnom pogledu na Novi Sad,
Dunav, Frusku goru, Panonsku niziju, odnosno na sve Cetiri strane sveta.

Nedaleko od Novog Sada nalazi se nacionalni park Fruska Gora, sa staniStima velikog
broja zivotinjskih vrsta medu kojima su: lisica, kuna, zlatica, divlja macka, jazavac, puh,
zec, veliki broj ptica pevacica i veliki broj insekata, uklju¢ujuéi i retke kao Sto su jelenak
I zuti Sumski mrav, kao i druge vrste zivotinja.

Takode registvovano je stalno ili privremeno staniSte oko dve treine svih ptica u
Vojvodini, medu njima su: patuljasti orao, detli¢, orao krstas, gavran, muharica, crna
Zunja, siva senica.

Na FruSkoj Gori se nalaze cuveni fruSkogorski manastiri, veliki broj izletista: Iriski
venac, Zmajevac, Andrevlje, Koruska kao 1 jezera Ledinacko, Medes, Borkovac.

Na podru¢ju Fruske Gore postoje tri centra za proizvodnju vina: Petrovoradin sa
Sremskim Karlovcima, Irig i Erdevik.

Danas su poznata fruskogorska vina rizling, neoplanta, merlot, semijon, Zupljanka,
sirmium i dve autohtone vrste, slankamenka i bermet.*

Slika broj 17: Fruska Gora,
lzvor: www.turizamns.rs

6.3 Cena kao instrument marketing miksa

Cena kao instrument marketing miksa ima znacajnu ulogu i veoma je dinamican
instrument marketing miksa, predstavlja naknadu za priznatu vrednost elemenata izvorne
I izvedene ponude.

Na formiranje cena uticu razli¢iti interni i eksterni fakori iz okruzenja.

Interni faktori su pod kontrolom preduzecéa i to su: marketing ciljevi, marketing miks
strategija, organizacija, karakteristike proizvoda i troskovi.

Sto se ti¢e eksternih faktora nisu pod kontrolom preduzeca, van kontrole su i tu spadaju:
traznja, konkurencija, ekonomksa politika i kontrola cena.*

% Preuzeto sa sajta: www.turizamns.rs
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Imamo i nekoliko metoda za formiranje cena a to su:

* Metod na osnovu posebnosti; zahteva saradnju sa ostalim elementima marketing
miksa;

» Metod skidanja kajmaka; primenjuje se u slucajevima kada je proizvod nov na trzistu
a konkurencija izuzetno slaba;

* Penetracija trziSta; utvrdivanje nize cene prilikom uvodenja proizvoda na trziste sa
ciljem da privuce kupca i obezbedi dobru reputaciju korz razne vidove propagande;

* Diferenciranje cena; podrazumeva da razliCiti trzi$ni segmenti su zainteresovani da
plate razli¢itu cenu za isti ili sli¢an proizvod,;

* Formiranje cena u cilju prezivljavanja; javlja se u slucajevima konkurencija na
trziStu pritiska na ostvarivanje znacajnog priliva gotovine u kratkom razdoblju u cilju
prevazilazenja problema likvidnosti;

» Metod ubiranja plodova; jeste sticanje koristi na osnovu marketinskih ulaganja kada
proizvod ulazi u fazu opadanja;

* Formiranje cena u cilju spretavanja ulaska konkurenata na trZiSte; cena je
uglavnom niska kako bi se sprecio ulazak konkurenata na potencijalno trziste.

Na formiranje i visinu cena pansionskih usluga znaCajan uticaj imaju medunarodno
trziSte 1 medunarodna konkurencija, dok na cenu vanpansionskih usluga znac¢ajan uticaj
ima domace trziste.

Cene pansionskih usluga se odreduju blizu troskova poslovanja dok za razliku od njih
cene vanpansionskih usluga su iznad troskova poslovanja i one predstavljaju glavne
nosioce u turistickoj delatnosti.

U hotelima Novog Sada, ( Park, Aleksandar, Panorama, Sajam i Novi Sad) prisutna je
politika diferenciranja cena prema trziSnim segmentima i vremenu kori$¢enja usluga.
Cene hotelskih usluga su iste i za domace i strane goste jedina u ¢emu moze postojati
razlika jeste u duzini boravka, bilo da su radni dani ili vikendi, bilo individualni gosti ili
grupe koje u zavisnosti od hotela dobijaju popust od 10% do 15%, indvidialni gosti
takode imaju popust od 10% koji borave vise od deset puta u hotelu i grupe koje ostvare
manje od trideset no¢enja prilikom jednog dolaska imaju 10% popusta.

U cenu su ukljuceni smestaj bilo u jednokrevetnim, dvokrevetnim sobama i apartmanima
i dorucak na bazi Svedskog stola, boravisna taksa, osiguranje i parking mesto u hotelskoj
garazi.

Isto tako hoteli imaju poseban cenovnik za vreme odrzavanja sajamskih manifestacija ili
drugim bilo muzickih i filmiskih manifestacija.

Na formiranje cena veliki uticaj imala je i opredeljenost ka ciljnoj grupi potrosaca, ali
kvalitet usluga, ambijent i veli¢ina hotela, razlikuje se od hotela do hotela a to povlaci i
cenovnu politiku.”

