UNIVERZITET SINGIDUNUM

DEPARTMAN ZA POSLEDIPLOMSKE STUDIJE

P

Master studije

Master rad

POSLOVNA PUTOVANJA KAO SEGMENT U
HOTELIJERSTVU I TURIZMU SRBIJE | BEOGRADA

Mentor: Student:

Prof. dr Krunoslav Cagi¢ Natasa Jovi¢ 405542/2009

Beograd, april 2011. godine



SADRZAJ

UVODNA RAZMATRANJA 5}
1. ODLIKE MEDUNARODNOG TURIZMA 10
1.1. Obim i struktura medunarodnog turizma 10
1.2. Odlike i aktuelni trendovi medunarodnog turizma 11
2. TURIZAM U SRBIJI 13
2.1. Obim kapaciteta za smestaj 15
2.2. Mogucénosti razvoja turizma u Srbiji 16
3. OBLICI TURISTICKIH PUTOVANJA 18

3.1. Putovanja radi razonode i rekreacije 19
3.2. Poslovna putovanja 19

4. OBLICI POSLOVNIH PUTOVANJA | POSLOVNI PUTNICI-POSLOVNI TURIZAM 21

4.1. Sastanci i konferencije 22
4.2. Motivaciona poslovna putovanja 22
4.3. Sajmovi i izlozbe 23
4.4. Individualna poslovna putovanja 24
4.5. Aktuelni trendovi u poslovnom turizmu 26
4.6. Poslovna putovanja kao jedan od pokretackih faktora turistickih putovanja 27
5. ODLIKE POSLOVANJA HOTELSKIH LANACA 29
5.1. Nastanak i razvoj hotelskih lanaca 31

5.2. Pozitivni i negativni efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na ekonomiju zemlje

domacina 33
5.2.1. Prednosti poslovanja u hotelskom lancu 34
5.2.2. Uticaj promena u ponasanju turista na oblikovanje hotela 34
5.3. Najveci hotelski lanci i njihovi brendovi 35
5.4. Svetski hotelski brendovi u Srbiji i zemljama u okruzenju 38
5.5. InterContinental Hotels Group — IHG 39



5.6. Holiday Inn
5.7. Holiday Inn Beograd
5.8. Vaznost ljudskih resursa u hotelskom poslovanju

6. INFORMACIONI SISTEMI (IS) U HOTELSKOM POSLOVANJU
6.1. Informacione tehnologije i njihova primena na internetu

6.2. Pregled informacionih tehnologija koje se koriste u hotelijerstvu
6.2.1. PMS i njegove osnovne funkcije

6.2.2. CRS i njegove osnovne funkcije

7. CENTRALNI REZERVACIONI SISTEMI

7.1. Nastanak i razvoj centralnih rezervacionih sistema

7.2. Primena CRS-a u hotelskoj industriji

7.3. Primena CRS-a u svetskim hotelskim lancima

7.4. Najpoznatiji CRS u hotelskim lancima

7.5. Primena CRS-a u Srbiji

7.6. Primena CRS-a u beogradskim hotelima

7.6.1. Internacionalni hoteli u Beogradu i CRS koji su u njima zastupljeni
7.7. Uticaji koris¢enja CRS-a

7.7.1. Prednosti koris¢enja CRS-a

7.7.2. Mane nekoris¢enja CRS-a

8. RAZVOJ TURIZMA U BEOGRADU

8.1. Turisticka ponuda Beograda

8.2. Poslovni i MICE turizam kao klju¢ni turisti¢ki proizvod Beograda
8.3. Oc¢ekivanja u narednom periodu po pitanju poslovnog i MICE turizma
8.4. Smestajni kapaciteti u Beogradu

8.5. Razvoj Beograda kao turisticke destinacije za poslovni i MICE turizam

40

40

42
43

44
46
49
50
51
51
52
53
55
56
61
62
64
64
65
66
66
68
69
69

70



8.6. Marketing plan za proizvod poslovnog i MICE turizma
8.6.1. Promocija Beograda kao destinacije za poslovni i MICE turizam
VERIFIKACIJA HIPOTEZA I ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

LITERATURA

71

72

74

7



UVODNA RAZMATRANJA

Turizam kao privredna delatnost zauzima sve znacajnije mesto u svetskoj privredi. On
predstavlja trend koji iz godine u godinu dobija na obimu, a prihodi od turizma sve viSe rastu u
svetskim razmerama. Nema zemlje na svetu koja ne razvija domaci ili medunarodni turizam. Po
ostvarenom prihodu od izvoza, turizam je treca industrija u svetu, odmah nakon naftne i
automobilske.

Potreba za vrhunskim smeStajem 1 kvalitetom hotelske i gastronomske ponude se
podrazumeva u savremenim uslovima, stoga se kvalitet ponude usmerava na dogadaje i
dozivljaje koje treba sistematski prilagodavati zahtevima ciljnih korisnika. Medu korisnicima se
sve vise isticu oni poslovni. U skoro svakoj ekonomski stabilnoj i razvijenijoj zemlji se nalazi
veliki broj kako domacih, tako i predstavnistva inostranih kompanija. Svake godine, na razli¢itim
destinacijama, odrzavaju se razli¢iti konferencijski skupovi i sajmovi. To uslovljava i veliki broj
domacih i stranih turista, predstavnika kompanija i posetilaca ovih skupova, koje mozemo
ubrojiti u poslovnu klijentelu. Shodno tome, potrebno je imati i odgovarajuce hotelske kapacitete
I pruziti ovom tipu klijentele adekvatnu uslugu.

Hotelski kapaciteti u Srbiji ne mogu se uprediti sa inostranim, ni po obimu, ni po strukturi, a
ni po kvalitetu. Stoga je svaka nova investicija u domaé¢em hotelijerstvu dobrodosla. Imajuéi u
vidu da sve veéi broj inostranih preduzeéa i kompanija otvara svoja predstavnistva u Srbiji,
neophodni su hoteli koji u potpunosti odgovaraju potrebama predstavnika inostranih preduzeca
koji borave u Srbiji i poslovnim ljudima uopsSte — poslovni hoteli. Jedan takav hotel je 2007.
godine usao na turisticko trziSte Srbije, hotel Holiday Inn Beograd. Osim njega, joS nekoliko
novih hotela se pojavilo na trzistu.

Hotelski kapaciteti u svetu, kao Sto je pomenuto, ne mogu se uprediti sa naSim. Svetska
hotelska industrija se razvija iz dana u dan. Skoro da se svakodnevno otvara neki novi hotel i sve
je vise smestajnih kapaciteta na razli¢itim destinacijama Sirom sveta. U nasoj zemlji smo svesni
¢injenice da nam je neophodno jo§ hotela, naravno sa Zeljom da oni uvek budu, ako nista drugo,
solidno popunjeni. Zna se da sa trenutnim kapacitetima kojima raspolazemo, Cesto za vreme

nekog veceg sajma ili manifestacije, U Beogradu se ne moze naci smestaj. To nas uvek podseca



na nedostatak hotela, a pogotovo onih internacionalnih, koji su u sklopu velikih svetskih
hotelskih lanaca.

Da bi se postojeci hoteli prikazali i bili dostupni svetskim putnicima, vrlo je bitno i da li su
prikljuc¢eni nekom rezervacionom sistemu. Hotelijerstvo pripada turistickom sektoru koji je
zajedno sa avio-kompanijama prvi poc¢eo sa uvodenjem kompjuterizovanih rezrvacionih sistema.
Naravno, to je samo jedan od nacina rezervisanja smestaja. Drugi nacini su: direktno rezervisanje
bez posrednika, preko regionalnog centra, putem globalnih distributivnih sistema avio-kompanija
I hotelijera. Rezervacioni sistemi neprekidno omoguéavaju svim potencijalnim klijentima koji
zele da posete Srbiju ili Beograd da imaju uvid u koje hotele mogu do¢i, §ta oni pruzaju, da li su
dostupni u zeljenom periodu i koje cene nude. Sve te informacije mogu naéi na jednom mestu i
napraviti svoj sopstveni izbor. Odmah mogu i napraviti rezervaciju, dobiti potvrdu i predracun,
¢ime je vecina formalnosti oko rezervisanja jedne hotelske sobe ve¢ zavrsena. Ova procedura je
svuda u svetu ista.

Veliki centralni rezervacioni sistemi koji funkcioniSu u okviru nekog hotelskog lanca nam
pruzaju uvid u sve hotele koji pripadaju tom lancu, bez obzira na to koliko su oni rasprostranjeni
Sirom zemaljske kugle. U svakom trenutku mozemo videti da li ima slobodnih soba u periodu
koji nama treba, koje dodatne usluge hotel nudi, koje su cene, §ta je u njih ukljuceno, a Sta ne.

Da bi rezervacioni sistemi funkcionisali i1 da bi se naSi hoteli popunjavali, neophodno je
iskoristiti sva bogatstva koja poseduju Srbija i Beograd i iskoristiti sve moguénosti koje oni
pruzaju za dalji razvoj. Kroz rad ¢e biti ukazano na ove bitne Cinioce. Sva bogatstva i
mogucénosti koje imamo za njihovo dalje unapredivanje nam omogucavaju da u vecoj meri

razvijemo i poslovni turizam koji je u svetu vrlo zastupljen.

Hipoteze istrazivanja:

- Poslovni turizam je jedan od najzastupljenijih vidova turistickih putovanja i bitan ¢inilac
medunarodnog turizma.

- Vaznost postojanja adekvatnog hotelskog smestaja u Srbiji i Beogradu za poslovne putnike,
kao i hotela specijalizovanih za poslovne klijente. Ovo podrazumeva hotele koji pruzaju

brzu i adekvatnu uslugu kakva je neophodna poslovnim klijentima.



- Rezervacioni sistemi su jedna od najbitnijih stavki hotelskog poslovanja i svakako jedan od
najlaksih nacina pravljenja rezervacija za poslovne putnike koji su uvek u zurbi i treba im
brza potvrda iste. Funkcionisanje rezervacionih sistema ne oduzima mnogo vremena koje
poslovna klijentela, slobodno rec¢eno, ni nema. Informacije koje pruzaju se azuriraju u
svakom trenutku. Prikazuju detaljan i opSiran opis hotelskog objekta, tacne cene, brzo
dobijanje potvrde rezervacije ili potvrde o otkazivanju rezervacije. Centralni rezrvacioni
sistemi omogucavaju pristup informacijama o svim hotelima nekog hotelskog lanca, Sto
zna¢i da nam pruzaju jasnu i preglednu sliku velikog broja objekata.

- Neophodnost novih internacionalnih hotela na nasem trzistu i njihovog nac¢ina poslovanja.
Zahvaljuju¢i CRS-u bi bili prezentovani potencijalnoj klijenteli iz ¢itavog sveta. Time bi,
naravno, bio olaksan i njihov dolazak u nasu zemlju.

- Osim Sto su veoma bitan segment svetskog turizma, poslovna putovanja polako postaju sve
trazeniji turisti¢ki proizvod i kod nas. Stoga je neophodna bogatija hotelska ponuda u
Beogradu, kao prestonici i gradu koji posecuje najveci broj stranih turista. Neophodno je da

se napravi dobar plan za dalji razvoj grada i onoga Sto on nudi turistima.

Cilj istrazivanja:

Ceo rad je osmisljen tako da predstavi medunarodni turizam i ulogu koju u njemu imaju
poslovna putovanja; oni koji na njih odlaze — poslovni putnici; adekvatan hotelski smestaj za
ovaj tip klijenta. Koji su najéesci razlozi odlaska na poslovna putovanja, zasto svako od njih ima
neku svoju posebnu osobinu, kakvi sve mogu biti poslovni klijenti po karakteru i sebi
svojstvenim zahtevima i koliko je vazno pruziti im brzu i kvalitetnu uslugu.

Jedan od ciljeva rada je da se predstavi Sta su centralni rezervacioni sistemi, kako su se
razvili, koji svetski hoteli i lanci ih koriste. Da li su i u kojoj meri prisutni na hotelskom trzistu
Srbije i, pre svega, da li su prisutni na trzistu Beograda. Da li Beograd ima internacionalne hotele
koji primarno funkcioniSu na osnovu nekog centralnog rezervacionog sistema.

Cilj je i da se upoznaju sadrzaji koje Srbija i Beograd nude, koliko oni imaju potencijala da
privuku domace i inostrane turiste i na taj nacin nas velikim slovima ucrtaju na turisticku mapu

sveta, ali i mogu¢énosti koje imaju za dalji razvoj.



Struktura istrazivanja:

Na ovaj nacin je koncipirana i struktura rada. U prva tri dela rada predstavljen je medunarodni
turizam, njegovi oblici, trendovi, destinacije i date su osnovne karakteristike turizma u Srbiji.
Razmotreni su razlozi zbog kojih ljudi najées¢e odlaze na putovanja, kao Sto su, na primer,
putovanja radi razonode i rekreacije i poslovna putovanja.

S obzirom da su poslovna putovanja centralna tema ovog rada, u ¢etvrtom delu su opisani
najbitniji oblici poslovnih putovanja. Dalje su predstavljeni poslovni putnici i njihove
karakteristike.

U petom delu su opisani nastanak i razvoj hotelskih lanaca i nabrojani su oni najpoznatiji i
najveéi. Istaknuti su oni najbitniji lanci, sa naglaskom na InterContinental Hotels Group, koji je
sa svojim brendom Holiday Inn prisutan i na nasem trzistu. Hotelski lanci su bitni jer medu
svojim brendovima cesto imaju one koji su specijalizovani za poslovnu klijentelu i za njih se
Cesto kaze da su poslovni hoteli. Upravo takav jedan brend je i pomenuti Holiday Inn.

U Sestom i sedmom delu je ukazano na znacaj informacionih sistema i centralnih
rezervacionih sistema. Predstavljen je nastanak i razvoj centralnih rezervacionih sistema i koji su
to prvi rezervacioni sistemi u velikim svetskim hotelima. Razmatrana je njihova primena u
velikim hotelskim lancima i prednosti koje pruza koris¢enje ovih sistema. Opisano je u kojoj
meri su oni prisutni na teritoriji Srbije, pre svega u beogradskim hotelima. Predstavljene su
prednosti, odnosno, mane nekoris¢enja CRS-a i §ta mozemo ocekivati u bliskoj buduénosti kada
je u pitanju razvoj novih hotela u Beogrdau, samim tim i prisustvo ovih sistema kod nas.

U poslednjem delu je predstavljen Beograd kao najvaznija turisticka destinacija u Srbiji.
Ukazano je na proizvod poslovnog i MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions)
turizma kao najvaznijeg razloga dolaska stranih turista, Sto iziskuje adekvatnu hotelsku ponudu
grada.

Stepen istrazivanja:

Tema koja je obradena u radu, iako sve prisutnija na nasem turistickom trziStu, zahteva jo$

detaljnija razmatranja, ali i interesenata, kako za njeno istrazivanje, tako i za konkretan rad.



Metode istrazivanja:

Pri sastavljanju rada izvrseno je nekoliko, uglavnom dobro poznatih, metodoloskih postupaka.
Istorijska, deskriptivna, statisticka metoda, kvalitativna analiza, metoda komparacije i druge.

Vazno je napomenuti da, kada je u pitanju koriS¢enje centralnih rezervacionih sistema, pri
istrazivanju dosta otezava i Cinjenica da nisu svi hotelijeri radi da pricaju i objasnjavaju koje
sisteme koriste. Bilo je dosta neuspelih pokuSaja telefonskih razgovora koji su se zavrsavali jos
na samom pocetku, nakon samo jednog pitanja. U suprotnom ovaj rad bi u ovom segmentu bio

detaljaniji.



1.ODLIKE MEDUNARODNOG TURIZMA

1.1. Obim i struktura medunarodnog turizma

Turizam je privredna delatnost izloZzena stalnim promenama. TuristiCko trziSte i promet se
neprestano razvijaju i samim tim poprimaju velike razmere. Upravo su rast turistickog prometa i
potrosnje, u periodu nakon Drugog svetskog rata do danas, uticali da turisti¢ka privreda postane
jedna od vodecih privrednih grana u svetu. U ovom periodu, medunarodni turisticki promet je
povecan vise od 27 puta, a posebno se istiCu efekti ostvareni u okviru turisticke potrosnje koja je
porasla preko 220 puta. Pozitivne razvojne tendencije su postojale tokom ¢itavog perioda, a
razlozi zbog kojih je u pojedinim godinama dolazilo do stagnacije su: delovanje energetskih
kriza, znacajan skok cena nafte na svetskom trziStu, ekonomska recesija u razvijenim zemljama.*

Od pocetka devedesetih do danas, mogle su se uociti vidljive promene karakteristika
turistiCke traznje. Porast, pre svega, kulturnog nivoa stanovniStva u privredno najrazvijenijim
zemljama i poboljsanje kvaliteta Zivota, utiCu na sve vecu individualizaciju i povecanu traznju za
nestandardnim turistiCkim proizvodima. Stoga se smatra da ¢e traznja za turistickim putovanjima
biti u konkurentskom odnosu sa mogucnostima da se slobodno vreme provodi u mestu stalnog
boravka. Turizam dobija sve veée razmere, cemu doprinosi i saznanje da skoro da ne postoji
zemlja u svetu koja ne razvija inostrani ili domaci turizam. Veliki broj ucesnika turistickih
putovanja, ¢ini turisticu destinaciju pravim fenomenom, po ekonomskim, socioloskim,
politi¢kim i drugim konotacijama. Zakljucuje se da je uloga turizma u medunarodnoj ekonomiji
viSestruka. Sa aspekta medunarodnog turizma, turisti¢ki promet je neprestano u porastu.’

Razna istrazivanja, a posebno ona koje je sprovodila Svetska Turisticka Organizacija
(UNWTO), ukazuju da se i u narednom periodu (do 2020. godine) moze ocekivati razvoj
medunarodnog turizma u svetu. Isto tako, pretpostavlja se da ¢e rast domaceg turizma pratiti rast
drustvenog proizvoda.®

Koliko je turizam bitan, govore i drustveni, politicki i ekonomski znac¢aj koji on ima.