“° Veljkovié¢, S., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 426
4 Popesku, J., MenadZmeht turisti¢ke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, str. 275
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U daljem tekstu tabelarno prikazacu visinu cena hotela Park, Aleksandar, Novi Sad,
Sajam i Panorama:

Cenovnik hotela Park;

APARTMAN EXCLUSIVE za 2 osobe 9.900,00 dinara*®
APARTMAN SUPERIOR 13.650,00 dinara
JUNIORE SUITE EXCLUSIVE 6.400,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive 8.200,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive su 7.000,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE 8.200,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE SU 8.000,00 dinara

Tabela broj 13: Cenovnik hotelskog smeStaja hotela Park, Novi Sad 2010 godina;
Izvor: www.hotelparkns.com

Cenovnik hotela Aleksandar;

APARTMAN EXCLUSIVE 7.830,00 dinara®
APARTMAN SUPERIOR 13.050,00 dinara
JUNIORE SUITE EXCLUSIVE 11,310,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive 8.700,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive su 7.830,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE 8.700,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE SU 7.830,00 dinara

Tabela broj 14: Cenovnih hotelskog smeStaja hotela Aleksandar, Novi Sad 2010 godina;
Izvor: www.hotelaleksandar.rs

Cenovnik hotela Sajam;

APARTMAN EXCLUSIVE 6.830,00 dinara™®
APARTMAN SUPERIOR 10.050,00 dinara
JUNIORE SUITE EXCLUSIVE 9,310,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive 7.700,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive su 6.830,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE 6.700,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE SU 7.830,00 dinara

Tabela broj 15: Cenovnik hotelskog smestaja hotela Sajam, Novi Sad 2010 godina;
Izvor: www.hotelsajam.co.rs

“8 Preuzeto sa sajta: www.hotelparkns.com
* Preuzeto sa sajta: www.hotelaleksandar.rs
%0 preuzeto sa sajta: www.hotelsajam.co.rs
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Cenovnik hotela Novi Sad;

APARTMAN EXCLUSIVE 7.830,00 dinara™
APARTMAN SUPERIOR 12.050,00 dinara
JUNIORE SUITE EXCLUSIVE 9,010,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive 8.800,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive su 7.930,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE 7.700,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE SU 6.930,00 dinara

Tabela broj 16: Cenovnik hotelskog smestaja hotela Novi Sad, Novi Sad 2010 godina;
Izvor: www.hotelnovisad.co.rs

Cenovnik hotela Panorama;

APARTMAN EXCLUSIVE 6.000,00 dinara™
APARTMAN SUPERIOR 6.800,00 dinara
JUNIORE SUITE EXCLUSIVE 8.500,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive 9.350,00 dinara
Soba sa francuskim lezajem exclusive su 7.700,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE 8.500,00 dinara
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE SU 7.500,00 dinara

Tabela broj 17: Cenovnik hotelskog smestaja hotela Panorama, Novi Sad 2010 godina;
Izvor: www.hotelpanorama.co.rs

6.4 Promocija kao instrument marketing miksa

Promocija predstavlja proces komuniciranja izmedu jednog preduzeca i kupca proizvoda,
sa ciljem stvaranja pozivitnog imidZa o proizvodima i uslugama koje to preduzece nudi.
Moze se ukratko definisati kao nacéin stalnog komuniciranja sa kupcima, da bi pomoglo
preduzeéu putem masovnom komuniciranja, da plasira svoje proizvode i usluge.
Prednosti promotivnih aktivnosti ogleda se u tome $to uti¢u na formiranje misljenja kod
ljudi, isto tako i uti¢u na promene misljenja ili poja¢avanju stava.*

Proces komuniciranja u hotelskom poslovanju ima tri elementa: poSiljalac, poruka i
primalac te poruke.

Posiljalac u ovom slucaju hotel mora da ima takvu sadrzinu poruke i medije putem kojih
¢e zaintrigirati 1 izazvati interesovanje turista za sadrzaj poruke.

Poruka mora da ima takvu sadrzinu koja je interesantna da probudi interesovanje i
paznju, dovoljna jaka da predstavi sve ono $§to treba 1 dovoljno razli¢ita od drugih.

*! preuzeto sa sajta: www.hotelnovisad.co.rs

%2 Preuzeto sa sajta: www.hotelpanorama.co.rs

%3 Popesku, J., MenadZmeht turisti¢ke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, str. 54
> Vasiljev, S., Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2005, str. 336
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Primaoc poruke su veoma fleksibilni posmatraci i jako bitni jer mogu da uticu jedni na
druge.

Zadatak promotivnih aktivnosti kada su u pitanju hotelijerstvo i turizam jeste stvaranje
svesti kod turista o turistickom proizvodu, stvaranje pozitivnog imidza o tom proizvodu i
prikazivanje njegovih moguénosti i prednosti u odnosu na druge, jer time turisti¢ki
proizvod postaje poznat javnosti i povecava se broj zainteresovanih turista.

Imamo nekoliko vidova promotivnih aktivnosti neke ¢emo izdvojiti:

Li¢na prodaja se odvija izmedu prodavca i proizvoda ili usluge i kupca, uspostavlja
neposredan kontakt.

Zadatak joj je da omogu¢i €in prodaje, prednost je Sto se na licu mesta sklapa
kupoprodajni ugovor ali nedostaci su u tome $to visoki troSkovi njegove primene.
Unapredenje prodaje ukljucuje brojne aktivnosti u cilju stimulisanja prodavca,
posrednika i potroSaca, prikazivanjem proizvoda ili usluga, uceS¢em na raznim
manifestacijama, sajmovima, berzama, konferencijama i slicno.

Publicitet podrazumeva objavljivanje pozitivnih informacija o preduzeéu, njegovim
proizvodima i uslugama, Sto ima za cilj formiranja pozitivnog imidza kod kupca tih
usluga.

Odnosi sa javnoScu su vazan segment Kkoji se sastoji od komuniciranja prodavca
proizvoda sa predstavnicima sredstava informisanja, odgovaraju¢im uticajnim li€nostima
iz sfere interesovanja onoga ko zeli da plasira informacije o proizvodu ili usluzi.

Imaju ulogu u formiranju imidza proizvoda destinacije, regije ili zemlje u celini.
Tutisticka propaganda smatra se da je najstariji i najznacajniji instrument promocije,
natin promocije gde preduzece postoje¢im i potencijalnim kupcima putem medija
prezentuje informacije o sebi ili 0 svojim proizvodima i uslugama.

Nosioci promotivnih aktivnosti imaju na raspoloaganju dve vrste strategija a to su:

* Strategija guranja (nametanja) usmerenost promotivnih aktivnosti prema ¢lanovima
kanala prodaje;

* Strategija privlacenja usmerenost promotivnih aktivnosti prema kona¢nom potrosacu.