U drustvene spada: kulturni (motiv za putovanje je zelja da se upozna kultura i istorija neke

druge zemlje) ,obrazovni, zdravstveni, razumevanje medu ljudima iz razliCitith zemalja 1 dr.

! Spasi¢, V., Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeca u turizmu, Beograd, 2003., str. 28-30
2 Cerovi¢, S., Strategijski menadZment u turizmu,Univerzitet Singidinum-FTHM, Beogard,2009. str.7.
¥ www.unwto.com
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Odlaskom u druge zemlje, turisti se blize upoznaju sa geografskim, klimatskim, socijalnim i
ostalim uslovima u kojima zivi stanovnistvo te strane zemlje.

Politi¢ki znacaj turizma se uklapa u $iri druStveni znacaj turizma, a ogleda se prvenstveno u
tome §to se turizam javlja kao najznacajniji faktor ocuvanja mira u svetu, u smislu turizma kao
faktora boljeg razumevanja medu ljudima iz razli¢itih zemalja.

Kada govorimo o ekonomskom znacaju, treba imati u vidu konkretno podrucje zemlje
(konkretno turisticko mesto). U osnovi je potrosnja turista u mestima koja posecuju. Kao rezultat
njihove potrosnje nastaju odredeni ekonomski efekti na privredu zemlje iz koje turisti dolaze i
zemlje u koju dolaze. Zakljucuje se da turisticka potroSnja vrsi direktne i indirektne efekte na

privredu.’

1.2. Odlike i aktuelni trendovi medunarodnog turizma

Mnogi traze i1 koriste svaku priliku da otputuju van granica svoje zemlje po prvi put, cak i
stanovnici Kine koji su do sada uglavnom putovali po svojoj zemlji. Ovo je izazvalo da Svetska
Turisticka Organizacija (UNWTO) ima pozitivan stav i procenjuje da ¢e medunarodni turizam
doziveti porast u doglednoj buduénosti.®

Medunarodni turizam je najveéim delom generisan medu evropskim zemljama — Nemacka,
Ujedinjeno Kraljevstvo, Francuska, Italija, Rusija, zatim u Sjedinjenim Americkim Drzavama i
Kanadi, kao i u Japanu, Kini i Juznoj Koreji. MoZe se re¢i da je to rezultat nizih cena, redovnih
letova i relativno bogatije populacije. Japan se tu posebno istice, najvise zbog svog bogatstva i
velike Zelje za odmorom jednog dela stanovniStva. Kako su i Kinezi dobili vecu slobodu
kretanja, njihovo trziSte ¢e postati mnogo vaznije za mnoge destinacije. Procenjuje se da ¢e se
broj Kineza koji sad odlaze na razna putovanja do kraja 2011.godine udvostruciti. Ako se
osvrnemo na tok medunarodnog turizma, moZze se re¢i da je iznenadujuce elastian, vedar. Ni
dogadaji kao $to su — teroristicki napadi, SARS, pticiji ili svinjski grip, cunami, uragani - ne

sprecavaju turiste da se vrate u jo§ vec¢em broju.

* Unkovi¢, S., Zetevié, B., Ekonomika turizma,Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2009.,str.34-36.
S www.unwto.com
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Kada su u pitanju turisticke destinacije, Zapadna Evropa je dominantna, a JuZzna Evropa
postaje sve popularnija, najvise zbog Sirenja Evropske Unije i promena u Sengenskom
sporazumu koji su olaksali putovanja u ovoj oblasti. Kina je takode dozivela porast popularnosti,
a neki istrazivaci su procenili da je u 2007. godini postala tre¢a najposecenija destinacija na svetu

sa preko 53 miliona posetilaca.®

Kada govorimo o medunarodnom turizmu, kao bitnu stavku moramo pomenuti i samu
sklonost i zanimanje ljudi da svoje odmore provedu u inostranstvu. U Evropi, u inostranstvo
najvise vole da putuju Svedani, uglavnom zbog duge zime i malo sunéanih dana tokom godine.
Nasuprot tome, samo Cetvrtina Italijana zeli da putuje van granica svoje zemlje. Oni koji putuju,
Cesto godinama idu na jednu destinaciju, pa ¢ak i u isti hotel. Francuzi vise vole da putuju po
svojoj zemlji. lako Amerikanci vaze za jednu od nacija koja najviSe putuje po svetu, a zapravo
samo mali broj njih ima pasoS. Najéesc¢e putuju u susedne zemlje za koje im pasos ni ne treba ili
unutar svoje drzave. Godine 2006. u Americi je bilo 3.1 milijarda domaéih putovanja u
poredenju sa 66 miliona odlazaka u inostranstvo. Indija je zemlja u kojoj je najviSe zastupljen
domaci turizam i predvidanja su da ¢e od 2011.godine, godiSnje biti viSe od milijardu putovanja
unutar zemlje.

Mnogi faktori motivisSu ljude da putuju, ali jedan od osnovnih je odgovarajuca cena u odnosu
na njihovu zaradu. Kako vecée potrebe i veci zahtevi sniZzavaju cenu, jasno je da postoji direktna
veza izmedu troSka, cene i zahteva. Ovo objaSnjava raznolikost cena na trziStu.

Prognoze rasta turistickog prometa u svetu kreéu se na nivou stope rasta od oko 4-5%
prose¢no na godiSnjem nivou. TrZziSte se sve viSe diferencira u skladu sa promenama traznje sto
je posledica savremenih trendova ekonomskog i kulturnog razvoja u svetu, kao i promena
zivotnih stilova. Kao direktna posledica svetskih kretanja u traznji, masovni turizam sve vise
gubi na dinamici u sudaru sa nadolaze¢im individualizmom u izboru tipa destinacije i modela
putovanja. Ekologija, kultura, identitet destnacija, aktivan odnos prema odmoru i rekreaciji, novi
oblici i sadrzaji ponude, tematski parkovi i zdravlje, samo su neki od trendova u diferenciranju
turistiCkih interesa. PotroSaci opredeljuju traznju na turistiCkom trzistu u kvantitativnom smislu 1

time presudno utiu na poslovne Sanse svake turisticke destinacije.’

¢ Walker, John R, Introduction to hospitality, University of Florida, Prentice Hall, 2006.,str. 105.
" William F. Theobald: Global Tourism, 3th Edition, Elsevier, London, 2005
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2. TURIZAM U SRBIJI

Republika Srbija poseduje raznovrsnu strukturu turisticke ponude. Nalazi se u blizini
tradicionalnih 1 novih turistickih trziSta, ima dugu i bogatu istoriju, opStu prepoznatljivost,
ocuvane prirodne resurse, dobar geografski polozaj i poseduje veliki ljudski potencijal. lako
poseduje sve pomenuto, srpski turisticki proizvodi nisu adekvato razvijeni, niti komercijalizovani
na svetskom turistickom trzistu.

Medutim, prema Strategiji razvoja turizma Srbije, turisticki potencijali Srbije jo$ uvek nisu
dovoljno valorizovani, jer ova privredna grana nije bila ozbiljna tema razvojne politike
Republike Srbije. Mnoge drzave sa istim ili slabijim potencijalom su poslednjih godina ucinile
napore zahvaljujuci kojima su ucrtane na mapu znacajnih svetskih turistickih zemalja (Republika
Madarska, Republika Rumunija, Republika Bugarska i td.).

Zbog zatvorenosti trziSta su kasnili procesi restrukturiranja i privatizacije, nije bilo velikih i
znacajnih ulaganja iz zemlje i inostranstva, pa samim tim nije ni doslo do razvoja novih oblika
turisticke ponude. Zbog visoke centralizacije izostale su investicije u infrastrukturno odrzavanje
nasledenih turistickih destinacija, jer lokalne zajednice nisu imale dovoljno finansijskih sredstava
za njihovo odrzavanje ili dalji razvoj.

Osim u Beogradu, lanac vrednosti u turizmu Srbije nije izgraden. Ovo, naravno, iznosi pitanje

standarda, kvaliteta usluga i lojalnosti prema Srbiji kao turisti¢koj destinaciji.®

Politicki i ekonomski razlozi su doprineli opadanju turistickog prometa u Srbiji u poslednjih
dvadesetak godina, konkretno u periodu izmedu 1989. do 2008. godine, 3% u broju dolazaka i
2.5% u broju noéenja.’

U prethodnoj, 2010. godini, u Srhiji je zabelezeno ukupno 2.000.597 dolazaka turista koji su
ostvarili ukupno 6.413.515 nocenja. Od toga, 589.456 dolazaka turista je bilo u Beograd, gde je
ostvareno 1.129.837 nocenja. U tabelarnom prikazu predstavljen je odnos dolazaka stranih i

domacih turista u 2010.godini, odnosno od decembra 2009.godine do decembra 2010.godine.

8 Strategija razvoja turizma Republike Srbije, 2005.,www.srbija.gov.rs
® Unkovié,S., Zedevié,B.,Ekonomika turizma, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd 2009., str. 412-414.
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Nocéenja turista u periodu od
decembra 2009. do decembra
2010.godine

domaci strani
Decembar 259 82
Januar 267 72
Februar 258 78
Mart 302 92
April 376 107
Maj 511 132
Jun 511 133
Jul 566 167
Avgust 638 166
Septembar 452 168
Oktobar 474 143
Novembar 293 97
Decembar 312 97

izrazeno u hiljadama®

Osnovna karakteristika turizma u Srbiji je visoko uces¢e domaceg turistickog prometa, Koji je
preko 70% u dolascima i preko 80% u nocenjima. Ona je rezultirala nepostojanjem adekvatno

razvijenih i organizovanih turistickih ponuda spremnih za medunarodno trziste. Glavni generator

% www.stat.gov.rs
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turistiCke traznje u Srbiji predstavljaju posetioci iz bivsih jugoslovenskih republika, ¢iji posetioci
¢ine oko 42% od ukupnog broja dolazaka. Razlozi su ekonomske i licne prirode (tradicionalne,
poslovne, porodi¢ne i prijateljske veze). Vise od tre¢ine svih dolazaka je usmereno na Beograd i
Novi Sad, a sve ostalo na banjska, planinska i ostala turisticka mesta. Ipak, ¢injenica je da je
Beogard najznacajnija srpska destinacija.’* 1zmedu ostalog, o tome svedo&i i pomenuti podatak o
broju dolazaka i nocenja turista u Beogradu u odnosu na druge destinacije u nasoj zemlji.
Statistika takode pokazuje da od ukupnog broja turista koji su u prosloj godini posetili Srbiju ¢ak
24.6% je doSlo u naSu prestonicu. Od ukupnog broja stranih turista, 70.2% je za destinaciju
imalo Beograd.*

2.1. Obim kapaciteta za smestaj

Jednu od kljuénih karakteristika domaceg turizma Cine kapaciteti za smeStaj. Hoteli, kao
najznacajniji segment smestajne ponude, dominiraju u strukturi kapaciteta time $to obezbeduju
72% lezaja u osnovnim kapacitetima. Nakon stalnog pada broja lezaja do 2002. godine,
uzrokovanog padom broja registrovanih lezaja, porast je kona¢no zabelezen 2007. godine kada je
broj prijavljenih lezaja porastao za preko 50% u odnosu na prethodnu godinu.*®

Ukoliko napravimo osvrt na situaciju u nekoliko prethodnih decenija, primetno je da je u
nekadasnjoj Jugoslaviji rast smestajnih kapaciteta bio dinamican. Ona je 1960. godine imala 254
hiljade lezaja, a 1990. godine je njihov broj iznosio 1.341 milion. Odnosno, preko pet puta vise.
Medutim, struktura ovih smestajnih kapaciteta je bila dosta nepovoljna, jer se od toga 27%
nalazilo u osnovnim, a 73% u komplementarnim kapacitetima. Medu osnovnim objektima su
dominirali hoteli sa 72%, uz skromno ucesce apartmana, bungalova i drugih trziSno potrebnih
objekata. U okviru hotelskih kapaciteta, B kategorija je bila zastupljena sa cak 73%. Kao
strukturni nedostatak se moze ista¢i i §to je 90-ih godina 73% ukupnih kapaciteta bilo na

primorju.t

1 Unkovié,S., Zegevi¢,B., Ekonomika turizma, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd 2009., str. 412-414.

12 \www.stat.gov.rs

13 Unkovi¢,S., Zegevi¢,B., Ekonomika turizma, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd 2009., str. 416.

Y popesku, J. Steti¢,S., Prirucnik za polaganje strucnog ispita za turistickog vodica, Politehnicka akademija, Visa
turisticka skola, Beograd, 1995., str. 445.
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Prema podacima Republickog zavoda za statistiku iz 2009. godine, Srbija raspolaze sa
112.815 lezajeva u 45.356 smestajnih jedinica (soba). Naravno, viSe od polovine kapaciteta ¢ine
hoteli, a slede moteli, turisticki apartmani i apartmanska naselja. Najvise nocenja se ostvaruje u
Beogradu i Novom Sadu, zatim u planinskim i banjskim mestima. Broj turista koji je do
novembra 2010. godine posetio naSu zemlju iznosi 1.867.634, od kojih su 1.231.274 domadi, a
636.360 strani turisti. Ostvareno je 6.004.050 noc¢enja, od kojih su 4.648.907 ostvarili domaci, a
1.355.143 strani turisti. Uprkos tome, broj stranih turista se povecao za 5% u odnosu na
prethodnu godinu.™

Do kraja 80-ih godina svi vidovi poslovnog turizma su bili vrlo zastupljeni (kongresi,
seminari, sajmovi, berze i sl.). Razumljivo je da su dogadaji koji su bili aktuelni poslednje dve
decenije nepovoljno uticali na ove vidove turizma, ali je veoma znacajno i da se uprkos takvim
okolnostima, veliki broj skupova odrzao.

Imajuéi u vidu da ovde isticemo poslovne hotele, nezaobilazno je pomenuti da je 2007.
godine otvoren i beogradski Holiday Inn. Osim njega, u poslednjih pet do Sest godina trziste je
postalo bogatije i za hotele kao sto su Hotel In, Crystal, Tulip Inn Putnik Belgrade i td.

2.2. Moguénosti razvoja turizma u Srbiji

Kao zemlja koja trazi svoje mesto na svetskom turistickom trziStu, Srbija ima nekoliko
moguénosti da razvoj turizma usmeri u dobrom pravcu, a to su:
- saznanje i moguénost da se ugleda na dobra ili losa iskustva drugih zemalja;
- moze da kreira turisticke proizvode i svoj polozaj na trziStu u skladu sa najnovijim
trendovima;
- moZze brzo da reaguje i dejstvuje s obzirom na nasledenu infrastrukturu i organizaciju u
turizmu;
- kritiénu masu znanja i interni kapacitet koji poseduje moze da iskoristi za brz ulazak u

medunarodnu turisticku konkurenciju.

15 www.stat.gov.rs
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Sve ove mogucnosti treba prepoznati i iskoristiti ih pravilno u cilju razvoja domaceg turizma.
Istovremeno, treba razmatrati i oblikovati ono Sto je trenutno prisutno u nasem turizmu, ono Sto
predstavlja osnovu realnih moguénosti, kako bi turizam dobio na intezitetu i na dinamici. Jedan
od nacina je i1 da se sledi primer neke od okolnih zemalja i da se preduzmu sve neophodne mere
da bi stimulisali i zainteresovali svetske hotelske lance za naSe trziste, Sto je od izuzetne vaznosti

za uspostavljanje domace poslovne kulture i standarda u nasoj zemlji.

Realne moguénosti za turizam u Srbiji zasnivaju se i proizilaze iz:

- globalnog zaokreta koji je nastupio u turizmu i podrazumeva ubrzani ulazak sve veéeg broja
manjih i novih destinacija na turisticku mapu, naravno, shodno ve¢ potvrdenoj navici da
turisti sve viSe traze nove destinacije i iskustva;

- potencijala turisti¢kih proizvoda, gde posebno treba ista¢i mogucnosti Srbije u proizvodima
povezanim s koriS¢enjem prirode i ekoturizma, zdravljem, ruralnim i kulturnim turizmom,
re¢nim krstarenjem i Sto je za ovaj rad najbitnije, poslovnim i MICE turizmom;

- promena u profilu turista koja ide u korist Srbiji. Aktuelni su obrazovani posetioci u potrazi
za autenti¢nim iskustvima i aktivni turisti koji su zainteresovani za kulturu i privredne
resurse destinacije koje posecuju;

- opSteg rasta trzista, gde tradicionalne zemlje i dalje imaju trend rasta.*

Naravno, da bi se prethodno pomenute moguénosti realizovale i da bi se turizam razvio,
Srbija svoju konkurentnost mora da gradi na slede¢im strateskim osloncima:

- ljudskom potencijalu;

- geostrateSkom polozaju koji Srbiju i Beograd postavlja na centralno mesto u evropskim
saobracajnim tokovima;

- prirodnim potencijalima (pre svega u pogledu podzemnih i nadzemnih voda);

- ocCuvanju potencijala planina, Suma, ruralnih podrucja, kao izvora za kreiranje novih
proizvoda i inovacija u turizmu;

- bogatom arheoloskom i arhitektonskom nasledu (pre svega se misli na manastire, istorijske
gradove i tradicionalno graditeljstvo) koje nas prezentira kao destinaciju sa bogatom

kulturnom i istorijskom bastinom;

'° Strategija razvoja turizma Republike Srbije, 2005. www.srbija.gov.rs
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- duhovnom stavralastvu i sklonostima ka festivalima, manifestacijama i slavljima.

Kada se govori o moguénostima za razvoj turizma u Srbiji, trebaju se razmatrati i opsti
privredni uslovi za razvoj turizma. Ovde je neophodno uociti neposredne druStvene intervencije
u oblasti turizma, odnosno sve aktivnosti koje uti¢u na stvaranje uslova za kvalitetno poslovanje.

Jedan od nacina da se podstakne razvoj domaceg turizma je svakako sprovodenje mera
kojima se stimuliSu turisticka putovanja domaceg stanovniStva (razni popusti, povlastice u
prevozu, regres za godisSnji odmor, slanje socijalno ugrozenih lica na odmor i oporavak bez
nadoknade i sl.). Ovakve mere su Cesto i ranije sprovodene, ali su se, nazalost, pokazale kao
nepotpune, uz Ceste izmene uslova i smenjivanja pojedinih mera. Podsticaj razvoja inostranog
turizma i veéeg broja inostranih gostiju na nase podrucje je izazov koji se najbolje sprovodi
promocionim aktivnostima na inostranim trzistima. Ovaj vid aktivnosti je posebno bio naglasen
u 80-im godinama u okviru tadasnjeg Turistickog saveza Jugoslavije 1 kada su primorske
turisticke destinacije bile centralne. U danasnje vreme svaki vid promocije u inostranstvu, koji je
najlakSe ostvariv uceS¢em na inostranim sajmovima turizma i sliénim manifestacijama,
predstavlja podsticaj razvoja inostranog turizma.

Podsticanje investicija u oblasti ugostiteljstva i turizma podrazumeva ulaganja u saobracajnu i
komunalnu infrastrukturu, kao i brojne druge aktivnosti u privrednom sistemu i kroz mere

ekonomske politike."’

3. OBLICI TURISTICKIH PUTOVANJA

Ljudi putuju iz mnogo razloga, a kao najbitniji i najées¢i mogu se izdvojiti zadovoljstvo, zabava,

rekreacija, razonoda (travel for pleasure) i posao (travel for business).*®

v Popesku, J. Steti¢,S., Prirucnik za polaganje strucnog ispita za turistickog vodica, Politehnicka akademija, Visa
turisticka skola,Beograd, 1995., str. 439-444.
18 Walker, John R, Introduction to hospitality, University of Florida, Prentice Hall, 2006.,str.104.
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3.1. Putovanja radi razonode i rekreacije

Postoji mnogo razloga zbog kojih se praktikuju putovanja radi zabave: poseta priljatelja i
rodbine, odmor, obrazovanje, priroda, avantura, kupovina, religijski razlozi, poseta sportskih
dogadaja, ekoturizam i mnogi drugi. Ocekuje se da ¢e ovaj tip putovanja biti sve zastupljeniji.
Tome doprinosi duzi zivotni vek, rano penzionisanje, olakSana putovanja, tendencija da se
praktikuju kraca, ali ¢es¢a putovanja. Ljudi praktikuju mini odmore i to koriste radije nego da
svoj odmor iskoriste odjednom, a zanimljivost je da Evropljani uzimaju dosta duze odmore od
Amerikanaca. Porast zivotnog standarda takode utice da ljudi ¢iji su se prihodi uvecali imaju
zelju da putuju. U Kini se otvara sve viSe preduzeca, pa samim tim sve je veci broj preduzetnika
koji Zele da posete inostrane zemlje. Takode, milioni ljudi iz dela Isto¢ne Evrope koji je pripadao
Sovjetskom bloku sada ima mogucénosti i pravo da putuje.

Ocigledno, postoji imnogo razloga zbog kojh putnik odabere neku destinaciju: klimatski
uslovi, istorija i kultura destinacije, ljubazno stanovnistvo, kuhinja, kupovina, cene.

Ocekivanja putnika ¢esto umeju da budu vrlo visoka 1 nazalost, nekad i neispunjena, iako oni
koji organizuju putovanja ulazu puno truda da ispune sva razli¢ita o¢ekivanja. Zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo putovanjem zavisi od toga kako ga je sam putnik doziveo. Nekom c¢e
potvrduje da sve zavisi od ocekivanja putnika i onoga §to zaista i dozivi. Putovanje je iskustvo,
dozivljaj, a ne objekat koji se moze dotati. Moze izazvati averziju, uzbudenje, umor,
razoCaranje. Putopisne emisije i literatura ¢esto ne daju pravu sliku neke destinacije, zbog ¢ega

neéija o¢ekivanja ne budu ispunjena i dolazi do razoCaranja."

3.2. Poslovna putovanja

Na poslovna putovanja su negativno uticali ekonomska kriza, terorizam i smanjenje budzeta za
poslovna putovanja u firmama. Poslovni putnici ¢ine izmedu 25 i 30 procenta korisnika avio
prevoza. Bez obzira da li se putuje automobilom ili u prvoj klasi nekog avio prevoznika poslovna

putovanja mogu biti vrlo zahtevna. Prisutna su tokom cele godine, a putuje se sa malo prtljaga.

19 Walker, John R, Introduction to hospitality, University of Florida, Prentice Hall, 2006.,str.106.
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Kako putnici putuju zbog posla, obi¢no odlaze u poslovne delove grada koji ne privlace druge
tipove turista.”® Najbolja su ona putovanja gde ima vremena i za neku vrstu zabave i odmora.
Primera radi, za poslovne putnike iz Sjedinjenih Americkih Drzava put u Evropu moze
predstavlajti ostvarivanje kontakta sa potencijalnim klijentima, ali i mogu¢nost da se bar malo
upozna neki evropski grad i provede prijatno veée u razgledanju.”

U poslovne putnike se ubrajaju oni koji putuju zbog sastanaka, svih vrsta prodaje,
konferencija, sajmova, izlozbi. Ponekad razlika izmedu poslovnih putovanja i putovanja radi
zabave bude nejasna. Ako neko putuje na neku konferenciju i odlu¢i da nakon iste provede jo$
nekoliko dana u mestu gde se ona odrzava, da li se on smatra poslovnim putnikom? Kada
uporedimo poslovne putnike sa onima koji putuju radi zabave, zakljuCuje se da su to mlade
osobe, da troSe viSe novca, putuju dalje, ponekad u manjim grupama, ali njihova putovanja ne
traju dugo.

Povecava se i broj zena koje odlaze na poslovna putovanja. Zene kao poslovni putnici mogu
biti vrlo zahtevne i obracaju paznju na mnoge stvari i sitnice koje muski poslovni putnik ni ne
primecuje. Ako ne dolaze zbog posla, moguée je da dodu kao pratnja suprugu. Njihova
oc¢ekivanja su vrlo visoka, zbog Cega ¢e avio kompanije, hoteli, restorani, rent-a-car agencije
morati da vode mnogo vise racuna.

Kada govorimo o trendovima, zanimljivo je da poslodavci svojim zaposlenima daju sve
manje privilegija, pa ¢esto putuju vikendom kada su u hotelima nize cene. Sve je manje onih koji
lete prvom klasom i sve viSe kompanija zahteva od svojih zaposlenih da avionske karte kupuju
po najpovoljnijim cenama, Sto podrazumeva Cesta presedanja i sletanje na manje aerodrome.

Poslednjih dekada bio je zabelezen porast na svetskom ekonomskom trzistu i prouzrokovao je
veliki broj poslovnih putovanja, kako individualnih, tako i onih grupnih u slu¢aju konferencija i
sajmova. Recesija je poslednjih godina dovela do manjeg broja poslovnih putovanja, ali i

putovanja iz zabave. Ipak, poslovna putovanja time nisu izgubila znac¢aj u turizmu.

I1zlozbe su joS jedan od razloga za poslovna putovanja. 1z godine u godinu, one se organizuju

na sve ve¢em profesionalnom nivou i takode su veoma vaZan element turizma.?

20 Holloway, J Christopher, Humphreys C., Davidson R., The business of tourism, Pearson, 2009.,str.53.
2L \www.wikipedia.org
22 Holloway, J Christopher, Humphreys C, Davidson R., The business of tourism, Pearson, 2009.,str.301.
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Poslovne putnike manje interesuje cena, a visSe status, za razliku od onih koji putuju radi
zabave. Oni se vode time da svoje poslovne obaveze odrade Sto efikasnije u periodu koji je za to
predviden, sve u korist svoje kompanije. Takode, imaju i svoje licne obaveze koje treba da
ispune. Njihove kompanije ¢e razmatrati pitanja kao $to su transport i koliko je on pogodan za
njih, koliko je neki let redovan, kako bi zaposleni koji putuje stigao na vreme na dogovoreni
sastanak i vratio se ¢im ispuni obaveze. Poslovna putovanja se organizuju radnim danima, a
retko vikendom, jer poslovni ljudi vole da provode vikend sa svojim porodicama. Oni o¢ekuju da
putni agenti sa kojima saraduju dobro poznaju svoj posao. Poznato je da oni Cesto i sami
istrazuju informacije vezane za put, verujuéi da je njihova sposobnost istrazivanja ve¢a od one
koju poseduju iskusni putni agenti.

Kada poslovni putnik na poslovno putovanje vodi svog partnera ili suprugu, ukljuéene su i
poslovne aktivnosti. Takode, ukoliko je uklju¢en u program lojalnosti neke avio kompanije,
zele¢e njom i da putuje, iako ta kompanija recimo nema direktan let do Zeljene destinacije, 1
karta ¢e biti skuplja. To moze izazvati neslaganje izmedu zaposlenog i kompanije i dovesti u
pitanje taj poslovni put.”®

4.0BLICI POSLOVNIH PUTOVANJA | POSLOVNI PUTNICI - POSLOVNI TURIZAM

Poslovna putovanja su oduvek bila vrlo vazna i bitna, u toj meri da su ljudi napustali svoje
domovine i odlazili da Zive i rade u drugim zemljama u potrazi za drugacijim i boljim trziStem.
Poslovni putnici spadaju u kategoriju putnika koji najviSe troSe. Danasnji poslovni turizam ima
Cetiri osnovna oblika:

- putovanja na konferencije i druge tipove sastanaka;

- podsticajna putovanja;

- putovanja na izlozbe i sajmove;

- individualna poslovna putovanja.

2% Walker, John R, Introduction to hospitality, University of Florida, Prentice Hall, 2006.,str.110.
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4.1. Sastanci i konferencije

Najrasprostranjeniji oblik poslovnog turizma je putovanje radi prisustvovanja nekom sastanku ili
konferenciji. Oni mogu biti manji ili ve¢i, ali oni koji najvise stimuliSu poslovni turizam su oni
koji za cilj imaju direktno delatnost njegovih uc¢esnika. Mnogi sastanci se se organizuju u vidu
treninga za zaposlene na kojima usavrSavaju svoje vestine i tehnike. Veé¢inom se organizuju
manji sastanci u manjim salama koje kompanije uglavnom iznajmljuju u hotelima. Tako u
hotelima sa Cetiri ili pet zvezdica, ve¢ u lobiju se moze videti tabla na kojoj su istaknute
informacije o rasporedu odrzavanja sastanaka. Bez obzira da li se hotel nalazi u centru,
predgradu grada ili u blizini acrodroma, odrzavanje sastanaka i konferencija donosi veoma veliki
prihod, narocito ako kompanija osim prostora za dogadaj iznajmi i sobe u istom hotelu. Mnogi
hotelski lanci imaju standarde u organizovanju sastanaka kako bi njihovi klijenti koristili njihove
usluge i u drugim zemljama u kojima postoje njihovi hoteli.

Konferencije i zvani¢ni sastanci su postali veoma vazni u turizmu. Samo britansko trziste
svake godine organizuje oko sedam stotina hiljada konferencija, od kojih ve¢ina traje jedan ili
dva dana. Konferencije se uglavnom organizuju u hotelima, stoga su bitne i za sektor smestaja.
Da bi odgovorili potrebama velikih , internacionalnih konferencija koje imaju i do pet hiljada
ucesnika, izgradeni su veoma veliki konferencijski centri u ve¢im evropskim gradovima, kao §to
su London i Berlin. Tako velike internacionalne konferencije se odrzavaju na engleskom jeziku,
a simultani prevodioci su dozvoljeni ukoliko za njima ima potrebe. U Sjedinjenim Americkim
Drzavama postoje hoteli ¢ija je osnovna namena organizovanje velikih konferencija sa nekoliko
hiljada ucesnika. Ali u vecini hotela u svetu su sale dizajnirane da primaju od nekoliko desetina
do nekoliko stotina ucesnika. Imaju organizovan ketering, pristup internetu, audio i video

opremu.*

4.2. Motivaciona poslovna putovanja (podsticajna, inicijativna)

Ovo je oblik poslovnog putovanja koje se uglavnom organizuje u grupama, u potpunosti su

pla¢ena od strane kompanije, a dodeljuju se zaposlenima kao nagrada za veliki uspeh postignut

?* Walker, John R, Introduction to hospitality, University of Florida, Prentice Hall, 2006.,str.107.
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na poslu. Kako sam naziv kaze, to su luksuzna putovanja koja se organizuju kako bi motivisala i
podstakla zaposlene da rade isto ili joS kvalitetnije. Ovaj oblik poslovnog putovanja prvo se
pojavio u Sjedinjienim Americkim Drzavama 50-ih godina proslog veka, a zatim je proSirena na
ceo industrijalizovani svet. Opste je poznato da je ovo jedan od najefektivnijih nacina
menadzmenta neke kompanije da ohrabri svoje zaposlene da budu joS produktivniji. Zaposleni se
bolje upoznaju, $to ¢e im posle omoguciti bolju sardanju. Efektivnije je nego nagraditi
zaposlenog novcem. Predstavlja podsticaj i za one koji nisu doboli putovanje da rade joS bolje,
tako Sto oni konstantno primecuju odsustvo nagradenih, a nakon povratka primecuju njihovo
zadovoljstvo i ¢uju za brojne dozivljaje.

Egzoticne destinacije, najbolji hoteli, raznorazne aktivnosti su osnovne o0sobine ovog tipa
putovanja.

Podsticajna putovanja su jedna od najluksuznijih i ona na kojima se mnogo troSi, samim tim i

veoma unosna za granu turizma.

4.3. Sajmovi i izlozbe

Najvise poslovnih putnika na jednom mestu se moze videti kada se negde odrzava sajam ili
izlozba u trajanju od nekoliko dana. Kada govorimo o izlozbama, misli se na izlozbe na kojim se
predstavljaju razne kompanije, njihove usluge i delatnosti. Takode, postoji razlika izmedu ovog
tipa izlozbi i sajmova:

Izlozbe su dogadaji unapred odredenog trajanja, koji se odrzavaju u intervalima, gde veliki
broj kompanija predstavlja svoje glavne proizvode, prodaje ih i daje informacije o njima u svrhu
promocije.

Sajmovi su dogadaji unapred odredenog trajanja, koji se odrzavaju u intervalima, gde veliki
broj kompanija predstavlja svoje proizvode i prodaje ih na bazi uzorka.”

Osobe koje posecuju sajmove traze ono najkorisnije za njihov posao i kompaniju. Neki

sajmovi su specijalizovani 1 privlace poslovne posetioce iz drugih regiona, zemalja, pa ¢ak i sa

% Holloway, J Christopher, Humphreys C., Davidson R., The business of tourism, Pearson, 2009.,str.297-299.
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drugih kontinenata. Posetioci koji dodu iz veoma dalekih zemalja ostaju duze na toj destinaciji,
od Cega korist imaju i hoteli i restorani.?®

Ovaj oblik poslovnog turizma se razlikuje od drugih oblika po tome Sto izlozbe i sajmovi
stimuliSu dve grupe ljudi na putovanje: one koji izlazu i posetioce. Izlagaoci ostaju na destinaciji
sve vreme trajanja dogadaja, posetioci dan ili dva i tako obezbeduju posao lokalnoj ugostiteljskoj
industriji. Kada je izuzetno veliki dogadaj, broj izlag¢a je znatan. Primera radi, na Svetskom
Sajmu turizma u Londonu (World Travel Market), 2007. godine, koji je trajao Cetiri dana, bilo je
preko dvadeset hiljada ¢lanova osoblja i bilo je vrlo tesko za bilo koga da nade smestaj u nekom
od hotela u gradu.

Mesta gde se izlozbe i sajmovi odrzavaju su Cesto veoma velike i prazne zgrade, uglavnom
udaljene od centra grada i smeStene negde izmedu aerodroma i centra gde ima prostora za
parkiranje. Manji dogadaji se mogu organizovati u hotelima, konferencijskim centrima i

koncertnim salama.

4.4. Individualna poslovna putovanja

Cetvrti oblik poslovnog turizma su individualna poslovna putovanja. Ovaj oblik obuhvata
muskarce i Zene koje posao obavezuje da idu na poslovna putovanja koja mogu biti redovna ili
povremena. U modernom svetu vecina kompanija zahteva od dela svojih zaposlenih da putuje.
Cesto je cilj takvih putovanja da se obezbede novi klijenti za kompaniju.

Sve viSe kompanija se Siri na internacionalnom nivou, ne u jednu, nego u viSe zemalja, a sve
¢eSc¢e 1 na druge kontinente. Stoga zaposleni putuju kako bi se sreli sa svojim kolegama i zajedno
radili nekoliko dana, reSili aktuelne probleme i razmenili iskustva. Nekim ljudima je u prirodi
posla da stalno putuju. Na primer, novinari istrazitelji ne bi mogli da rade bez putovanja.
Zaposleni Cesto putuju za svoje kompanije iz mnogo razloga, pa su poslovna putovanja najveci
troSak svake kompanije. Jedini veéi izdatak su plate zaposlenih. Zbog toga ogranicavaju
zaposlene u smislu kontrole troskova za prevoz i smeStaj. Danas skoro svaka kompanija ima
pismenu politiku putovanja koja jasno stavlja do znanja na Sta moze, a na Sta ne moze da se trosi

kompanijski novac. Zbog toga Sto imaju i po nekolliko hiljada no¢enja u hotelima tokom godine,

%8 http://www.wikipedia.org
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sklapaju se ugovori sa hotelskim lancima u gradovima gde Salju svoje zaposlene i tako dobijaju
posebne cene. Pregovaraju sa avio prevoznicima i rent-a-car agencijama garantujuéi izvestan
obim posla na godiSnjem nivou. Kada postoje takvi ugovori, zaposleni imaju instrukcije da
koriste usluge tih odredenih preduzeca. Medutim, kompanije ne traze uvek za svoje zaposlene
najjeftinije hotele, jer zele, i bitno je, da im obezbede: komfor, sigurnost i da zadrze ili zadobiju
njihovu odanost i poverenje.