Hoteli Novog Sada: Park, Novi Sad, Sajam, Aleksandar, koriste kombinaciju ove dve
strategiju uz tehniku meke prodaje.

Tehnika meke prodaje podrazumeva da se hoteli na sofisticirani nacin obracaju
potroSac¢ima putem koga utvrduju promocioni budzet i definiSi promotivni miks da li ¢e
koristiti publicitet, odnose sa javnoscu, liénu prodaju i sli¢no.

Hotel Panorama koje smo pored ova Cetiri hotela isto analizirali je krace na turistickom
trziStu i joS uvek su pregovori u toku kada su u pitanju promotivne aktivnosti.

U zavisnosti od na¢ina plasmana i prijema poruke mnoga hotelska preduzeca koriste tri
grupe sredstava a to su:

» graficka sredstva; (Stampani tekstovi, Stampana slika kao i1 njihova kombinacija), to su
fotografije (razglednice), plakati, prospekti, turisticki vodoci, turistiCke karte 1 slicno;
 audio vizuelna sredstva; (radio, TV, oglasi, kompakt diskovi, internet) to su: TV
reklame, spotovi, turisticki filmovi, cd i drugo;

* plasti¢na sredstva; ( suveniri, poslovna i amblemska srdstva).
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6.5 Kanali prodaje kao instrument marketnig miksa

Kanali prodaje kao instrument marketing miksa kada su u pitanju hotelski proizvodi,
obuhvata sve poslove koji su neophodni kako bi se hotelski proizvod plasirao od
proizvodaca do potroSaca, osnovni cilje jeste da turisti¢ki proizvod ucini raspolozivim i
dostupnim potencijalnim potrosa¢ima u odredenom vremenu i na odredenom mestu.

Osnovna funkcija kanala prodaje jeste u tome da se olakSa proces obavljanje razmene
koji 1 €ini srz celokupnog marketing procesa, premosS¢avanja jaza izmedu proizvodnje i
potrosnje.

Pre donoSenja odluke o kanalima prodaje polazi se od politike proizvoda, cena i
promocije ali isto tako svaka odluka o kanalima distribucije kasnije uti¢e na odluke o
proizvodu, ceni i promociji.

Prodaja hotelsko-turisticke usluge vrsi se ranije, pre njihovog pruzanja i konzumiranja,
vremenski razmak izmedu prodaje i isporuke proizvoda je razli¢it, sa maksimumom od
godinu dana.

Kada su u pitanju kanali prodaje, mozemo ih analizirati i svrstati na direktne i indirektne
kanale prodaje:

Direktna prodaja; odnosno odnos izmedu preduzeca turisticke privrede i kupca, bez
uklju¢ivanja posrednika, tacnije plasman hotelsko-turistickog proizvoda u celini ili
pojediniv njegovih elemenata bez posrednika.*

Prednosti ove vrste prodaje leZe u slede¢im ¢injenicama:

* uspostavlja se i odrzavaju neposredni kontakti sa potrosa¢ima;

* ostvaruje kontrolu nad plasmanom u onim situacijama kada posrednici ne pokazuju
dovoljnu zainteresovanost za povecanje obima prodaje;

 prevazilaze moguce pomanjkanje efikasnih i dobro organizovanih posrednika na
odredenoj teritoriji;

* nastoji da kroz izgradnju i odrzavanju sopstvene prodajne organizacije snizi cene i
poveca konkurentnost na trzistu;

* tezi da se distancira od ostalih preduzeca sa istim ili sli¢nim asortimanom proizvoda i
kreira sopstveni imidz kako kod dobavljaca tako i kod potrosaca;

* stvara reputaciju na osnovu viseg nivoa li¢ne usluge;

* sprec¢ava plac¢anje naknada posrednicima za obavljanje njihove funkcije;

* poboljsava kontrolu nad tokom informacija izmedu preduzeca i kupca.

Direktna prodaja se obavlja na prodajnim mestima hotela, turoperatora ili avio kompanija
i drugih preduzeéa u turizmu.*

Preko recepcije odnosno na mestu prodaje, putem poste, telefonski, turistiCke
manifestacije, internet, Salteri, itd.

» Cerovié, S.,Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 286
56Spasic’, V., Menadzment turistickih agencija i organizatora putovanja, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2007, str. 243
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Indirektna prodaja; prodaja koja ukljucuje ucesée jednog ili vise posrednika izmedu
preduzeca turistiCke privrede i kupca, ima razli¢ite oblike u poslovanju na turistiCkom
trziStu, dve bazi¢ne funkcije posrednika odnosno kanala prodaje u turizmu odnose se na:

* povecanje broja mesta prodaje, to jest pristupacnosti prodaje turistickog proizvoda, koji
su prostorno razdvojeni u odnosu na mesto stvaranja proizvoda;

* olakSavanje kupovine turistickog proizvoda pre vremena koriS¢enja, odnosno stvaranje
proizvoda (posebno vazna za preduzeéa turisticke privrede zbog izrazitih sezonskih
varijacija turisti¢ke traznje).”’

Prednosti koriS¢enja indirektne prodaje lezi u: nizim troskovima prodaje, suprostavljanje
ponudi konkurenata, Sire pokrivanje trziSta, posrednik obezbeduje i dodatne usluge kao
Sto su usluge osiguranja, kreditiranja i sli¢no, posrednik sluzi kao izvor informacija o
potrosacima, posrednici mogu sa svojim znanjem i iskustvom da postignu bolju prodaju
proizvoda...*

Kao posrednici u prodaji proizvoda preduzeca turisticke privrede mogu se javiti:
predstavniStva hotelskih kompanija, turisticke agencije, touroperatori, referalne
organizacije ( grupa hotela koja obavlja poslove rezervacije i prodaje na osnhovu
kompjuterske tehnologije), avio kompanije, kongresni biroi, kompanije za incentive
putovanja, kompanije za iznajmljivanje vozila, internet posrednici, turisticke
organizacije...”