Udobnost samog putovanja je vrlo bitna, jer je bitno da putnik stigne na svoju destinaciju svez
i da odmah bude spreman za posao zbog koga je i doSao. lako je ekonomska klasa dosta
povoljnija, u biznis klasi putnici imaju vise licnog prostora za rad na lop topu i mogu bolje da se
odmore. Ukoliko su bez odmora, bi¢e im teze da prisustvuju nekom vaznom sastanku, da urade
prezentaciju ili pregovaraju u ime svoje kompanije. Trebace im ¢itav dan da se odmore od puta,
Sto znaci da se mora platiti dodatna no¢ u hotelu, kao i obroci i drugi troskovi.
drugih tipova putnika. Oni putuju sami, nose lap-topove sa vaznim informacijama, a u nekim
zemljama mogu biti na meti kidnaperima, koji su sigurni da ¢e njihove kompanije platiti otkup.
Kada je poslovni putnik zena, pored ovih, podlozna je i drugim opasnostima. Postoje Cak i
sajtovi koji daju savete Zenama kako da sacuvaju svoju bezbednost na poslovnom putu.

lako neki tvrde da uzivaju u njima, poslovna putovanja mogu biti vrlo naporna i zahtevaju
neka odricanja. Privremeno razdvajaju ljude od njihovih porodica i prijatelja, mogu biti izvor
stresa i frustracije. Ukoliko zaposleni pored toga joS oseti da kompanija Stedi na prevozu i
smestaju, nisSta pozitivno ih nece vezivati za istu. Uvredeni i ozlojadeni zaposleni nema osecaj
odanosti prema svojoj kompaniji. Stoga veéina kompanija vodi raduna da sacuva svoje

najvrednije radnike.?’

Kada je prevoz u pitanju, za poslovne putnike je najvaznija ta¢nost. Izraz vreme je novac se
definitivno moZe primenti na brojne sate koje putnici provode ¢ekaju¢i na aerodromima ili
zeleznickim stanicama zbog odlozenih ili otkazanih letova i vozova. Sve to utiCe na
neproduktivnost poslovnog putnika.

Za poslovnog putnika je vrlo vazno da je smesSten u hotelu koji mu omogucava da nastavi sa

svojim radom. Dok je za ostale tipove putnika najvaznije da se smeste u hotele koji obecavaju

2" Holloway, J Christopher, Humphreys C., Davidson R., The business of tourism, Pearson, 2009.,str.301-305.
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dom daleko od doma (home away from home), za poslovne putnike je najvaznije da u hotelu
imaju kancelariju van kancelarije (office away from the office), da imaju pristup internetu,
Stampaju, skeniraju, Salju dokumenta faksom. U hotelima koji su orijentisani na poslovne
putnike postoji niz usluga pogodnih za poslovno trziste, kao Sto su: rani check-in, kasniji check-

out, usluga veSeraja, sluzenje obroka u sobama i sl.?®

4.5. Aktuelni trendovi u poslovnom turizmu

TrziSte koje obuhvata poslovni turizam je vrlo dinamic¢no i vrlo osetljivo na politicke, socijalne i
ekonomske promene. Na njega utiCu i stalne inovacije u informativnoj i komunikativnoj
tehnologiji. S jedne strane to omogucava dalji napredak i jo§ vecu atraktivnost turistickog
proizvoda, a s druge strane moze predstavljati pretnju dugorocnom prosperitetu.

U toku je i razvoj novih destinacija za trziste poslovnog turizma. Na primer, pre Sezdeset
godina veliki internacionalni sastanci i konvencije odrzavali su se samo u velikim gradovima
Severne Amerike i evropskim prestonicama. Jedino u njima je na rasplolganju bila sva
neophodna infrastruktura za organizovanje tako velikih dogadaja. Ali sada, nekoliko decenija
kasnije i neke druge destinacije su usle na trziste poslovnog turizma: Australija, Jugoisto¢na
Azija, Juzna Amerika, a u joS skorije vreme na turisticko trziste su se ukljucile i Isto¢noevropske
zemlje i neki gradovi Srednjeg istoka, koji su postali domacini konferencija, sajmova, ali i
motivacionih putovanja.

Istovremeno, kako se ekonomija razvija, tako je sve veca i potreba za organizacijom velikih
poslovnih dogadaja. Kina i Indija su zemlje sa najbrzim razvojem ekonomije i zemlje za koje se
veruje da ¢e biti najveci izvor internacionalnog poslovnog turizma u godinama koje dolaze.
Gradani ovih zemalja ve¢ putuju u obliznje regione, ali ¢e se njihova poslovna putovanja sve vise
prosirivati i na Evropu i druge dalje destinacije. Kineske kompanije ve¢ uveliko investiraju i u
drugim zemljama, a kada je avio prevoz u pitanju, sve je viSe destinacija sa kojima je povezana
najmnogoljudinija zemlja na svetu. Naravno, to su faktori koji uticu da se i dalje povecava broj

kineskih biznismena koji odlaze na poslovna putovanja.

28 Walker, John R, Introduction to hospitality, University of Florida, Prentice Hall, 2006.,str.106.
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Informaciona i komunikaciona tehnologija je vazan faktor poslovnog turizma. Nema sumnje
da ¢e njen razvoj uvek uticati na planiranje i promociju poslovnih dogadaja. Danas, skoro da
nema nijedne veée konferencije, sajma ili izlozbe koji se odrzavaju, a da nemaju zvanicni

internet sajt na kome se mogu naci sve detaljne informacije o dogadaju.

U novi drustveni trend poslovnog turizma mozemo uvrstiti i ¢injenicu da ima sve viSe Zena
koje odlaze na poslovna putovanja. ovaj trend je zapocet pre desetak godina u velikom broju
zemalja, i dalje nastavlja da se razvija. Veliki broj zenskih predstavnika pripada profesijama kao
Sto su zdravstvo i finansije koji se brzo Sire u velikom broju zemalja. Takode, Zene pripadaju i
profesijama za koje se moze reci da su tradicionalno muske. Na primer, u nekim zemljama vrlo
je znacajan Zenski udeo u informacionoj i komunikacionoj tehnologiji. Sve vise odlaze na
poslovna putovanja povodom konferncija i sajmova, Sto utiCe i na samu organizaciju ovih
dogadaja, tacnije na njihove usluge. Zbog prisustva zena ima vise toaleta, a tokom pauza se sluzi
i hrana, posebno laganija i zdravija. Kao joS jedan nagoveStaj da je Zenska populacija sve
prisutnija u poslovnom svetu i poslovnom turizmu je i sve vecéa prisutnost Spa centara u okviru
hotela. Mada, ove centre koriste i muskarci oni su postali neSto Sto poslovni putnici
podrazumevaju da postoji u svakom hotelu.

Kada govorimo o drustvenim trendovima, treba pomenuti da je sve vise poslovnih putnika
koji pripadaju starijim generacijama. Ljudi koji imaju oko Sezdeset, sedamdeset godina i dalje su
zaposleni, neko po svom izboru, neko iz potrebe. Samim tim, oni i dalje odlaze na poslovna

putovanja.?

4.6. Poslovna putovanja kao jedan od pokretackih faktora turisti¢kih putovanja

U poslednjih nekoliko decenija, u uslovima rasta realnih prihoda stanovnistva, povecéanja
izdataka za dopunske potrebe, poveéanja slobodnog vremena, smanjenja administrativnih
ograni¢enja u medunarodnim putovanjima, slobodnijim odnosima izmesdu valutnih trzista u
medunarodnim razmerama, ostvaren je i zancajan rast poslovnih putovanja. Procenjeno je da

ovaj segment ucestvuje sa oko 22% u ukupno realizovanoj ugostiteljskoj potrosnji u svetu i da se

% Holloway, J Christopher, Humphreys C., Davidson R., The business of tourism, Pearson, 2009.,str.306-308.
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prvenstveno formira u privredno najrazvijenijim zemljama. Odatle proistice i zancaj poslovnih
putovanja za hotelijerstvo tih zemalja. Istovremeno, istaknuto je da dolasci iz poslovnih razloga
danas ¢ine 15% medunarodnog turistickog prometa.

Jedan od najboljih primera vaznosti ovog vida putovanja na medunarodnom trziStu, obuhvata

tendencije poslovnih putovanja na trzistu Velike Britanije tokom poslednje dve decenije
dvadesetog veka. Dve tre¢ine nocenja u britanskim hotelima 1989.godine su ostvarili poslovni
putnici. Oni u najvec¢em broju slucajeva koriste hotela kao vid smestaja na putovanju. U ovom
primeru je najznacajniji rast nocenja poslovnih putnika u posmatranom periodu koji je znatno
ve¢i od rasta turistiCkih nocenja. Ovo znaci da je tendencija razvoja poslovnih putovanja,
naroCito domacih, opredeljivala ukupnu dinamiku nocenja u britanskim hotelima tokom 80-ih
godina. U 90-im je nastavljen rast poslovnih putovanja na trzistu Velike Britanije.
U ostalim evropskim zemljama kao Sto su Francuska, Italija, Nemacka, gpanija, gvajcarska,
Holandija i dr., takode su zastupljena pozitivna ocekivanja za poslovna putovanja. Ovo se
naroCito odnosi na zemlje koje su imale nizak nivo privrdne razvijenosti i, samim tim, manje
zastupljena poslovna putovanja.

Rastu¢i uticaj koji poslovna putovanja imaju na internacionalizaciju poslovanja hotelskih
preduzeca, detaljnije objasnjava tzv. strukturalna teorija poslovnih putovanja. Ova teorija se
zasniva na stavu da je traznja za poslovnim putovanjima viSe determinisana strukturom
ekonomskih aktivnosti nego rastom domaceg proizvoda i na toj osnovi se razlikuju tri razvojne
faze polsovnih putovanja.

Pva faza se odnosi na poslovna putovanja skromnog obima gde su ekonomske aktivnosti
kompanija najcesce vezane za odredeni grad i opsluzuju lokalno i regionalno trziste. Preovladuje
inostrana poslovna traznja koja se usmerava ka medunarodnim hotelskim lancima, dok je lokalna
traznja vrlo skromna.

U drugoj fazi imamo kompanije koje se okre¢u medunarodnom trzistu, pri ¢emu S§ire svoje
poslovne aktivnosti. U takvim slu¢ajevima rastu korporacijski poslovi koji zahtevaju putovanja u
poslovne svrhe. Sve ovo vodi ka odgovaraju¢im reakcijama hotelskih peduzeca i njihovom
prilagodavanju novonastalim tendencijama u okviru poslovnih putovanja. U sklopu ove faze se
razlikuju i dve podfaze: u prvoj se kompanijske jedinice pojavljuju u vise gradova, a u drugoj se

Sire 1 na druge zemlje.
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U trecoj fazi je rast poslovnih putovanja marginalan, a odrzavanje dostignutog nivoa se
postize jo$ intenzivnijim prilagodavanjem hotelskih preduzeca poslovnim putnicima, kao §to su:
ucestali poslovni putnici ili zene , izgradnja posebnih apartmana za takve goste, formiranjem

poslovnih klubova za poslovnu klijentelu i sl.
Iz svega pomenutog proizilazi da ¢e poslovna putovanja predstavljati veoma vazan faktor u

aktuelnim procesima internacionalizacije hotelskog poslovanja. Strukturalna teorija poslovnih

putovanja ukazuje da ¢e opisani procesi biti nastavljeni i u narednim godinama.®

5. ODLIKE POSLOVANJA HOTELSKIH LANACA

Bitna karakteristika svake metropole ili ve¢eg grada lezi u adekvatnoj hotelskoj ponudi bez
obzira na oblik u kome je jedan hotelski lanac prisutan. Da li je to direktna investicija ili ugovor
o franSizi, sama prisutnost nekog zvu¢nog brenda u jednom regionu dovoljno govori sama za

sebe.

Ulazak medunarodnih hotelskih lanaca na trzista pojedinih zemalja ima dugoro¢ne posledice
za hotelska preduzeca i nacionalnu ekonomiju zemlje domacina. Dostizanje svetskih standarda u
pruzanju usluga u svim sektorima turisticke ponude uslov je za uspesno ukljucivanje u
medunarodno trziSte, a razliciti oblici sardnje sa medunarodnim hotelskim lancima, jedan su od
sigurnih puteva za ostvarivanje Zeljenog nivoa kvaliteta u domenu smestajne ponude.

Visok kvalitet hotelskih usluga u hotelskim lancima zasnovan na tehnoloskoj superiornosti,
¢ini ith glavnim pokretacima transfera tehnologije u oblasti hotelskog poslovanja, ali istovremeno

. . . .. v . . , . voew 31
1 subjektima koji po tom osnovu postizu i najveée prednosti na medunarodnom trzistu.

%0 Caci¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2010.,str.50-56
$1Spasié, V., Ocekivani efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na poslovanje hotelskih preduzeca i ekonomiju
zemlje domacina, Hotelska Kuca 2008, Zlatibor, 2008.,str.137-138.
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Uzimajuéi u obzir nacine ekspanzije medunarodnih hotelskih lanaca, podela primenjenih

strategija se moze izvrSiti u dve osnovne grupe:*

e Direktno investiranje, tj. nastanak razli¢itih vlasnickih formi koje se mogu javiti u vidu
izgradnje novih hotelskih objekata, zajednickih ulaganja sa partnerima iz zemlje
domacina i kroz razlicite oblike akvizicije;

e Ugovorni i drugi aranzmani koji za osnovu nemaju sticanje vlasniStva nad objektima, ve¢
potrebu da se obezbedi kontrola poslovnih operacija. Ovde se ubrajaju franSizing i
ugovor o menadZmentu, kao i razli¢iti oblici dobrovoljnih hotelskih lanaca.

Za hotelska preduzeca iz zemalja u razvoju, pa i za neka iz razvijenih delova sveta, saradnja
sa medunarodnim hotelskim lancima predstavlja uslov za ukljucivanje u svetske turisticke
tokove. U opredeljenju za odredeni nacin ekspanzije medunarodni hotelski lanci polaze od svojih
strateSkih ciljeva, ali treba imati u vidu i efekte koji se javljaju za partnerska preduzeca u ovim
procesima. Ulazak medunarodnih hotelskih lanaca sa sobom donosi i promene u nacionalnoj

ekonomiji zemlje domacina.

Za privredne subjekte iz oblasti hotelijerstva koji svoj razvoj zasnivaju na uspostavljanju
razli¢itih oblika saradnje sa internacionalnim hotelskim lancima, osnovna prednost je moguénost
ukljucivanja u svetsko turisticko trziSte. Najveca prednost je obezbedivanje daleko povoljnije
startne pozicije u osvajanju trzista. Visi tehnoloski nivo javlja se i kod drugih oblika poslovne
saradnje:

e U sistemu franSizinga — primalac pruza usluge u skladu sa normativima i standardima

davalaca fransize;

e kod direktnog investiranja u izgradnju novih ili renoviranje postojecih objekata — odluka

o veli¢ini , vrsti i kategoriji hotelskog kapaciteta je neposredno vezana za opredeljenje za
odredenu tehnologiju:

e kod dobrovoljnih hotelskih lanaca, gde je potreba za koris¢enjem naprednije tehnologije

Cesto motiv za pristupanje ovakvim asocijacijama.®
Za hotelska preduzeca sa nedovoljno finansijskih sredstava, dugoro¢no poslovno povezivanje

neosporno predstavlja vrlo povoljnu strategiju. Direktno investiranje inostranog partnera

%2 Cati¢ K., Poslovanije hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2010.,str.161.
$3Spasic, V., Ocekivani efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na poslovanje hotelskih preduzeca i ekonomiju
zemlje domacina, Hotelska Kuca 2008, Zlatibor, 2008.,str.139.
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omogucava finansijska sredstva neophodna za velika investiciona ulaganja u izgradnju ili
renoviranje smestajnih objekata. Ukljucivanje u velike hotelske lance omoguéava povoljnu
poziciju kod dobijanja kredita od banaka ili medunarodnih finansijskih institucija, cak i kada se
poslovno povezivanje zasniva na ugovoru o franSizingu ili ugovoru o menadzmentu, tj. na

ugovornim aranzmanima koji ne obezbeduju finansijsku pomo¢.

5.1. Nastanak i razvoj hotelskih lanaca

Pojam hotelskog lanca vezuje se za 50-te godine proslog veka i SAD. Kod korisnika se pojavila
potreba unificiranih vrsta usluga i standarda u hotelima istog tipa. Ta ideja je postala osnova,
polaziSte za ukrupnjavanje hotelske ponude tj. nastanak hotelskih lanaca. Razvojem hotelskih
lanaca dolazi i do uvodenja niza novina u hotelsko poslovanje na planu upravljanja, marketinga,
prodaje, a hotelski lanci stizu i na evropsko trziste.

Hotelski lanac moZemo definisati kao sistem hotela ¢ije se udruzivanje temelj na zajedni¢kim
interesima. To je preduzece koje svoje poslovne aktivnosti obavlja, po poravilu, u vise zemalja
poslujuci po najsavremenijim danas poznatim principima poslovanaja. Bitna osobina je i kvalitet
usluga sa kojima se Cesto identifikuje ceo hotelski lanac i po kojem on postaje medunarodno
prepoznatljiv.

Druga etapa u razvoju hotelskih lanaca nastupa 70-ih i 80-ih godina i znatno je dinamicnija.
Hotelski lanci se razvijaju po zemljama i kontinentima i definitivno zauzimaju ¢vrstu poziciju na
trziStu. Uvodi se 1 pojam kategorizacije unutar brenda, pa tako imamo podbrendove. Oni se
vezuju za ime samog lanca i svaki od njih ukazuje na vrstu, kategoriju ili namenu objekta koji
obuhvata. Takva kategorizacija uliva poverenje klijentima, pogotovo imaju¢i u vidu da se
kategorizacija razlikuje od zemlje do zemlje.

Tome se prilagodava i politika distribucije i lokacije objekata: pored centara za odmaranje,
naroc¢ito resort-a (kvalitetnijin i ekskluzivnijin centara), poseban naglasak je na velikim
gradovima kao poslovnim i centrima medunarodne komunikacije, naroCito aerodroma i

autoputeva. Ovaj period je znaCajan i po pojavi novih nafina koji omogucavaju rast i razvoj
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medunarodnih hotelskih lanaca, kao i znaCajno angazovanje kapitala i firmi iz drugih privrednih
oblasti u ovom poslu.*

Poslednja etapa u razvoju je period 90-ih i prve decenija novog milenijuma kada dolazi do
osvezavanja izgleda loga, tzv. rebranding, novih procedura, poboljSanja usluga i standarda.
Poslednje dve decenije su obelezene strukturnim promenama u poslovanju medunarodnih
hotelskih lanaca i drugih hotelskih organizacija prvenstveno zbog promena nastalih u zahtevima i
ponasSanju traznje na turistiCkom trziStu. TraZnja je postala sofisticirana i turisticki znatno
obrazovanija. Brojna nova trzista su postala aktuelna, pojavile su se nove zarazne bolesti, novi
oblici terorizma, finansijske krize i drugi faktori koji su uticali na turizam. Svi ti elementi su u

odredenoj meri zahtevali promene u poslovanju hotelijerskih i drugih turistickih preduzeca.

Osnovnu prednost za privredne subjekte iz oblasti hotelijerstva koji sopstveni razvoj
zasnivaju na uspostavljanju razli¢itih oblika saradnje sa medunarodnim hotelskim lancima,
predstavlja moguénost aktivnog ukljucivanja u svetsko turistiCko trziste. Najveca prednost je

daleko povoljnija startna pozicija u osvajanju trzista.

Smatra se da su faktori koji su uticali na formiranje hotelskih lanaca ekspanzija traznje za
hotelskim uslugama u svetu, potreba da se ubrza razvoj u pojedinim regionima, turisticka 1i
poslovna putovanja. Skoro svako hotelsko preduzece potencijalno preferira za medunarodnim
poslovanjem. Tako imamo hotele nacionalnih ili internacionalnih druStava, odnosno kompanija,
sa razli¢itim pravnim formama i formama upravljanja koje imaju jedinstvenu koncepciju, a sve u
smislu pracenja jedne marke (brenda). Pozitivne strane hotelskih lanaca su Sto se poslovni rizik
moze raspodeliti u lancu, standardizacija kvaliteta usluga je lakSe izvodljiva nego kod
individualnih hotela. Produktivnost je bolja, Sto naravno, omoguéava finansijsku prednost. Kao
negativne strane, istice se gubitak na individualnosti izazvan nedostatkom li¢ne atmosfere u

hotelu i opasnost negativnog transfera imidza izmedu hotela jednog lanca.

% Cati¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2010. str.48.
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5.2. Pozitivni i negativni efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na ekonomiju zemlje

domacdina

Ulazak medunarodnih hotelskih lanaca na neko trziSte sa sobom nosi podizanje tehnoloskog
nivoa i nivoa znanja u hotelskim objektima. Znacajni su 1 eksterni efekti u ekonomiji zemlje
domacina. U zemljama na nizem nivou privredne razvijenosti pozitivni efekti se ostvaruju
difuzijom nove tehnologije. Pravci difuzije mogu biti:

e horizontalni — kada se tehnologija direktno preuzima (kopira) od strane konkurentskih

hotelskih preduzeca.

e vertikalni — kada hotelski objekti prenose odredena nova resenja domicilnim poslovnim

partnerima koji se javljaju kao snabdevaci.

Na intezitet difuzije strane tehnologije u hotelijerstvu utice nekoliko faktora:

o Karakteristike nove tehnologije i obim angazovanja stranih kompanija koje se javljaju kao

njeni davaoci u zemlji domacdina.

e postignut nivo u razvoju hotelijerstva i organizaciona struktura ove delatnosti u zemlji

domacinu;

e stepen razvijenosti proizvodnje i usluga u delatnostima koje snabdevaju hotelske objekte

i njihove sposobnosti da se reaguje na izazove nove tehnologije;

e nivo obrazovanja i obu¢enosti domaceg stanovniStva za prihvatanje novih znanja;

e kulturne i socijalne razlike, kao i nacin zivota i rada izmedu domaceg stanovnistva i

stanovni$tva zemlje davaoca tehnologije.*

Indirektni efekti postizu se 1 za domace proizvodace opreme i repromaterijala koji svoje
proizvodne i usluzne programe moraju prilagoditi novim zahtevima. Najveci deo opreme se u
pocetnim fazama nabavlja iz uvoza, a kasnije se ta situacija menja. Proizvodnja domacih roba i
usluga u skladu sa svetskim standardima i uz obezbedeni nivo kontrole kvaliteta, svrstava
domace proizvodace u red preteznih proizvodaca koji na ovaj nacin nailaze na znacajno trziste.

Da bi tehnoloski transfer bio $to uspesniji, neophodno je i postepeno ukljucivanje domace

radne snage u obavljanje sve veceg dela menadzerskih poslova.

% Spasi¢, V.,Ocekivani efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na poslovanje hotelskih preduzeca i ekonomiju
zemlje domacina, Hotelska Kuca 2008, Zlatibor, 2008.,str.140-141.
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5.2.1. Prednosti poslovanja u hotelskom lancu

Prednosti koje donosi poslovanje u okviru hotelskog lanca treba posmatrati kroz ustede koje se
dobijaju povecanim obimom poslovanja u odnosu na obim rada. Kada se neki hotel prikljuci
hotelskom lancu, nakon odredenog vremena se ispoljavaju i prednosti koje taj korak nosi sa
sobom. U ove prednosti spadaju:

- finansijske uStede na bazi sopstvenih novcanih tokova i lakSeg dobijanja sredstava iz
spoljnih izvora;

- marketinSke uStede kroz primenu standarda i izgradnju brenda, a posebno kroz
objedinjenu promociju i druge marketinske aktivnosti.

- velike ustede u nabavci, narocito kupovinom na veliko i pregovarackom snagom u
pogledu cena;

- ustede u upravljanju, sto je velika Sansa za optimalno koris¢enje ljudskih resursa u celoj
organizaciji;

- tehnicke uStede koje obuhvataju moguénosti centralizovanog pripremanja hrane,
tehnoloskog odrzavanja ili pranja posteljine u slu¢aju da to dozvoljava prostorni
razmestaj pripadajucih hotela u lancu;

- mogucnosti smanjenja rizika kroz prostornu, tj. geografsku disperziju objekta i njegovih
proizvoda (nisu svi hoteli u lancu u istoj sezoni, nisu svima isti ciljni segmenti i sl.) Sto

celoj organizaciji stvara vecu sigurnost poslovanja.

5.2.2. Uticaj promena u ponaSanju turista na oblikovanje hotela

Poslovni objekti se moraju prilagidavati razli¢itim potrebama potrosaca tako Sto ¢e kreirati
razli¢ite proizvode 1 usluge koje ¢e zadovoljavati Sirok spektar turistickog proizvoda. Turisticki
proizvod se kreira na traznji u cilju uskladivanja pojedinac¢nih usluga i infrastruktura sa ukupnim
dozivljajem potrosaca turista.

U najceS¢e trziSne promene i trendove spadaju: kontinuirani rast ponude i traznje,
segmentacija ponude i programa, prilagodavanje programa povecanom rasponu ciljnih,

interesnih 1 demografskih karakteristika, prilagodavanje trendovima informaticke ekspanzije
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(veoma veliki rast bukiranja putem interneta), traznja za novim i autenticnim turistiCkim
dozivljajem.

Osim trzisnih, prisutne su i socio-demografske promene: starenje stanovniStva, porast uticaja
zena pri donoSenju odluka o putovanju, porast traznje za luksuznim putovanjima, porast

potraznje za wellnes i zdravstvenim turizmom, porast traZnje za manjim i luksuznim hotelima.*®

Dinamic¢no i stresno okruzenje u kojem Zive danasnji potroSaci, doveli su do toga da oni traze
potpunu sigurnost kada su u pitanju prevozna sredstva i smestaj i izbegavaju krizna podrucja,
bilo da se radi o politickim ili sanitarnim problemima. Stoga, pri izboru putovanja savremeni
turista ima sledece kriterijume: preusmeravanje na blize i1 sigurnije destinacije, ¢eS¢a vikend
putovanja, porast interesa za kulturnim sadrzajima, porast zahteva za kvalitetom destinacije i
usluge, zahtevan u pogledu — vrednosti za novac, ekoloSki svestan — valorizacija ekoloski
ocuvanih destinacija.

Za turisticke destinacije u celom svetu, pravi izazov postaje kretanje ka individualizovanom
zivotu potrosaca. Jasno je da prilagodavanje ponude doprinosi razvoju, lojalnosti potroSaca i

stalnom proSirenju novih segmenata traznje na trzistu.*’

5.3. Najve¢éi hotelski lanci i njihovi brendovi

Neki od najvecih svetskih hotelskih lanaca i brendova:®

e InterContinental Hotels Group - Intercontinental Hotels & Resorts, Crowne Plaza
Hotels & Resorts, Holiday Inn Hotels & Resorts, Express by Holiday Inn, Hotel Indigo,
Staybridge Suites, Candlewood Suites

e Wyndham Hotel Group — Wyndham Hotels & Resorts, Ramada, Days Inn, Super 8,
Wingate by Wyndham, Baymont Inn & Suites, Microtel Inns & Suites, Hawthorn Suites
by Wyndham, TRYP by Windham, Howard Johnson, Travelodge, Knights Inn

% Walker, John R, Introduction to hospitality, University of Florida, Prentice Hall, 2006.,str.110.

$77ivkovié, R., Gaji¢, J., Uticaj promena u pona3anju turista na oblikovanje hotela,Hotelska Kuéa 2008, Zlatibor,
2008.,str.164-165.

%8 http://www.world-tourism.org
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e Marriott International - Marriot Hotels & Resorts, Courtyard by Marriott, Horizons by
Marriott, Renaissance Hotels & Resorts, The Ritz-Carlton Hotel Company

e Hilton Hotels Corporation - Hilton, Hampton Hotels, Hilton Garden Inn, Homewood
Suites, The Waldorf Astoria Collection

e Accor - Sofitel, Pullman, Novotel, Mercure, Ibis, Hotel Formule 1

e Best Western International — Best Western Premier

e Global Hyatt Corporation — Park Hyatt, Grand Hyatt, Hyatt Regency, Hyatt Resorts,
Hyatt Place, Hyatt Summerfield

e Starwood Hotels and Resorts Worldwide — Sheraton Hotels & Resorts, Four Points by
Sheraton, Aloft, W Hotels, Le Meridien, Westin Hotels & Resorts

e Carlson Hospitality Worldwide — Regent Hotels & Resorts, Radisson Hotels & Resorts,
Park Plaza Hotels & Resorts, Country Inns & Suites By Carlson, Park Inn

Poslovanje hotelskih lanaca se prati ve¢ skoro Cetrdeset godina i sve promene i deSavanja
vezane za njih izuzetno doprinose analizi njihovog poslovanja, naroc¢ito na medunarodnom
trziStu. Zbog toga je od velike vaznosti i naredna tabela u kojoj su najpoznatiji lanci predstavljeni
uz broj hotela i soba koje poseduju. Najkvalitetnije podatke ovog tipa prezentira renomirani
Casopis Hotels, koji se izdaje u okviru Medunarodnog udruzenja hotela i restorana — International
Hotel and Restaurant Association (IHRA). U izdanju iz oktobra 2010.godine, tabela je izgledala

ovako:%®

% http://www.hotelsmag.com
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Rang Kompanija Broj soba Broj hotela
1 InterContinental Hotels Group 646.679 4.438
2 Wyndham Hotel Group 597.674 7.114
3 Marriott International Inc. 595.461 3.420
4 Hilton Worldwide 585.060 3.530
5 Accor Hospitality 499.456 4.120
6 Choice Hotels International Inc. 487.410 6.021
7 Best Western International 308.477 4.048
8 Starwood Hotels&Resorts Worldwide Inc. 298.522 992
9 Carlson Hotels Worldwide 159.756 1.058
10 [ Hyatt Hotels Corp. 122.317 424
11 | Westmont Hospitality Group 113.771 803
12 | Groupe du Louvre 91.409 1.097
13 [ Jin Jiang International Hotels 89.251 546
14 | TUI AG 83.728 297
15 [ The Rezidor Hotel Group 83.200 389
16 | LQ Management LLC 78.945 766
17 | Sol Melia SA 76.887 305
18 | Extended Stay Hotels 76.384 686
19 [ Home Inns & Hotels Management 71.671 616
20 | Vantage Hospitality Group 65.232 906
21 | NH Hoteles SA 61.317 401
22 | GreenTree Inns Hotel Management Group Inc. 49.700 450
23 Interstate Hotels & Resorts 46.129 228
24 | Barcel6 Hotels & Resorts 45.939 181
25 | MGM Resorts International 45.701 16

Najveéi hotelski lanci, osim kapaciteta kojima raspolazu, imaju i dominantan trzidni uticaj i
determiniSu kretanja u celokupnom hotelskom poslovanju u svetu. Ovo se moze videti na osnovu
njihovog uticaja na poslovnu orijentaciju srednjih i malih preduzeca u turizmu jer su imali vaznu
ulogu u priklju¢ivanju svetskih hotelskih preduze¢a u medunarodno poslovanje zakljucivanjem
razli¢itih vrsta ugovora (ugovor o menadzmentu, fransizing), $to je omogucéavalo da se kontrolisu
poslovne operacije ovih subjekata. U okvirima savremene tehnologije, medunarodni hotelski

lanci su imali vaznu ulogu, jer su se javljali kao davaoci tehnologije kada se radi o investiranju ili
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nekom od oblika ugovornih aranzmana. Poslovne aktivnosti ovih lanaca su najve¢im delom
usmerene na kreiranje i odrzavanje jedinstvenog kvaliteta hotelskih usluga. Usluge se zasnivaju
na jedinstvenim standardima u obavljanju velikog niza poslovnih operacija. Najveéi korporativni
lanci po pravilu razvijaju viSe marki i na taj nacin vrSe diferenciranje u zavisnosti od vrste i
namene objekata i kategorija, odnosno nivoa kvaliteta hotelskih usluga. Upravo ovako
prepoznatljiv kvalitet usluga za korisnike hotela predstavlja i osnov za internacionalnu

ekspanziju koja moze imati razli¢ite oblike.*

5.4. Svetski hotelski brendovi u Srbiji i zemljama u okruzenju

Otvaranjem hotela InterContinental Beograd, 1979. godine, Holiday Inn Sarajevo, 1983. godine,
I Hyatt Regency Beograd, 1990. godine, hotelski lanci postaju prisutni u nasem regionu.
Politicka situacija koja je kulminirala poc¢etkom 90-ih godina stopirala je dalji razvoj hotelskih

lanaca na nasim prostorima.

U poslednjoj deceniji znacajno je porasla zainteresovanost velikih hotelskih lanaca za dolazak
u region Centralne i Isto¢ne Evrope kao rezultat ekonomskih kretanja i prisustva sve veéeg broja
stranih investitora, njihovih direktnih ulaganja, aktivnosti i planova. Tako region Balkana postaje
zanimljiv za velika hotelska imena kao Sto su Accor, Sheraton, Westin, Mariott i drugi.

Domace hotelijerstvo je 1 dalje na nezadovoljavajuéem nivou, §to je izazvano loSim
kvalitetom hotelskih kapaciteta u vlasniStvu druStvenih preduzeéa i nedostatkom adekvatnih
ljudskih resursa. Trenutno je aktuelno renoviranje postojecih hotela, kao i Sirenje i razvoj

institucija za obuku stru¢nih kadrova.

Doslo je do porasti interesovanja za Srbiju kao turisticku destinaciju, Sto dovodi do vece
potrebe za hotelskim smestajem adekvatnog kvaliteta. Dolazak vecih lanaca je uglavnom vezan
za Beograd, Novi Sad i Kragujevac kao poslovne destinacije, §to ne zatvara mogucnost

interesovanja nekog hotelskog brenda za naSe planinske i banjske centre.

0 Spasié, V., Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeca u turizmu, Beograd, 2003., str. 76.
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5.5. InterContinental Hotels Group — IHG

InterContinental Hotels Group je po broju soba najveca svetska hotelska grupacija. Ona ima vise
od 640.000 soba, u viSe od 4.400 hotela u preko 100 zemalja i vise od 130 miliona nocenja u

toku godine. Cine je brendovi:*

e InterContinental Hotels & Resorts
e Crowne Plaza Hotels & Resorts

e Holiday Inn Hotels & Resorts

e Holiday Inn Express

e Staybridge Suites

e Candelwod Suites

e Hotel Indigo

Davne 1946. godine, Juan T. Trippe, osnivac i predsednik Pan American World Airways (Pan
Am) sa sediStem u Njujorku, ukazao je na potrebu za dodatnim hotelskim smestajem i odlucio da
napravi ono Sto je danas poznato kao InterContinental Hotels Group. Klijentelu su oduvek ¢inili
pretezno poslovni klijenti. Stoga je akcenat bio na tome da se zadovolje osnovne potrebe
poslovnih klijenata: Cisto¢a, udoban krevet, posebno kupatilo, brz veSeraj, posluzenje u sobi,

telefon, i prigodna cena za klijenta i njegovu kompaniju.

Nakon velikog poslovnog kraha, u septembru 1981, Pan Am je bio prinuden da proda
InterContinental hotele Grand Metropolitan-u, velikom britanskom konglomeratu, koji je
1988.godine InterContinental prodao grupaciji japanskih kompanija Saison. Konac¢no, u februaru
1998. hoteli InterContinental su jo3 jednom prodati sadasnjim vlasnicima, britanskom Bass-u.*?

Strategijski prioriteti IHG grupacije su: poboljsanje ucinka njenih brendova, generisanje radi
vra¢anja Sto veceg broja gostiju u njihove hotele, Sto bolje iskoristiti trziSno znanje, jacanje
grupacije pre svega investirajuéi u svoje ljude i njihove poslovne sposobnosti, a zatim i

stvaranjem snaznog partnerstva unutar grupacije i sa vlasnicima Sirom sveta.

! http://www.ichotelsgroup.com
“2 http://www.wikipedia.org
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IHG posluje na tri na¢ina: ugovorom o fransizingu (preko 3.700 hotela se vodi na ovaj nacin),

ugovorom o menadzmentu (oko 622 hotela), a kao vlasnik IHG poseduje 17 hotela Sirom sveta.