> Kosar, Lj., Raseta S., Izazovi kvaliteta, Beograd, 2005
%8 Cerovié, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 289
» Popesku, J., Marketing u turizmu, Cigoja $tampa, Beograd, 2002, str.35
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7. STRATEGIJSKO UPRAVLJANJE TRAZNJOM HOTELSKIM
PREDUZECEM

7.1 Strategijsko i takti¢ko upravljanje traZznjom hotelskih preduzeéa Novog Sada

Strategijsko 1 takti¢ko upravljanje traznjom hotelskih preduze¢a Novog Sada predstavlja
jedan od osnovnih koncepta segmentacije trzista u efikasnom marketingu.

Segmentacija trziSta je pokusaj da se izbegne konkurencija prilagodavanjem turistickog
proizvoda preduzeca odredenom segmentu trzista, krajnji ishod je prilagodavanje svakog
proizvoda pojedinom kupcu.

Krajnji cilj segmentacije jeste identifikacija najinteresantnijih delova trzista, tacnije
trziSnih ciljnih grupa kupaca.

Kriterijumi za trziSnu segmentaciju su mnogobrojni, ali uglavnom se koriste sledece
osnove za segmentaciju a to su: geografska lokacija, socio-ekonomski status turista koji
se odnosi na uzrast, pol, dohodak, obrazovanje, velic¢inu porodice i sli¢no, kultura koji
samim tim obuhvata jezik, rasu, religiju, obiCaje i sli¢no, kao i ponasSanje prema
odredenom turistiCkom podrucju.

Treba ukazati na tri osnovne dimenzije potpunog definisanja i odredivanja trZiSnog
segmenta koji se odnosi na sledeée:

- Ko ¢ini segment ili identifikovanje ciljne grupe kupaca;

- Sta su osnovne potrebe segmenta, koji se odnose na sociolosko-ekonomski i psiholo3ki
faktor i na kraju

- Kako zadovoljiti potrebe identifikovanja segmenata koji se odnose na faktor
odlu¢ivanja i na¢in ponasanja prilikom kupovine proizvoda ili usluge.®

Segmentacija traznje omogucava da se odredi ciljno trziSte i na osnovu toga da se nadu
nacini da se zadovolje njegovi zahtevi.

Kada su u pitanju hotelska preduze¢a oni identifikuju razli¢ite nacine segmentacije,
razvijaju profile trziSnih segmenata i procenjuju privlacnost pojedinog segmenta i na
kraju pristupa odabiru ciljnog trZista i isticanje proizvoda u odnosu na konkurenciju.®

Proces segmentacije traznje obuhvata nekoliko kriterijuma na osnovu kojih je moguce
izvrSiti segmentaciju trzista koja se moze primeniti i na hotelske objekte Novog Sada, a
to su slede¢i kriterijumi:

1. Segmentacija prema svrsi putovanja; predstavlja osnovu za sve ostale kriterijume,
koja se odnosi pre svega na putovanja, pre svega ona putovanja koja su interesantna
turistima, i koju oni preduzimaju radi razonode, rekreacije, odmora i sli¢no.

Imamo i poslovna putovanja koja su manje interesanta turistima, ali ono o ¢emu se vodi
racuna i kad su u pitanju ova vrsta putovanje jeste da se vodi racuna i o specificnostima
potraznje potroSaca koja preduzimaju poslovna putovanja.

2. Segmentacija prema potrebama, motivima i koristima turista; govori o tome da
svako putovanje bilo poslovne prirode ili turisticke, mora da ima sli¢ne ali i razliCite
motive i koristi.

80 Cagi¢ K., Poslovanje preduzeca u turimu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1995, str. 83
o1 Milisavljevi¢, M., Osnovi strategijskog menadzmenta, Poslovna Skola Megatrend, Beograd, 1995, str. 67
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3. Segmentacija prema demografskim, ekonomskim i geografskim osobinama
potrosaca; odnosi se na to da segmentacija turistickog trziSta je odredena odredenim
karakteristikama turista koju predstavljaju polna pripadnost, godine starosti, prihodi,
podrucja od kuda turisti dolaze, i sli¢no.

4. Segmentacija prema psihografskim karakteristikama potroSaca; pre svega se
odnosi na starosnu dob, jer se u zavisnosti od mentalnog sklopa gostiju, njihovog
zivotnog stila i preddispozicija biraju destinacije.

5. Segmentacija putem cena; je usredsredena na kvalitet hotelskih proizvoda a samim
tim kvalitet podrazumeva i viSe cene.

Nakon §to hotelsko preduzeée zadovolji kriterijume segmentacije, onda se akcenat stavlja
na diferenciranje usluznog programa i isticanje proizvoda, tacnije nastupa proizvoda na
trzistu.”

Hotelsko preduzece koristi strategiju diferenciranja marketinga koja se odnosi na to da je
trziSte moguce lomiti na vise manjih ili vrsiti izbor na odredeno trziSte.

Kada je u pitanju usredsredenost na odredeno trziSte prema kojoj se zeli plasirati
proizvod, onda se koristi strategija diferenciranja usluznog programa.

Ova strategija mnogo lakSe i preciznije definiSe trziSte, prepoznaje potrebe i motive
potroSaca, ona ukazuje da segmentacija turistickog trziSta ne moZe da uspe bez
adekvatnih marketing odluka.

Organizaciona kultura dosta uti¢e u diferenciranuju usluznog programa, one mogu biti
uzi i Sire.

UZe organizacione kulture odnose se na uske segmente predpostavki, verovanja,
vrednosti ili normi ponasanja, i to se odrazava u praksi tako da zaposleni menjaju svoje
stavove ili miSljenja samo o jednom problemu tacnije uzem segmentu zivota i rada u
organizaciji, dok za razliku od njih Siroke organizacione kulture znatno utiu na
promenu shvatanja zaposlenih u pogledu bitnih pitanja funkcionisanja organizacije.
Plitke promene kulture podrazumevaju promenu samo nekih normi, dok stavove,
vrednosti, predpostavke ljudi ne menjaju.

Duboke promene kulture podrazumevaju promenu i najdubljih podsvesnih verovanja i
predpostavki o svetu u kome Zive.

Sledeca stavka jeste da hotelsko preduzece treba da izabere strategiju sa kojom ¢e da se
plasira na trZistu, nastupa proizvoda na trzistu.”

Preduzece ima na raspolaganju da primeni Strategiju nediferenciranog marketinga koji
podrazumeva ne uvazavanje karakteristika potroSaca, ili strategiju diferenciranog
marketinga i strategiju koncentrisanog marketinga ili fokusa koji uvazavaju znacaj
odnosa proizvod-trziste i u takvim slucajevima napada veéi broj trzisSnih meta ili samo
neki od njih.

62 Cerovié, S., Istrazivanje turistickog trzista, PMF Novi Sad, Beograd 2005, str. 423
63 Caci¢, K., Poslovanje preduzeca u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1995, str. 80
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7.2 Osnovne karakteristike strategijskog upravljanja hotelskim preduzecem

Strategija upravljanja hotelskog preduzeca podrazumeva izbor odgovarajucih dela kako
bi jedno hotelsko preduzeée obezbedilo povoljnu poziciju u odnosu na konkurenciju na
turistickom trzistu.*

Osnovne karakteristike strategijskog menadZmenta ogledaju se u slede¢em:

- Strategija se koncentriSe na celinu, samim tim odluke se odnose na utvrdivanju podrucja
i delokruga rada;

- Akcenat strategije jeste na prilagodavanju hotelskog preduzeca sa njegovim poslovnim
okruzenjem;

- Hotelsko preduzece ne sme da bude usko vezano za okvire svog poslovanja posebno u
uslovima kada se desavaju znacajne promene ili kada se gubi pozicija na trzistu;

- Strategijske odluke obuhvataju kako alokaciju tako i realokaciju sredstava investicije;

- Strategija treba da bude koncentrisana na prilagodavanje preduzeca raspolozivim
kapacitetima;

- Strategijski menadzemt treba da bude koncentrisan na odluke koje su dugoro¢nog
karaktera;

- Strategijske odluke imaju znaCajan uticaj na celu organizaciju jednog hotelskog
preduzeéa.®

Osnovni ciljevi i zadaci strategijskog menadZzmenta se odnose pre svega na
uspostavljanje odnosa preduzeca i okruzenja.
Glavni akcenat je u realizaciji proizvoda i usluga na trzistu.

7.3 Metode i tehnike strategijskog menadzmenta

Kako bi odgovorili izazovima iz okruzenja i promena, to jest kako bi osiguralo svoj
kontinuirani uspeh i obezbedi i zastiti sebe od neprijatnih iznenadenja iz okruzenja
hotelsko preduzeé¢e mora da koristi u procesu strategijske analize odredene metode,
koncepte i tehnike.®

Izdvoji¢emo slede¢e metode:

- Portfolio koncept; predstavlja koristan koncept za planiranje, organizovanje, vodenje i
kontrolu strategijskog mixa za poslovni portfolio organizacije.

Portfolio pristup moze da posluzi kao instrument situacione analize ali isto tako i za
utvrdivanje ciljnog poslovnog portfolia, te za izbor strategije za njegovo restrukturiranje i
sli¢no.

Podrazumeva kombinaciju elemenata, i vrSi koordinaciju polozaja i sposobnosti jednog
preduzeca u odnosu na njegovo okruzenje.

- PIMS program; predstavlja empirijsko istrazivanje u domenu strategijskog planiranja i
upravljanja koje je usmereno na uticaj trzisnih strategija na profit.

o Milicev, V., Strategijsko poslovno planiranje, Poslovna Skola Megatrend, Beograd, 2003, str. 97
6 Mili¢ev, V., Osnovi strategijskog menadzmenta, Poslovna skola Megatrend, Beograd, 1997, str. 324

60 Milosavljeve¢, M., Marketing sistem i strategijsko upravljanje preduzecem, Ekonomski fakultet,
Beograd, 1992, str. 413
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PIMS program obuhvata upravljanje informacijama koje omogucavaju odgovore na
sledeca pitanja:

- Sta je normalan nivo profita, tok gotovine itd za pojedinaéan posao;

- Koji su glavni faktori koji determinisu pojedina¢ne nivoe RIO ( prinos na investicije)
cash flow i sli¢no;

- Kakvi ¢e biti efekti promena strategije na pojedinacne poslove;

- Kakve strategije pojedinacni poslovni traze da bi se ispunilii njihovi ciljevi i drugo.

- Metod scenarija; scenario predstavlja niz scena i opcija koji dovode u medusobni
odnos odlucivanje i dogadaje, ovaj metod je poceo da se primenjuje sedamdesetih godina
prosSlog veka, primenu je naSao u strategijskom planiranju i strategijskom menadzmentu.
Scenario se definiSe kao hipoteticki redosled dogadaja konstruisan u svrhu stavljanja u
fokus paznje uzroc¢nih posledica i tacke odlucivanja, skup raznih opcija kako bi se naslo
reSenje na koji nacin do¢i do odredene zeljene situacije, isto tako kako se moze spreciti,
- COST-Benefit analiza; ova metoda omogucava zahvatanje i sagledavanje svih
relevantnih troskova i rezultata jednog ili vise projekata ili projektnih varijanti i na tim
osnovama izbor podobnosti i profitabilnosti sa stanovista preduzeca ili ekonomije kao
celine.

Podrazumeva analizu troskova i koristi, i primenjuje se za odredivanje buduce strategije;

- Analiza jaza-raspona; ova tehnika svodi se na to da se odrede smernice za budué¢nost i
sadasnje mogucnosti i da se istraze i kreiraju strategije za popunjavanje jeza.

Polazi od toga da se odrede bududi ciljevi i zelje i mogucnosti preduzeéa da u tom
rasponu da se kreiraju strategije.

Primenom ove tehnike za duzi period pet do deset godina projektuju se ciljevi i utvrduje
jaz izmedu tako projektovanih ciljeva i ciljeva koje bi preduzece verovatno ostvarilo
ukoliko se ne bi preduzimale nikakve menadzerske aktivnosti drugacije u odnosu na
dosadasnje ostvarene rezultate.