5.6. Holiday Inn

Holiday Inn je brend u okviru IHG grupe koji ima najviSe soba Sirom sveta, vise od 240.000 i
gde se tokom godine ostvari vise od 100 miliona noc¢enja. Svojim klijentima nudi pouzdanost,
dobru uslugu, moderna postrojenja i pogodne lokacije Sirom sveta. Trenutno je u toku tzv.
relaunch Sto je svojevrsna renesansa brenda koji je nastao 1952. godine, u cilju ozivljavanja i
prilagodavanja novim trendovima. Ovaj proces treba da bude zavrsen do kraja 2010. godine.

Holiday Inn je osnovao Kemmons Wilson u Memfisu (Texas) davne 1952. godine. Ve¢ 1955.
godine je uveo mogucnost fransize, ¢ime je Holiday Inn postao prvi hotelski lanac na svetu koji
pruza ovu moguénost za rast i razvoj hotelskog biznisa. Prvi evropski Holiday Inn je otvoren u
Holandiji 1967. godine, a 1984. otvoren je i u Kini.*®

1965. godine Holiday Inn je predstavio Holidex, prvi rezervacioni kompjuterski sistem
(CRS) na svetu vezan za hotelske operacije. Ve¢ 1987. godine, Holidex je obuhvatao sobe u

preko 1900 hotela Sirom sveta, azuriraju¢i 30 miliona no¢enja po sobi na godiSnjem nivou.

5.7. Holiday Inn Beograd

Srbija 1 Beograd polako, ali sigurno, postaju sve interesnatniji brojnim svetskim i evropskim
kompanijama. Te kompanije otvaraju svoja predstavniStva, pre svega u Beogradu, i zato su
neophodni hoteli orijentisani na poslovne putnike koji ¢e im omogucéiti ugodan smestaj i uslugu.
Jedan takav hotel, specijalizovan za poslovnu klijentelu otvoren je 16. Novembra 2007. godine.
Holiday Inn Beograd je prvi Holiday Inn u Srbiji. Prema internacionalnim standardima i
katergorizaciji svrstan je u hotele sa Cetiri zvezdice.

Holiday Inn Beograd se nalazi na Novom Beogradu, u poslovnoj zoni grada, i u blizini

.....

*® http://www.ichotelsgroup.com
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da se u blizini hotela nalaze moderni Soping centri, obale Save i Dunava, a od centra grada je
udaljen svega desetak minuta voznje. Sve ovo ga €ini vrlo prikladnim i za druge tipove klijenta.

Hotel raspolaze sa 140 modernih i luksuzno opremljenih soba, od kojih su dve za osobe sa
posebnim potrebama. Sobe su veli¢ine od 26 do 80m?. U ponudi su 43 standardne jednokrevetne
sobe, 27 jednokrevetnih soba sa sofom, 40 soba sa francuskim lezajem, 33 dvokrevetne sobe.
Nekoliko soba je direktno povezano vratima (connecting rooms). Jedan od spratova je Executive
sprat sa sobama i apartmanima.

Hotel ima sedam visenamenskih konferencijskih sala, povrsine 470m? i banket prostor. Sve
sale nose imena cuvenih srpskih manastira: Hilandar, Studenica, Ravanica, Gracanica, Ostrog,
Zita i Mileseva. Funkcionalno je povezan i sa najmodernijim konferencijskim centrom u
Beogradu, Belexpocentar, povrsine 2500m?.

Holiday Inn Beograd u ponudi ima restoran Singidunum sa priblizno 100 mesta u kome se
moze uzivati u jelima internacionalne kuhinje i prijatnoj atmosferi. Tu je i Spa centar sa
najsavremenijim spravama za vezbanje, solarijumom, parnim kupatilom, hladnom pecéinom,
sobama za masazu, dakuzijem i sobom za odmor. Kako bi bili ispunjene sve potrebe poslovnih
klijenta, u Holiday Inn-u imaju usluge veSeraja, besplatnog koris¢enja sefova, business centar,
shuttle service.

Imajuéi u vidu da su centralna tema rada poslovni hotel i da se Holiday Inn Beogard istic¢e
kao takav, treba re¢i da su gosti koji dolaze u ovaj hotel, pre svega, korporativni klijenti. Vise od
50% prihoda stize upravo od ovog tipa klijenata, a onda i od ostalih kao Sto su razne grupe
(grupe koje dolaze povodom sajmova, izlozbi, konferencija, proslava), avionske posade i sl. JoS
jedna potvrda da je poslovna klijentela najzastupljenija. U 2009. godini, hotel je imao potpisan
ugovor sa preko 86 korporativnih klijenata i preko 62 ugovorene grupne posete. Usluga koja je
pruzena i pozitivna ocena klijenata ucinila je da se taj broj u 2010. godini i dalje povecava. Tome
doprinosi, i doprineée, Cinjenica da je za 2010. godinu planiran i veliki broj promotivnih
aktivnosti, u vidu raznoraznih paketa i promocija, a sve kao rezultat dobre pripreme, analize i
timskog rada.

Zbog svega sto poseduje i nudi za goste koji dolaze radi obavljanja poslova ili u¢estvovanja u
radu poslovnih skupova, za Holiday Inn se moze re¢i da je specijalizovan za poslovne ljude.
Nalazi se na atraktivnoj lokaciji, poseduje odgovaraju¢i prostor za odrzavanje poslovnih

skupova, ima i druge (zabavne) sadrzaje.
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5.8. Vaznost ljudskih resursa u hotelskom poslovanju

lako su poslovna putovanja centralna tema rada, neizbezno je pomenuti i sektor ljudskih resursa
kao jednu od najbitnijih karika u okviru svakog poslovanja, pa i hotelskog. Da bi se ostvarilo sve
o ¢emu se govori u radu potrebna je ljudska snaga, nekad predstavljena pojedinacno, a nekad
timski. Ljudi, odnosno, zaposleni u nekom hotelu ili nekoj drugoj turistickoj ustanovi su glavni
¢inilac svih deSavanja. U velikoj meri, neki bi rekli 1 u najvecoj, od njihove angazovanosti,

posvecéenosti i znanja zavisi uspeh ili neuspeh poslovanja svakog preduzeca

Osnovna snaga svake kompanije, pa i hotela, nisu tehnicka i informaticka oprema, ni
uredenost prostora, jer sve je to nesto $to se moze nadoknaditi, promeniti i zameniti. Osnovna
snaga je ljudski potencijal. A upravljanje ljudskim potencijalom je polako ali sigurno postalo
jedna od vodecih preokupacija savremenih menadzera i organizacija. Stoga sve ve¢i broj
organizacija svoju konkurentsku prednost temelji na nacinu selekcije, motivacije, nagradivanja,
napredovanja i obrazovanju svojih zaposlenih. Kvalitet zaposlenih je jedan od pokazatelja
vrednosti organizacije, u ovom slucaju hotela. Razna istrazivanja su pokazala direktnu zavisnost
uspesnosti preduzeca (hotela) i uspeSnog upravljanja ljudskim potencijalom. U hotelima je
svojstven kontakt medu ljudima. NeraspoloZenje recepcionera, konobarice, finansijskog radnika
veoma utice na klijenta i navodi ga da se obrati nekom drugom. Naro¢ito u poslovnim hotelima
gde Klijenti stizu nakon napornog radnog dana posle nekoliko sastanaka ili pravo sa aerodroma
posle brojnih presedanja. U poslovnim hotelima, kao i u hotelima uopste, da bi imali pozitivan
stav koji se jasno primecéuje kod klijenata, zaposlenima je potrebno da iz prve ruke ¢uju da su
rukovodioci upoznati sa njihovim radom, uspesima i brigama. Komunikacija je verovatno

najvazniji korak u ostvarivanju zadovoljstva zaposlenih.*

U hotelskom poslovanju, osim osnovnih ugostiteljsko-turistickih zanimanja, neophodni su i
resursi drugih usmerenja u okviru ekonomske struke, kao i iz pravne i tehnicke struke. U
zavisnosti od strukture i veli¢ine objekta i njegove poslovne razvijenosti, ¢esto su neophodni i

resursi iz drugih struka, kao Sto su: medicinska, filoloska i sl.

* Vlahovié, S., Znacaj kadrovske strukture za razvoj hotelske industrije u CG, Hotelska kuéa 2008, Zlatibor,
2008.,str.35-43.
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Kategorija hotela je jedan od najbitnijih faktora, tehnic¢ke prirode, koji direktno uslovljava
strukturu zaposlenih prema vrstama poslova. Visa kategorija hotela podrazumeva obimniji i
kvalitetniji asortiman usluga i veéi broj zaposlenih. Tako imamo usluzno osoblje (recepcioneri,
sobarice, konobari), proizvodno (kuvari, barmeni i ostali sardanici u pripremi i proizvodnji hrane

i pi¢a), tehnicko (odrzavanje i snabdevanje objekta) i rukovodece i administrativno 0soblje.

Svako ugostiteljsko preduzece se treba pridrzavati Coffman-0vog stava, da je osoblje najbolji
prodavac objekta, odnosno usluga koje se u njemu prodaju. Ovo je veoma bitna polazna tacka za
svako preduzece ovog tipa kome je stalo da bude uspesno. Svaki ¢lan organizacije koji dolazi u
neposredan kontakt sa gostima postaje potencijalni prodavac, a odnosom prema potroSac¢ima je

odredena mera njegove uspesnosti.*

6. INFORMACIONI SISTEMI (1S) U HOTELSKOM POSLOVANJU

U cilju boljeg razumevanja i jasnijeg shvatanja znacaja 1 funkcija centralnih rezervacionih
sistema, bitno je objasniti Sta su sistemi i informacioni sistemi. Razumevajuci Sta su i Sta
obuhvataju, stvaramo jasniju sliku Sta su zapravo centralni rezervacioni sistemi i kako oni

funkcionisu.

Najopstija definicija sistema jeste da je on skup objekata i njihovih medusobnih veza
usmerenih ka ostvarivanju zajedni¢kog cilja. Objekti u sistemu mogu biti fizi¢ki, koncepti,
dogadaji i sl. Ako posmatramo sistem turistiCke agencije, ovde bi objekti bili hoteli, rezervacije,
aranzmani, zaposleni u agenciji i td.

Objekti u okviru sistema se opisuju preko svojih svojstava koja se nazivaju atributima.
Shodno tome, atributi objekta hotela bi bili: naziv hotela, kategorija, adresa, telefon, web sajt i

dr. Skup svih objekata koji predstavljaju sistem koji posmatramo odreduje granice sistema. Ono

* Catic K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2010.,str.233-249.
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Sto je izvan granica sistema ze naziva okolina ili okruzenje sistema. Uticaj okoline na sistem se
opisuje preko ulaza u sistem, a uticaj sistema na okolinu preko njegovih izlaza.

Svaki sistem se moze razloziti na podsisteme. Istovremeno je svaki sistem i deo nekog veceg,
Sireg sistema. Hijerarhija se mora uzeti u obzir prilikom istrazivanja: ponasanje, funkcionisanje,
razvoj i upravljanja sistemima. Egzistencija sistema ne lezi u njihovoj izolovanosti, ve¢ oni teze
da budu otvoreni sitemi. Upravo otvorenost predstavlja komunikaciju izmedu objekata sistema i

objekata iz njegovog okruzenja.

Opsta definicija informacionog sistema proizilazi iz tumacenja pojma sistema.

Informacioni sistem (IS) se moze definisati kao sistem u kome se veze izmedu objekata i veze
sistema sa okolinom ostvaruju razmenom informacija. Detaljnije obrazlozenje bi bilo da
informacioni sistem predstavlja uredeni i integrisani skup podataka, procesa, interfejsa, mreza,
tehnologija i ljudi koji su u medusobnoj korelaciji u cilju podrske i poboljsanja svakodnevnih
poslovnih operacija i podrSke menadzmentu u reSavanju poslovnih problema, planiranja,
upravljanja, predvidanja, koordinisanja i donosenja odluka.

Od ogromnog je znacaja da informacioni sistemi budu strategijski, odnosno, da ispunjavaju
ciljeve i strategiju poslovanja. Upravo strategijski informacioni sistemi pomazu organizaciji da
stekne konkurentsku prednost kroz doprinos strategijskim ciljevima organizacije i njenoj
sposobnosti da uveca svoje performanse i produktivnost. Bilo je vise sluajeva u praksi da
organizacije / kompanije / ustanove koriste samo 50% moguénosti implementiranog
informacionog sistema. Razlog tome je najéesce Sto se pri nabavci IS nije vodilo ra¢una da on
oslikva realne procese sistema i da prati strategiju organizacije. Ovo pokazuje koliko je bitno
voditi ra¢una i posebno posvetiti paznju nabavci adekvatnih modula informacionog sistema i

njihovom prilagodavanju realnim potrebama.*

6.1. Informacione tehnologije i njihova primena na internetu

U turistickoj privredi razvijenih zemalja sve ozbiljne kompanije imaju svoju internet

prezentaciju. Misli se na hotelske lance, avio-kompanije, rent-a-car agencije, zeleznice i sl, ali i

“° Njegus, A., Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2010.,str.8.
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na manja preduzeéa iz turistiCke privrede koja internet koriste kao jedan vid promocije radi
lakSeg proboja na trziste. Za ovu digitalizaciju usluga putovanja i gostoprimstva, koja ima uticaja
na sve funkcije 1 aktivnosti preduzecéa u turizmu, se sve ¢es¢e upotrebljava termin ,,eTourism™.
Upotreba interneta u turizmu se iz dana u dan sve viSe razvija Sto za rezultat ima integraciju
operativnih sistema, smanjenje broja zaposlenih u back office poslovima, u domenu
komuniciranja sa potro$ac¢ima i omogucavanje potrosac¢ima (turistima) direktan kontakt sa onima
koji pruzaju turisticke usluge. Traznja preko interneta omogucava da se dode do mnoStva
informacija o turistickim putovanjima (mogu da se rezervisu ili kupe), kupovinu avio-karata,
¢ekiranje, Cak i promenu mesta u avionu, $to vazi i za hotelski smestaj i rent-a-car agencije.

Nagli izlazak CRS-a na internet i pojave on-line moguénosti za putovanje izazvao je promene
unutar same turisticke privrede. To je ostvareno, izmedu ostalog, i upotrebom interneta. Mnogi
CRS proizvodi (avio-karte, smeStaj u hotelima, paket aranzmani kod organizatora putovanja) su
postali dostupni on-line. Na primer, CRS Sabre preko Web portala , Travelocity* koji je
dostupan u viSe od 14 zemalja i objedinjava 83 hiljade turistickih agencija, je jedan od
najmo¢nijih Web sajtova za putovanja na svetu. Ovaj Web portal koji ima oko dva miliona
korisnika 1 dnevnu zaradu od oko milion dolara, potencijalnim potrosac¢ima omogucava da dodu
u sistemu Sabre. Isto omogucéavaju i CRS-ovi Gallileo i Apollo preko Web portala
»rravelpoint”, i CRS Amadeus preko ,,Amadeus link*“ portala. Ovi CRS i Web portali nude
mnostvo unapredenih usluga kako turistiCkim agencijama, tako i direktno potrosac¢ima.

Internet se, kao §to je ve¢ pomenuto, ne koristi samo za pronalaZenje turisti¢kih informacija,
nego i za prodaju, tj. buking usluga. Prema istrazivanju koje je sprovela Asocijacija hotelske
elektronske distributivne mreze (HEDNA), 1997.godine, hotelske rezervacije su preko
globalnih distributivnih sistema (GDS) dostigle brojku od 35.482.000. lako su GDS jo$ uvek
jedni od glavnih kanala elektronske distribucije, bukinzi preko interneta se uve¢avaju ogromnom

brzinom. Jednostavno reéeno, internet je medij koji svi Zele u svojim marketing aktivnostima.*’

“ Baki¢, O., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2010.,str.106.
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6.2. Pregled informacionih tehnologija koje se koriste u hotelijerstvu

Potreba za informacionim tehnologijama u hotelijerstvu (PMS, CRS i dr.) zavisi od brojnih

faktora koji karakteri$u ovu vrstu poslovanja. Sto je kapacitet hotela veéi, broj odeljenja, broj

rezervacija, frekventnost klijenata i dr, veca je 1 potreba za primenom informacionih tehnologija

koje bi znatno olaksale upravljanje pomenutim procesima.

Faktori koji uti¢u na odabir informacionih sistema u hotelskom poslovanju*®

FAKTORI PRIMERI
Lokacija Urbana / prestonica / periferna / planinska / na moru / seoska
Veli¢ina Mala / srednja / velika
Vlasnistvo Porodi¢no / lanac / drzavno vlasnistvo / franSiza
Cena Ekskluzivna / skupa / pristupacna / jeftina
Aktivnosti Sportske / all - inclusive / klubovi / farmhouses
Usluge Hoteli / samousluzni apartmani i dr.

Razlozi posete za putnike

Odmor / biznis / konferencije / seminari / podsticaj

Razlozi posete za lokalne
klijente

Posebne prilike / zabava / tereni / bazeni

Blizina transportnih
terminala

Aerodrom / luka / Zeleznica / putevi

Trziste

Prenodiste za omladinu / smeStaj za univerzitete i Skole i dr.

Pri izboru sistema koji ¢e se koristiti za upravljanje hotelskim poslovanjem, vrlo je bitno da

doprinosi strateSkim ciljevima hotela, kao $to su:

- povecanje produktivnosti osoblja i hotelskih sluzbi;

- povecanje prometa gostiju i hotelskih usluga;

- smanjenje troSkova poslovanja hotela i dr.

“® Njegus, A., Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd,

2010.,str.151.
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Neophodno je da je sistem savremeno tehniCko reSenje, koje omogucava jednostavno
koriS¢enje i opsluzivanje klijenata, integrisanje sa drugim sistemima, funkcionalnost, a da pri

tome ne iziskuje velike troSkove opreme i odrzavanja.

Moduli informacionih sistema u hotelskom poslovanju se mogu razvrstati prema razli¢itim
fokusima na sistem, pri ¢emu se misli na fokuse na klijente, operacije, podrsku i servise.

Moduli okrenuti klijentima su: rezervacije, POS sistemi, program lojalnosti klijenata, Web
portali, front office sistemi i dr.