- SWOT ili TOWC analiza; najces¢e se upotrebljava kao tehnika u strategijskom
planiranju i strategijskom menadzmentu.

Smisao joj se ogleda u tome $to pomaze menadzerima da identifikuju sadasnje i buduce
Sanse i pretnje iz okruzanja sa jedne strane i snage i slabosti sa druge strane.

Na osnovu suceljavanja interne snage i slabosti organizacije sa ekternim Sansama i
pretnjama, top menadzment organizacije definiSe viziju, misiju i ciljeve i zatim formulise
strategijske opcije kako za nivo organizacije kao celine tako i za njene pojedine
organizacione delove.®’

Isto tako pored ovih modela u hotelskoj praksi koriste se i drugi modeli i metodi kao na
primer: finansijski metod, kriva iskustva, metod Zivotnog ciklusa osiguranja i drugo.

67 Loncarevi¢, R., Masi¢, B., Pordevi¢, J., Menadzment-principi, koncepti i procesi, Univerzitet

Singidunum, Beograd, 2007, str. 453
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7.4 Utvrdivanje misije hotelskog preduzeca

Ono §to je jako bitno kada su u pitanju hotelska preduzeca, jeste da moraju da poznaju
potrebe turista, kako bi formirali ponudu i kako bi preduze¢e moglo uspesno da opstane
na turistiCkom trzistu koje je izloZzeno velikoj konkurenciji.

Kako bi jedno hotelsko preduzeée uspesno poslovalo, mora da se uzme u obzir turista i
zadovoljenje njegovih potreba i zelja, potrosai treba da budu u centru marketing
istrazivanja, jer istraZivanjem njihovog ponaSanja u kupovini turistickih proizvoda
omogucuje da hotelska preduzeéa planiraju strategiju preduzeéa.®

Jako bitno kada su u pitanju hotelska preduzeca jeste osim da se zadovolje potrebe i zelje
turista, da se raspolaze informacijama kako su potrosaci doziveli njihovu ponudu, tacnije
da li su zadovoljni i da li su ispunjena njihova oc¢ekivanja.

Isto tako hoteli moraju da uloZze mnogo vise sredstava kako bi privukli i nove potrosace u
ovom slucaju goste nego da zadrze stare.

Neophodno je da osim kreiranja i pruzanja odredene vrednosti ciljnim trziSnim
segmentima, da se isporuci i dodatna vrednost, koja bi bila takva da prevazide njihova
oc¢ekivanja.

Kada su u pitanju hotelski objekti u Beogradu, menadzment ne poseduje informacije koje
su od znacaja da se sazna da li je dostignut nivo satisfakcije potrosaca-gosta, da li se
moze ocekivati njihova lojalnost i ponavljanje dolazaka, kao i narovno dobra propaganda
kako bi se dobili novi potrosaci-gosti.

Sve ove informacije su jako vazne i predstavljaju merljivu snagu onih koji njima
raspolazu, i koji umeju na pravi nacin i vreme da ih upotrebe.

Zato hoteli koji za cilj imaju dugorocnu profitabilnost ne smeju zanemariti Stepen
satisfakcije svojih potrosaca i moraju da upravljaju informacijama da li su potrosaci
zadovoljni ili nisu.

Pored obezbedivanja odredenog hotelskog proizvoda i usluga mora se voditi racuna da li
su zaStiCena prava turista, cak se mora i obezbediti nadnoknada ukoliko je rezultirano
njihovo nezadovoljstvo, jer zadovoljni gosti predstavljaju najvecu propagandu kako za
nove turiste-goste, tako i za njih same, jer ostaju verni svojim hotelskim objektima.®

Kada je u pitanju Beograd, on ve¢ ima svoju postoje¢u infrastrukturu, hotele sa 4 1 5
zvezdica, za potrebe kongresa, raznih skupova, sajmova, ali to sve treba unaprediti,
modernizovati, kako bi se moglo pristupiti trziStu sa kvalitetnim proizvodom i dobrim
komercijalizovanjem.

Treba da se promoviSu paketi, pre svega poslovna putovanja sa produzecima sa ciljnim
programima upoznavanja i obilazaka i ostalih turistickim proizvoda Beograda.

Takav program, ta¢nije paketi sa produzecima mo¢i ¢e da primene i ostala mesta i opStine
u Srbiji, kako bi se privukao veci broj turista, koji ne dolaze samo radi posla, ve¢ i kada
je to u pitanju da uzivaju u Sirokom spektru mnogih drugih ponudenih aktivnosti,
smestajnih kapacitetima, gastronomiji i tome sli¢no.

68 Perovi¢, J., Sistem menadzmenta kvalitetom hotela, Kotor, 2006, str. 98
6 Petrovi¢, P., Marketing strategija i medunarodno poslovanje preduzeca, Insitut za spoljnu trgovinu,
Beograd, 1997
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7.5 Strategijsko pozicioniranje hotelskih preduzeéa Novog Sada

Kada je u pitanju strategijsko pozicioniranje hotelskog preduzeéa Novog Sada, ono
podrazumeva da se identifikuju moguce strategije segmentacije.

Strategija segmentacije predstavlja model trziSnog nastupa koji je usmeren na tacno
odredene kupce firme."”

Na trziStu se prvo izvr$i razvrstavanje kupaca na odredene grupe kako bi se izvrSilo
opredeljivanje firmi bilo ka jednom ili nekoliko segmenata kupaca hotelskog proizvoda.
Tako odabrani segmenti koji se smatraju ciljnim segmentom ili od veée vaZnosti
usmerava se prema njima sva paznja i aktivnost jedne firme, dok drugi segmenti koji ne
obecavaju toliko ignoriSu se, jer poslovanje sa njima bi bilo jako sporo i mnogo bi
oduzimalo snagu i resurse organizaciji a ne bi donosilo profit.

Imamo tri faze izvodenja strategije segmentacije koje obuhvataju sledece procedure:
1. Segmentacija trzista;

2. Izbor ciljnih kupaca;

3. Pozicioniranje.

Segmentacija trzista; predstavlja segmentaciju klijenata i obuhvata nekoliko aktivnosti
koje se odnose na:

- Odredivanje osnova i1 nacina na koji ¢e se vrsiti segmentacija, koja se moze vrsiti po
razli¢itim bilo demografskim, ekonomskim, socijalnim ili drugim odredenima;

- Preduzimanjem razli¢itih aktivnosti kao §to su: posmatranje, snimanje, anketa, snimanje
i sli¢no kako bi se sprovela segmentacija;

- Analiziranje odredenih segmenata kako bi se ustanovilo koliko je kupac stituiran, vazan,
zainteresovan za kupovinu i pre svega interesantan i profitabilan za firmu ponudaca.
Izbor ciljnih kupaca; obuhvata sledece aktivnosti:

- Merila kako bi se utvrdila sposobnosti preduzeca, da identifikovane privla¢ne kupce
privuce ka svojoj ponudi;

- Ocena atraktivnosti svakog segmenta, koja se vrSi u sluCajevima kada ima vise
interesantnih kupaca i treba da se izdvoje i odaberu oni segmenti sa kojima se moze
najbolji biznis napraviti;

- Segmetni kupca koji su odabrani predstavljaju predmet paznje odredene firme i bice
visSe tretirani od ostalih segmenata.

Pozicioniranje bilo usluga, agencije, hotela; podrazumeva treéu zavr$nu fazu u
stvaranju strategije segmentacije, obuhvata tri aktivnosti koje se odnose na sledece:

- Identifikovanje koncepta pozicioniranja za svaki ciljni segment, utvrdivanje razlicitih
metoda, tehnika i sredstava promocije sa kojima ¢e se izvrSiti pozicioniranje;

- Izbor odgovaraju¢eg marketing miksa sa kojim ¢e se izvrSiti pozicioniranje;

- Kontrola i revizija u cilju poboljsanja usvojenog koncepta pozicioniranja.

0 Mili¢ev, V., Strategijsko poslovno planiranje, menadzment pristup, Beograd, 1993
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Trzi$no pozicioniranje ostvaruje se kroz sledeca Cetiri nivoa:

- Pozicioniranje firme, preduzeca, radnji;

- Pozicioniranje pojedinh objekata iz poslovnog sistema;

- Pozicioniranje proizvoda i usluga iz ponudenog asortimana firme i na kraju

- Zbirno pozicioniranje koje obuhvata, firmu i njene objekte i uglavnom je karakteristi¢na
za proizovde iz njenog ponudenog asortimana.

Segmentacija trziSta predstavlja postupak bez kojeg se ne moze zamisliti poslovanje
jednog turistickog preduzeca koje je prevashodno orijentisano na zadovoljenje zelja i
potreba klijenata, i sve to u cilju rezultujuéeg zadovoljstva pruzene usluge I
maksimizacije profita turistickog preduzeéa.”

7.6 Funkcija kontrole strategijskih ciljeva u hotelskim preduzeéima

Kontrola u hotelskim preduze¢ima omogucava menadzerima da kontroliSu efikasnost
planiranja, organizovanja i vodenja, isto tako i da preduzmu korektivne mere ukoliko za
to bude potrebe.

Hotelska ( turisticka ) preduzeca koriste koriste funkciju kontrole kako bi ostvarili
zadovoljavaju¢i napredak ka svojim ciljevima i da efikasno koriste svoja sredstva.

Kontrola predstavlja proces koji bi trebao da obezbedi da stvarne aktivnosti budu
podudarne sa planiranim, ona je potrebna iz razloga Sto i najbolji planovi mogu da krenu
naopako.”

Pomocu kontrole menadzeri prate ambijentalne promene i njihovo dejstvo na napredak
organizacije.

Kontrola je potreba zbog sledecih stvari:

- Stvaranja boljeg kvaliteta;

- Savladavanja promena, odgovor na rizike;

- Uvodenje brzih ciklusa 1

- Dodatna vrednost, prednost u odnosu na konkurenciju.

Menadzerima kontrola omogucava da nadziru efikasnost svog planiranja, organizovanja
kao i liderskih aktivnosti.

Bitna stavka kod kontrolnog procesa jeste preduzimanje korektivnih mera kada i gde je to
potrebno.

U praksi razlikujemo cetiri koraka kontrole koje se odnose na sledece stavke:

1. Ustanoviti standarde i metode za merenje rezultata; ciljevi koji su jasno postavljeni
tokom procesa planiranja, koji su ve¢ izraZeni u jasnim i merljivim izrazima, kojima se
utvrduju odredeni rokovi, vazni su iz razloga Sto:

- Nejasno saopsteni ciljevi su prazne reci, menadzeri moraju da preciziraju Sta misle i Sta
nameravaju da urade kako bi se odredeni ciljevi ostvarili;

n Gavrilovi¢-Gagovi¢, Petrovi¢, S., Promocija i program istrazivanja turistickog trzista, Novi Sad, 1997,
str. 76
& Unkovi¢, S., Savremeni tokovi u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1991, str. 66
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- Ako su ciljevi precizno saopsteni mnogo lakSe se moze oceniti njihova preciznost i
korisnost.

- Izre€eni i merljivi ciljevi mogu se lakse saopstiti i prevesti u standarde i metode koji se
mogu koristiti za merenje rezultata poslovanja.

Ono $to je srz cele ove price jeste, da izraZeni ciljevi moraju da se jednostavno saopste jer
kontrolom i planiranjem bave se razli¢ite osobe.

2. Merenje rezultata; ucestalost i kvalitet merenja zavisi od vrste aktivnosti koja se
meri, dobri menadzeri ne¢e dozvoliti da prode dosta vremena izmedu dva merenja.
Menadzer mora da poseduje informacije kako bi utvrdili koliki je ucinak, izvori
informacija koju menadzeri koriste jesu: li€no posmatranje, statisticki izvestaji, usmeni
izveStaji i pismeni izvestaji.

Ovim postupcima tacnije uporedivanjima odreduje se stepen odstupanja izmedu stvarnog
ucinka i standarda, vazno je utvrditi dozvoljeni obim odstupanja.