Moduli okrenuti operacijama su: upravljanje prihodima, zalihama, aplikacije nabavke i naplate,
planiranje i dr.

Moduli okrenuti aktivnostima podrSke su: aplikacije za upravljanje ljudskim resursima,
finansijske aplikacije, CRM reSenja i dr.

Moduli servisiranja su: onlajn rezervisanje, interfejs ka GDS sistemima i portalima

Zainteresovanih strana i dr.

Tabelarni prikaz informacionih tehnologija u hotelskom poslovanju®

Upravljanje u domenu

vlasnistva (Property Upravljanje marketingom Upravljanje uslugom
Management)
Racunovodstvo o . cr .
Ugostiteljski trakt (ishrana) Poslovno predvidanje
Energija . ..
U Sastavljanje menija Pregled radne snage
Hotelska domacinstva . .
Prodaja soba Produktivnost
Rezervacije .. .
Pregled gostiju Kontrola kvaliteta

Dnevne informacije

Pregled sob
regled soba (Yield Management)

Plate

* Baki¢, 0., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2010.,str.95.

47



Dva glavna integrisana modula u okviru informacionih sistema koji se pominju u hotelskom
poslovanju su:

- Sistemi za upravljanje imovinom hotela (Property Management Systems, PMS)

- Kompjuterski rezervacioni sistemi (Computer Reservation Systems, CRS)
Imaju¢i u vidu u kojim hotelskim sektorima je prisutna informaciona tehnologija i Sta sve
obuhvata, mogu se izdvojiti tri faze njenog koris¢enja: knjigovodstvena, administrativna i
takticka.

U knjigovodstvenoj fazi uvodenje informacione tehnologije je usmereno na rezervaciju
hotelskih usluga i placanje, na kontrolu zaliha i racunovodstvo. Ovo je pra¢eno smanjivanjem
potrebnog broja zaposlenih na odredenim radnim mestima, pove¢anjem efikasnosti poslovanja i
poboljSanjem sistema kontrole pojedinih poslovnih operacija.

U administrativnoj fazi informaciona tehnologija se koristi u obavljanju vecéeg broja
poslovnih operacija, kao §to su: rezervacije, racunovodstvo, menadzment nov¢anih tokova,
kontrola zaliha hrane i pica, formiranje baze podataka o gostima hotela i dr. Rezultati primene
informacionih tehnologija u administrativne svrhe su vidljivi u uStedama u troSkovima radne
snage i1 potrebom za manjim obrtnim kapitalom. Istovremeno dolazi i do porasta kvaliteta usluga
i povecanja ukupnog prihoda.

U taktickoj fazi koriS¢enja informacionih tehnologija se formira jedinstveni informacioni
sistem, koji obezbeduje visok stepen integrisanosti u obavljanju niza upravljackih funkcija iz
oblasti marketinga, finansija, zaliha, u smeStajnom delu hotelskih objekata i drugih. Ovo je
obezbedilo efektniju prodaju omogucavaju¢i optimalan izbor kanala prodaje, bolju direktnu
prodaju, kvalitetniju poziciju u odnosima sa snabdevadima i organizatorima putovanja,
povecanje ukupnih rezultata i td. Ono S§to je od posebnog znacaja, jeste da je formirani
informacioni i komunikacioni sistem omogucio jedinstvenu kontrolu internih operacija (front-
office, back-office, sektor hrane i pica) i eksternih operacija (sistem rezervacija, marketing i
distribucija uz uspostavljanje aktivne veze sa eksternim sistemima). Sve ovo je dovelo do
formiranja integrisanog menadzment sistema u hotelskom poslovanju, §to je kljucni faktor
poboljsanja konkurentske pozicije preduzeca, jer se na svim upravljackim nivoima obezbeduju

neophodne informacije za odlu¢ivanje.*

%0 Spasi¢, V., Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeéa u turizmu, Beograd, 2003., str. 58.
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6.2.1. PMS i njegove osnovne funkcije

Sistem za upravljanje imovinom hotela, PMS je osnovna komponenta u upravljanju hotelskim
poslovanjem. Ovaj sistem treba da obezbedi alate koji su svakodnevno neophodni hotelskom
osoblju u obavljanju aktivnosti. Njihova uloga je u upravljanju prihodima hotela, pracenju
informacija o gostima, rezervisanje, prijavljivanje i odjavljivanje gostiju, upravljanju zalihama i
td. Imaju i specifi¢ne funkcije u koje spadaju: racunovodstvo, marketing, menadzment osoblja i
td.
Osnovna funkcija PMS-a je operativno upravljanje hotelskim poslovanjem koje obuhvata:
- oOperativno planiranje i odlucivanje-rukovodenje poslovanjem hotela, izveStaje o prometu
gostiju, soba, usluga i dr;
- centralno upravljanje i kontrolu poslovanja hotela-upravljanje hotelskim lancima,
jedinstvena kontrola i sl;
- pracenje poslovanja magacina hotela-pracenje zaliha, prijem, kontrola robe pri ulazu,
prijemnice, otpremnice i dr;
- poslove odrzavanja hotela-operativno odrzavanje, odrzavanje higijene hotela, izvodenje
gradevinskih 1 zanatskih radova u sopstvenoj reziji, upravljanje kapacitetima (svi uredaji 1

aktivnosti u hotelu, bazen, teretan, spa centar i sl.) i dr.

Sledeca bitna funkcija je rac¢unovodstvo i knjigovodstvo. Obuhvataju osnove hotelske blagajne,
materijalnog knjogovodstva u hotelu, integrisanu glavnu knjigu, podrsku za rad sa viSe valuta i
dr.

Sledi recepcijsko poslovanje koje podrazumeva usluzivanje gostiju na recepciji-rezervisanje i
azuriranje rezervacija, rukovanje depozitima, otkazivanje i potvrdivanje, formiranje lista cekanja,
blokiranje soba, prijem i smeStaj gostiju, usluge i obaveStenja, odjava gostiju, prijava
nedostataka, utvrdivanje naplate, izdavanje racuna, rezervisanje drugih aktivnosti hotela,

iznajmljivanje sala, cuvanje vrednih stvari, prtljaga i sl.

Prodaja i marketing, kao naredna funkcija PMS-a, podrazumevaju prodaju i porudzbinu usluga

I kapaciteta, upravljanje cenama, upravljanje kampanjama (e-mail lista Kklijenata, slanje
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propagandnog materijala, obaveStenja o novim uslovima i sl.), ketering i ostali drustveni

dogadaji (pravljenje rasporeda, obezbedivanje prostora, izbor menija, dekoracija i sl.

Upravljanje ljudskim resursima obuhvata poslove regrutovanja kadrova, vodenje sezonskih i

operativnih kadrova, obucavanje kadrova i dr.

IzveStavanje i poslovna inteligencija obezbeduje integraciju podataka iz razlicitih izvora,

kreiranje izveStaja, ad-hoc analize, pracenje statistika rezervacija, marketinga, finansija i dr.

U gastro poslovanje spadaju upravljanje POS (Point-of-Sale) terminalima, upravljanje

porudzbinama, osobljem, postavljanje cena, vrsta plac¢anja, izveStavanje i dr.

6.2.2. CRS i njegove osnovne funkcije

Kompjuterski rezervacioni sistem je centralni sistem u hotelskom poslovanju koji obezbeduje
pravljenje rezervacija i alate za povecavanje sveukupnog bukinga i prihoda. Osnovne funkcije
ovog sistema su:

Rezervacije-rukovanje svim tipovima rezervacija (individualnim, grupnim, poslovnim), pregled
slobodnih soba, cena, rukovanje depozitima, blokiranje soba, izmena rezervacija, otkazivanje

rezervacija, mogucénost rezervisanja restorana, prevoza, aktivnosti i dr.

E-trgovina(eCommerce)-pruza moguénost rezervisanja bilo kada u toku dana i no¢i, sedam dana

u nedelji i placanje elektronskim putem.
CRM(Customer Relationship  Management)-podrazumeva prikupljanje i upravljanje

informacijama o gostima (email, mobilni, informacije o prethodnim boravcima, potrebe i sl.),

usluge uparivanja (potrebe gostiju sa ponudama), koris¢enje minibara, Web usluge i sl.
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GDS(Global Distribution Systems)-pruza moguénost povezivanja baze podataka hotela i GDS
sistema 1 Web bukinga (omogucava internet korisnicima, turistickim agencijama, tour

operaterima da naprave, izmene ili otkazu rezervaciju).**

7. CENTRALNI REZERVACIONI SISTEMI - CRS

7.1. Nastanak i razvoj centralnih rezervacionih sistema

Centralne rezervacione sisteme koriste avio kompanije, hoteli i turisticki operateri. Koriste se na
nacionalnom ili globalnom nivou. Od 80-ih godina proslog veka su doziveli veliku ekspanziju
uticu¢i na skoro sva turisticka preduze¢a. Najvece prednosti centralnih rezervacionih sistema su
Sto se informacije u svakom trenutku azuriraju, neprekidno su dostupne i moguénost dobijanja
potvrde rezervacije odmah nakon izvrSenja iste.

Centralni rezervacioni sistema su se prvi put pojavili ranih 60-ih godina proSlog veka, sa
ciljem da se ponudi Sto efikasniji nacin upravljanja inventarom/informacijama. Medutim, veoma
brz razvoj turisticke ponude i potraznje prethodnih decenija, ukazao je da su za upravljanje
turistiCke industrije neophodni moéni kompjuterizovani sistemi. Avio kompanije su prve krenule
sa koriS¢enjem ovih sistema i manuelne sisteme bukiranja zamenile su elektronskim bazama
podataka. Osim Sto su sistemi kontrolisali interne baze podataka, distributerima i poslovnim
partnerima su omogucavali pristup informacijama o okupiranosti, cenama i rasporedima. Na taj
nacin su svoje cene i rasporede mogle da prilagode turistickoj potraznji. Ubrzo zatim, hotelski
lanci i turisticki operateri su shvatili potencijal ovih sistema i razvili su sopstvene informacione i
rezervacione sisteme. Centralni rezervacioni sistem se Cesto koristi kao “obru¢” koji obuhvata

mnostvo sistema koji se koriste.

*! Njegus, A., Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd,
2010.,str.156-157.

51



CRS korisnici BENEWIE]

-povecava profit -povecan priliv
_maksimizira turista i prihoda

proviziju usluga -zadovoljni turisti

-udruzivanje sa -uravnotezen razvoj
drugim crs turizma

Zakonodavna tela

-pouzdane i tacne
informacije

-zaStita klijenta
-poStena trgovina

Potreba za CRS i zadaci koje vrsi®

Kompjuterski rezervacioni sistemi avio kompanija su se razvili u globalane distribucione
sisteme — GDS, koji su podrazumevali distribuciju na globalnom nivou za ¢itavu turisticku
industriju. CRS i GDS ustanovljeni kao sveobuhvatni distributivni sistemi, su bili najvazniji
“podupira¢” u turistiCkoj industriji pre pojave interneta. Onima koji pruzaju turisticke usluge,
CRS i GDS omogucavaju da kontroliSu, promovisu i prodaju svoje proizvode na
internacionalnom nivou. Istovremeno im pomazu da povecaju okupiranost, ¢ak i kada je sezona

manje okupiranosti — low season.

7.2. Primena CRS-a u hotelskoj industriji

Kao $to je ve¢ i pomenuto, ubrzo nakon avio kompanija i hotelski lanci su poceli da koriste
centralne rezervacione sisteme. Prvi “lancani” centralni rezervacioni sistem je Holidex, koji se

koristio i koristi se u Holiday inn hotelima. 1987.godine Holidex je obuhvatao sobe u vise od

52 Buhalis, D., eTourism: information technology for startegic tourism management, UK: Pearson, 2003.,str.94.
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1900 hotela Sirom sveta i na godiSnjem nivou je bilo viSe od trideset miliona noéenja. Sli¢ni
sistemi su osnovani i razvijeni u skoro svim svetskim hotelskim lancima: Ramada — Renoir,
Marriott — Marsha, Crest — Crestar Il, Intercontinental — Global II, Hilton — Hilton, Forte —

Travelodge, Sheraton — Reservator IV.

CRS u hotelskoj industriji sadrze funkciju “guest history” koja raspolaze podacima o svim
gostima koji su boravili u hotelu. Ovi podaci pomazu pri prodaji, recepciji da lakSe prepozna
zelje klijenata i raspon cena koje im moze ponuditi, ali i da identifikuje regularne goste.
Hotelima je omogucéeno da lakSe prepoznaju zahteve svojih klijenata. Takode je znacajna i
“usteda” vremena, jer su li¢ni podaci i broj kreditne kartice klijenta vec¢ u sistemu, tako da se ne
moraju iznova unositi.>® Ovi sistemi pruzaju informacije i o ostalim sadrzajima hotela, kao $to su:
restorani, bazeni, fitnes centri i td.

Kada klijenti rezerviSu sobu u hotelu preko nekog od centralnih rezervacionih sistema,
turistiCki agent zahtev i informacije primi direktno “preko” kompjutera, bez potrebe da razgovara
sa nekim telefonom. CRS je interaktivni sistem na osnovu koga turistiCki agent u svakom
trenutku ima na raspolaganju realno stanje okupiranosti i cena. Njemu je na taj na¢in omoguceno
da uporedi cene i informacije o hotelima koji su, na primer, u istom gradu, kako bi uvek znao Sta
moze da ponudi. Centralni rezervacioni sistemi, osim §to uSteduju novac, isto ¢ine i sa

vremenom, jer su mnogobrojni telefonski pozivi odeljenjima rezervacija nepotrebni.>

7.3. Primena CRS-a u svetskim hotelskim lancima

U svetskim hotelskim lancima primena i kori§¢enje centralnih rezervacionih sistema se
podrazumeva. To je osnovni i najzastupljeniji nacin pravljenja rezervacija u velikim hotelima
koji pripadaju internacionalnim lancima. InterContinental Hotels Group — IHG, Hyatt, Marriott,
Hilton, Ramada, Sheraton su grupacije koje u svom sastavu imaju ogroman broj hotela. Razvili

%% Buhalis, D., eTourism: information technology for startegic tourism management, UK: Pearson, 2003.,str.224.
% Keye C., Mayer, Thomas A., Welcome to Hospitality, an introduction, New York, Delmar, 2010.,str.180-181.
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su sopstvene rezervacione sisteme da bi imali jasniji 1 bolji pregled rezervacija u svakom hotelu.
Osim toga, operativna efikasnost je znatno uvecéana, a broj saradnika je smanjen.®

Prednosti primene CRS u hotelskim lancima su sledece:

o fleksibilnost rezervacija;

e momentalno azuriranje kapaciteta hotela;

e sprecava da dode do prebukiranosti, tzv. overbooking-a;

e kompletan i detaljan pregled rezervacije;

e individualne i grupne rezervacije i blokiranje istih;

e pristup informacijama turistickih agencija, izveStajima o aktivnostima i ,hendlovanje*
provizije;

e informacije o gostima;

e rezervacije su povezane sa gradskom ,,glavnom knjigom*;

e postavljanje i revizija depozita;

e zahtev za depozitom i primanje depozita;

e potvrde o promeni ili otkazivanju rezervacije;

e moguénost unosenja komentara, u slobodnoj formi, pri pravljenju rezervacije;

e Uz svaku potvrdu rezervacije se dobija jedinstveni broj potvrde;

e identifikacija korisnika (osoba koja pravi rezervaciju);

e izvestaji o o¢ekivanim dolascima — forecast reports;

e detaljna kontrola podataka;

e izveStaji o rezervacijama koje nisu realizovane — no-shows reports i njihova naplata;

e informacije o gostima ostaju u sistemu.

Naravno, komunikacija izmedu kompjuterskih sistema i distributivnih kanala moze da poveca

efikasnost, olaksa kontrolu i pracenje rezervacija, utice na smanjenje personala i omogucava da

%% Powers, T., Barrows, Clayton W., Introduction to management in the hospitality industry, Hoboken, NJ: John
Wiley & Sons, 2006.,str.304.
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se brze odgovori zahtevima potroSac¢a. Sve u svemu, centralni rezervacioni sistemi vrse Vise

vaznih funkcija, kao Sto su:

e poboljsano upravljenje kapacitetima i povecana operativna efikasnost;

e informisu o poslednjoj dostupnoj sobi;

e nudi moguénost Yield menadzmenta hotela;

e olakSava pristup bazi podataka u svrhe azuriranja i upravljanja;

e omogucava ViSe vrsta izvestaja;

e olakSava markentiska istrazivanja i planiranje;

e omogucava pracenje turistickih agencija i pla¢anje provizije;

e omogucava laksu evidenciju regularnih gostiju i ¢lanova programa lojalnosti;
e olaksava direktan marketing i,,licnu‘ uslugu za regularne goste;

e povecava kontrolu i bolje ,,rukovanje® grupnim rezervacijama.

Na osnovi prethodno navedenog, zaklju€uje se da su centralni rezervacioni sistemi postali

nezamenljivi u hotelskoj industriji.*®

7.4. Najpoznatiji CRS u hotelskim lancima

Hotelska grupacija u okviru koje je razvijen prvi rezervacioni sistem, Holidex, je
InterContinental Hotels Group — IHG.

Marriott ima rezervacioni sistem koji se zove Marsha (Marriott’s Automated Reservation
Systems for Hotel Accommodations). Ovaj sistem, kao i ostali, kroz modernu tehnologiju
olakSava rezervisanje soba mnogobrojnim klijentima. Tehnologija omoguéava da rezervacija
koju napravi klijent bude ,,prosledena/prenesena” CRS-u Marsha, i odmah nakon rezervisanja
klijent dobija potvrdu rezervacije. Kroz ovaj sistem ¢u istaci koji podaci su neophodni od strane

klijenta:

*®http://books.google.com/books?id=yX RrIbuAE8IC&pg=PA9I1&Ipg=PA91&dg=use+of+crs+in+international+hote
I+chains&source=bl&ots=4ItBNr_Y 31&sig=GRYff-BwgleHI-
QM70gmPHWBDps&hl=en&ei=1RnDTKmMUHIOGswaCmY G5CA&sa=X&oi=book_result&ct
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e imeiprezime;

e datumi dolaska i odlaska;

e broj potrebnih soba;

e Dbroj odraslih osoba i dece (ukoliko uh ima);

e (garancija;

e kucna adresa ili adresa kompanije;

e broj telefona kuée ili kompanije;

e imena ostalih gostiju;

e posebni zahtevi (vrsta kreveta, da li je potrebna kolevka i sl.);

e dodatni komentari.*”

Hilton hoteli poseduju Hilstar. To je rezervacioni sistem koji ovaj lanac koristi od
1999.godine, nakon Sto je godinama pre toga imao sistem North. Jedna od osnovnih razlika ova
dva sistema, je Sto Hilstar osim standardnih cena prikazuje i specijalno kreirane cene.