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

Ovde se izmereni rezultati porede sa prethodno utvrdenim i postavljenim ciljevima i
standardima.

Ako se rezultati i standardi poklapaju, menadzeri mogu smatrati da je sve pod kontrolom
i tada oni ne moraju da interveniSu u operacijama organizacije.

4. Preduzimanje korektivnih akcija; ovaj korak se preduzima u slué¢ajevima kada su
rezultati ispod standarda i analiza pokazuje da je potrebna akcija.

Korektivna akcija predstavlja svaku promenu u jednoj ili viSe aktivnosti operacije
organizacije, tokom kontrole moze se otkriti da standardi nisu prikladni da su previsoki ili
preniski.

U takvoj situaciji se menjaju pocetni standardi a ne aktivnosti, menadzeri mogu ako
poboljSaju proces rada ili uvedu novu opremu da postave vise ciljeve.

Ali ukoliko menadZzeri nemaju uvid u kontrolni proces od pocetka do kraja oni onda samo
prate rezultate ali ne obavljaju kontrolu.

MenadZzer ne sme da se zadovolji samo identifikacijom prethodnih neuspeha on mora da
aktivno deluje u svakom trenutku.
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ZAKLJUCAK

Republika Srbija je na istorijskoj raskrsnici gde se odvijaju intenzivna prilagodavanja
evrpskim integracijama i gde se ispoljava snazan rast konkurentskog kapaciteta
institucija, preduzeca i pojedinaca.

Republika Srbija je na putu definisanja razvojnih ciljeva i privrednih sektora sa izgledima
za uspeh, gde ¢e samostalno i uz podrsku medunarodne zajednice morati Sto pre da
izgradi i realizuje konkurenske strategije rasta.

Turizam se namece kao nezaobilazan kompleks sa neiskoriS¢enih rastu¢im potencijalom,
danas Rebulika Srbija ima komparativne prednosti u turizmu jer poseduje raznovrsnu
strukturu turisticke ponude, ima dugu istoriju i opStu prepoznatljivost, o€uvane prirodne
resurse, srazmerno dobre komunikacije i poseduje veliki ljudski potencijal.

Ciljevi razvoja turizma Republike Srbije i njihovi interesi u turizmu se pre svega odnose
na podsticanje privrednog rasta, zaposljavanja i kvaliteta zivota stanovnika putem razvoja
inostranog turizma, obezbedenje razvoja sopstvene pozitivhe medunarodne slike,
obezbedenje dugoro¢ne zaStite i1 integrisanog upravljanja prirodnim i kulturnim
resursima, $§to je u interesu odrzivog razvoja turizma, i na kraju obezbedenje
medunarodnih standarda kvaliteta zastite turistickih potroSaca saglasno savremenoj
evropskoj praksi.

Strategija razvoja hotelskog proizvoda hotela Novog Sada je izuzetno aktuelna tema koja
prepoznaje znacaj turizma za razvoj nacionalne privrede.

Satisfakcija potrosaca je od presudnog znaCaja za realizaciju marketinskih ciljeva
hotelskih preduzeca, jer cilj je da se se pridobiju a posebno da se zadrze zadovoljni
potrosaci.

Izu€avanje pozicioniranja i primene menadzmenta u hotelijerstvu je sloZena istrazivacka
oblast koja u saradnji sa razli¢itim nau¢nim i prakticnim disciplinama, predstavlja
polaznu osnovu u sagledavanju problematike trziSnog pozicioniranja hotelskih preduzeca
Novog Sada, koja pokazuje da upravljanje jednim hotelskim preduzeéem predstavlja
kritiCan proces a da liderstvo i donosenje odluka predstavlja klju¢ upravljanja.

U radu je ukazano na ¢injenicu da upravljanje jednim hotelskih preduze¢em ogleda se na
usredsredenost strategijskog planiranja 1 finansijskog razvoja jednog hotelskog
preduzeca.

Ukazano je da se razvojem turizma hotelska preduzeca okrecu strategiji diferenciranja
paketa ponude prema odgovarajuéim trziSnim segmentima, da od malih hotelskih
preduzeca razvili su se u velika proizvodna hotelska preduzeca kako na domac¢em tako i u
medunarodnom turizmu, isto tako da se potencira strategija usmeravanja ponude prema
trziSnim segmentima i o¢ekivanjima potroSaca.

Isto tako u daljem nastavku ukazano je i na to da trziSna pozicija jednog hotelskog
preduzeca rezultat njegovog ukupnog sagledavanja i poznavanja svih karakteristika
turista u sklopu odabranih segmenata.

Nastojalo se da se sagledaju potrebe, zahtevi turista i njihova o¢ekivanja od mogucih
paketa ponude na trzistu.
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U radu je pokazano da menadzment hotelskih preduzeca mora da se odvija u skladu sa
ukupnim privrednim i turistickim razvojem grada Novog Sada.

Naglasak je stavljen na poslovanje hotelskih preduzeca, izbora naina rasta i razvoja,
promena u upravljanju hotelskim preduze¢ima, izbora strategija, primeni marketing
strategije, kao i diferenciranje proizvoda, kanale distribucije, i ostale elemente marketing
miksa.

Prikazano je na neophodnos primene defanzivnih strategija kao i strategija rasta i razvoja
hotelskih preduzeca Novog Sada.

Kao zakljucak iz svega ovoga navedenog moze se reéi da je unapredenje proizvoda i
ostalih instrumenata jednog trziSnog nastupa preduzeca, jedno od najvaznijih podrucja
njegovog buduceg rasta i razvoja.

Mora da bude prac¢eno stalnim unapredivanjem prodajno-promotivnih aktivnosti, da se
istrazuje trziSte 1 konkurencija, razvoj informacionih sistema, kao i na uspesnijem
pozicioniranju hotela, §to ¢e iz svega ovoga navedenog doprineti poboljSanju prodajno-
promotivne aktivnosti i konukrentnosti jednog hotelskog preduzeca na turistickom trzistu.
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