Kao $to je ve¢ pomenuto i drugi hotelski lanci, kao Sto su npr. Ramada i Sheraton imaju svoje

centralne rezervacione sisteme.

7.5. Primena CRS-a u Srbiji

Da li se kompjuterski rezervacioni sistemi koriste u srpskim hotelima?

Poslednjih nekoliko godina u Srbiji i Beogradu je aktuelna privatizacija hotela i izgradnja novih
smestajnih kapaciteta. Na taj nacin su se stvorili uslovi i potreba za implementacijom novih
sistema komunikacije i distribucije rezervacija u hotelijerstvu. Ovo je doprinelo da nasem trzistu

sa poslovanjem krene ameri¢ka kompanija Pegasus Solutions Inc. ¢ije je sediste u Dalasu. Na

3" http://www.emarketing360.com/Marriott/CA/SDMM/planner/forms/Hotel Information.pdf
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predstavljanju ove kompanije u Beogradu, njen predsednik i osniva¢ John Davis Ill, je
predstavio usluge koje kompanija nudi, moguénosti i prednosti koje ona pruza u poboljSanju
poslovanja i popunjenosti hotela u Srbiji.

Pegasus je globalni lider u naprednim tehnologijama i uslugama za hotele i turisticke
distributere i1 predstavlja najveci svetski servis reprezentovanja hotela. Svakog dana obradi na
hiljade hotelskih rezervacija za viSe od 60 hiljada hotela koji dolaze preko GDS-a, call centara i
preko interneta. Ova americka kompanija ima najveci centralni rezervacioni sistem, najveci
sistem za procesiranje elektronske rezervacije putem interneta i globalnih distributivnih sistema
(Amadeus, Sabre, Galileo, Worldspan) i najveci sistem za procesiranje agencijskih provizija na
svetu. Na osnovu svega ovog, jasan je zancaj dolaska ove kompanije na srpako trziste i

ukljucivanje domacéih hotela u njeno poslovanje.

Svuda u svetu, pa i u Srbiji, misija Pegasus Solutions Inc. je da maksimizira prihod i
profitabilnost hotela i posrednika u turizmu, uz koriséenje najnaprednije tehnologije u industriji.
Ovakva udruzivanja za cilj imaju prodaju kapaciteta na globalnom nivou. Kao i marketing
gradskih hotela sa tri ili viSe zvezdica. Priklju¢ivanje hotela u jedan od Pegasus-ovih sistema
(Utell ili Unirez) zapravo predstavlja izlazak hotela na svetsko trziste. Hotel tako postaje
dostupan u vise od 650 hiljada turistickih agencija Sirom sveta. Shodno tome, prisustvo ove
kompanije na domacdem trzistu i moguénost da ljudi iz celog sveta zahvaljuju¢i njoj mogu da
rezereviSu sobe u nasim hotelima §irom zemlje, koji su ukljuceni u ovaj sistem, predstavlja veliki

doprinos srpskom turizmu uopste.

Da bi se neki hotel prikljucio sistemu Utell ili Unirez i tako otpoceo globalni marketing i
prodaju, neophodni su racunar i pristup internetu. Neki od hotela koji su se ukljucili u ovaj
sistem su: Hotel Srbija, Hotel Union, Hotel Aleksandar Palace, Hotel N, Hotel Licej, Hotel
Gymnass iz Novog Sada, Hoteli Park i Jezero sa Palica. U prvim mesecima poslovanja
investicija hotelijera u sistem se isplatila, i to viSestruko. Potvrda za to su zadovoljni korisnici

usluga i ostvaren promet.>®

%8 http://www.ekapija.com/website/sr/page/65799
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Medutim, osim prisustva inostrane kompanije koja omogucava da domaci hoteli budu na
raspolaganju potrosacima iz celog sveta, od pre nekoliko godina postoji i prvi domacéi on-line
sistem za rezervaciju hotela u Srbiji. U pitanju je Visit Serbia Rezervacioni Sistem. Prateéi
svetski trend rezervisanja hotela putem interneta, jedan takav on-line rezervacioni sistem je

oformljen i u domacoj proizvodnji. Dostupan je na engleskom i srpskom jeziku, 24 ¢asa dnevno.

Cilj je da korisnici na najlaksi na¢in rezerviSu smestaj u Srbiji i stoga im ovaj on-line sistem

omogucava:

e Dbesplatno rezervisanje (bez kreditne kartice);
e za korisnike sistema su obezbedene specijalne cene i popusti;
e placanje se vrsi direktno na recepciji hotela;

e sistem prikazuje samo smesStajne kapacitete u koima ima mesta u trazenom terminu.

Jo§ je ve¢i spektar usluga za hotele, za koje je sistem besplatan u potpunosti, i korisnicima

pruza :

e detaljne opise hotela i njihovih sadrzaja, informacije o udaljenostima, pristupu, sa
fotografijama;

e besplatan i direktan pristup hotela rezervacionom sistemu kroz deo softvera koji ¢e
omoguciti svim pruzaocima usluga smestaja da sami menjaju podatke u sistemu
prilagodavaju¢i ih situaciji na trziStu i sopstvenoj proceni. Ovaj sistem omogucéava
promene cena za odredjene termine, broj soba koji ¢e biti na raspolaganju, specijalne
pogodnosti i pakete za klijente;

e maksimalnu ili optimalnu popunjenost kapaciteta;

e hotel je posteden direktnog kontakta sa gostom do njegovog dolaska u hotel,

e za pristup sistemu, nije potrebna posebna tehnoloska opremljenost hotela. Faks aparat je
dovoljan, internet je pozeljan, ali ne i neophodan;

e Dbesplatan marketing na globalnom trzistu.
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U Visit Serbia Rezervacionom Sistemu se nalaze najznacajniji beogradski hoteli
(Intercontinental, Aleksandar Palace, Majestic, Park, Prag, Slavija hoteli, Zlatnik, i dr.),
novosadski hoteli Bonaca i Gymnass, Palisad i Vila Romantika sa Zlatibora, Aqua Panon iz

Kanjize i dr.*®

U centralne rezervacione sisteme zastupljene u Srbiji svakako se ubraja on-line rezervacioni
sistem BookingSerbia. Ovaj sistem svima u Srbiji koji imaju smeStajne jedinice, Sto
podrazumeva i seoska domacinstva, salaSe, hotele, pansione, omogucéava da Kkoriste isti
rezervacioni sistem. Upravo to ga i razlikuje od ostalih sistema koji su uglavnhom namenjeni
samo velikim hotelima. Nastao je kao rezultat viSegodisnjeg rada na poslovnim aplikacijama iz

oblasti hotelijerstva i trenutnih potreba trzista.

BookingSerbia on-line rezervacioni sistem koriste potencijalni gosti, lokalne turisticke
organizacije, tristicke agencije i objekti: hoteli, moteli, hosteli, pansioni, garni hoteli, vile,
bungalovi, salasi, seoska domacinstva, planinarski domovi, stacionari, odmaraliSta i td.
Potencijalnim korisnicima hotelske usluge je omoguceno rezervisanje slobodne sobe u hotelu

putem interneta, kao i dobijanje predracuna za rezervaciju, takode putem interneta.
Svakom potencijalnom gostu ovaj rezervacioni sistem omogcava da:

e direktno pristupi retervacionom sistemu hotela;

e izabere hotel u kojem Zeli da bude smesten;

e izabere tip sobe koju zeli;

e izabere uslugu koju Zeli u hotelu;

e izabere datume dolaska odlaska u hotel;

e proverida li u zeljenom terminu ima slobodnih soba;
e izvrSi rezervaciju sobe;

e dobije predracun;

> www.visitserbia.org
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e izvrsi uplatu po predracunu;

e da u svakom trenutku on-line proveri status rezervacije.

Isto tako, objektu koji je ¢lan on-line rezervacionog sistema BookingSerbia je omoguceno da:

e proveri da li ima slobodnih soba u trazenom terminu;

e on-line rezerviSe sobu u svakom trenutku;

e napravi predracun za uplatu nakon izvrSene rezervacije;
e DbriSe nerealizovane rezervacije;

e Stornira nepotvrdene rezervacije;

e evidentira uplate po rezervacijama;

e Dlokira termine koji su zauzeti;

e ima spisak gostiju koji su rezervisali za jedan isti dan;

e gost ima informaciju o ceni usluga za svaki dan u godini;

e formira cenu usluga za svaki dan u godini.

Proces registrovanja objekta na ovom sistemu je vrlo jednostavan. Nakon Sto iskaze svoju
zainteresovanost za pristupanje sistemu, objekat dobije mejl koji sadrzi pojmovnik, ugovor o
koris¢enju rezervacionog sistema i link do registracionog lista objekta. Kada se provere svi
podaci popunjeni u registracionom listu, objekat dobija i mejl obavesStenja o pristupanju

BookingSerbia rezervacionom sistemu.

Lokalnim tiristickim organizacijama ovaj sistem je omogucio da:

e naprave rezervacioni sistem svoje turisticke ponude;
e imaju trenutno stanje smestajnih kapaciteta u svom okrugu;
e imaju trenutno stanje smestajnih kapaciteta svih objekata;

e rezerviSu sobu on-line u doma¢em okrugu;
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e urade predracun za uplatu nakon izvrSene rezervacije;

e imaju spisak gostiju koji su rezervisali za jedan isti dan;

e imaju spisak gostiju po objektima za celu sezonu;

e potecijalnom gostu pruze informacije o ceni u svim objektima sa kojima imaju ugovor;

e dobiju bazu podataka za svaki objekat koji su uclanile.

Turistickim agencijama je omoguéeno da ovaj rezervacioni sistem koriste kao 1 svaki drugi
gost, da imaju isti pristup i moguénosti kao 1 svaki dugi gost. Isto tako, agencije mogu da postanu
Clanice sistema ukoliko su zainteresovane. U tom slucaju, kada potencijalni gost napravi
rezervaciju i dobije predracun, na njemu ¢e osim imena hotela stajati i naziv turistiCke agencije

preko koje je napravio prezentaciju.

lako svim licima BookingSerbia nudi skoro iste moguénosti, upravo one su i najvaznije i

neophodne za pravljenje bilo koje rezervacije koja ¢e biti potpuna.®

7.6. Primena CRS-a u beogradskim hotelima

U prethodnom delu rada su pomenuti rezervacioni sistemi koji su zastupljeni u Srbiji. Njihova
zastupljenost pokriva teritoriju Beograda, a mogli smo i da vidimo koji to beogradski hoteli su

ukljuceni u rad prethodno pomenutih rezervacionih sistema.

Kada govorimo o hotelima u Beogradu neophodno je joS jednom pomenuti prisustvo

kompanje Pegasus Solutions Inc. na naSem trzistu. Njihovi korisnici u Beogradu su:

Hotel Continental Beograd

Hotel Srbija, Beograd

% www.bookingserbia.com
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Hotel Moskva, Beogad

Hotel Aleksandar Palace, Beograd
Hotel Prestige, Beograd

Hotel President, Kovilovo-Beograd

Pristupanjem u Unirez naSi hoteli pristupaju rezervacionom sistemu koji je namenjen pre
svega nezavisnim i manjim kanalima. Na najbolji mogu¢i na¢in im obezbeduje savremene kanale
komunikacije i distribucije hotelskih kapaciteta i olakSava centralizaciju prodaje i prisutnost na

globalnom trzistu.

Beogradski hoteli kao 3to su Hyatt, Zlatnik, Best Western Sumadija, Best Western M, svoju
prisutnost na trzistu u velikoj meri ostvaruju preko domaceg on-line sistema VisitSerbia.com.
Ali, ovi hoteli kategorisani sa cetiri i pet zvezdica se mogu na¢i i u drugim svetskim
rezevacionim sistemima, kao Sto su Booking.com, Expedia.com, Orbitz.com, Travelocity.com i
td. Smestaj za ove i dizajn hotele u naoj prestonici se moze rezervisati i na sajtovima

rezervacionih sistema www.lbigeurope.com i www.catalogue.horse21.net. Ovi sistemi

distribuiraju turisticke proizvode direktno do klijenata koji mogu direktno da pristupe, izmedu

ostalog, i ponudama hotela —trenutnim kapacitetima kojima raspolazu i cenama.

7.6.1. Internacionalni hoteli u Beogradu i CRS koji su u njima zastupljeni

Hotel Hyatt pripada hotelskom lancu koji je rasprostranjen u preko 45 zemalja Sirom sveta.
Rezervacioni sistem koji funkcioniSe u ovom lancu je Passkey GroupLinkSM. Ovaj sistem
omogucava jasan uvid u smestajne kapacitete hotela iz ovog lanca, rezervaciju putem interneta
(on-line), mogucnost slanja rooming lista (viSe rezervacija istovremeno) i td. Vise od polovine
rezervacija koje se prave u Hyatt-ovim hotelima, prave se preko ovog sistema, individualno ili

preko turistickih agencija.
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U osnovne osobine Passkey GroupLinkSM rezervacionog sistema spada Sto je baziran na
internetu, omogucava pristup aktuelnim podacima u realnom vremenu, ima najveéi procesor

rezervacija grupa hotela sa skoro deset hiljada korisnika.

Na beogradskom trziStu hotelska grupacija Best Western je prisutna sa dva svoja hotela:
Hotel Sumadija i Hotel M. Best Western je jedan od najveéih hotelskih lanaca &iji su hoteli
rasprostranjeni u preko 85 zemalja. Sistem rezervacija se u pocetku u svim hotelima, ukljucujuci
i one koji pripadaju ovom lancu, zasnivao na telefonskim pozivima. Medutim, 1968.godine,
grupacija BW je zapocela istrazivanja, nakon kojih su 1974. godine osnovali sopstveni
rezervacioni sistem. Narednih godina se radilo na povezivanju rezervacionih sistema u
evropskim gradovima sa centralom (glavnim racunarom) BW u Sjedinjenim Americkim
Drzavama kako bi strani turisti lakSe mogli da vrsSe rezervacije. Vrhunac njihovog rada i razvoja
bio je taj Sto su 1995. godine objavili na internetu kompletan listing svojih kapaciteta, sa svim
prate¢im informacijama, koji je dostupan svim korisnicima. Na taj nacin se svaki BW hotel moze

rezervisati putem interneta i globalnih distributivnih sistema.

Od 2007.godine InterContinental Hotels Group-IHG je prisutan na beogradskom trzistu preko
svog brenda Holiday Inn. Ovaj brend je, izmedu ostalog, poznat i po tome §to je u okviru njega
nastao prvi centralni rezervacioni sistem na svetu, Holidex. Kako je ovo prvi svetski CRS, i
prisutan je na hotelskom trzistu Beograda, definitivno je prva asocijacija na CRS kada govorimo
o beogradskoj hotelskoj industriji. O veli¢ini ovog CRS govori i podatak da je IHG grupacija
najveca na svetu, da je prisutna u preko sto zemalja sa vise od 4400 hotela. Shodno tome mu se

posvecuje 1 najvise paznje.

Holidex se razvio kada se u hotelima Holiday Inn pojavila potreba da se rezervacije
prikupljaju na jednom mestu i da na taj nacin postoji jasan pregled svih napravljenih ili otkazanih
rezervacija. U pocetku je funkcionisao kao samostalan sistem koji je nezavistan u odnosu na
hotelski operativni sistem-PMS (Property Management System). Informacije iz Holidex-a su se
ru¢no unosile u PMS i obrnuto. Takav princip rada je je uvek bio podlozan ljudskom faktoru, tj,

uvek je postojala moguénost ljudske greske, i samim tim, mogucnost razli¢itih i pogresnih
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informacija u dva sistema Sto je pravilo problem u hotelskoj operativi. Razvojem interneta,
Holidex je ,,uspostavio vezu* sa globalnim distributivnim sistemima. Kako se lanac Sirio, javljala
se sve veca potreba da se Holidex poveze sa turistickim agencijama. To je ostvareno
zahvaljujudi, isto tako, razvoju i ekspanziji interneta. Preko razli¢itih veb sajtova, GDS-a i sl,
klijenti su u moguénosti da imaju pristup informacijama o raspoloZzivosti kapaciteta i cenama u

IHG hotelima.

Holidex funkcionis$e na tri na¢ina. U prvom, on je samostalan sistem u koji rezervacije pistizu
putem interneta i nije povezan sa hotelskim operativnim sistemom (PMS-om). Ovaj nacin je
zastupljen u manjim hotelima. Kasnih 80-ih godina proslog veka poceo je da se Koristi i drugi
nacin, u kome je zastupljen jednosmerni interfejs sa PMS-om. Informacije koje je primao
Holidex bile su automatski unosene u PMS. Medutim, informacije iz PMS-a su se morale ru¢no
unositi u Hollidex. Nakon mnogo godina rada i uz neprestani razvoj, 2002. godine je aktivirana
nova verzija Holidex-a, HOLIDEX Plus. On omogucava dvosmerni interfejs sa hotelskim
operativnim sistemom. Identi¢ne informacije su dostupne u oba operativna sistema i ne postoji
mogucnost ljudske greske, sto umnogome olakSava hotelsku operativu. HOLIDEX Plus pruza
mnogo detaljnije informacije o svim hotelima iz IHG grupacije i sve cene. Za instalaciju ovog

centralnog rezrvacionog sistema je neohodan racunar i pristup internetu.

7.7. Uticaji koriS¢enjaCRS-a

7.7.1. Prednosti koriS¢enja CRS-a

U prethodnim delovima rada se ve¢ videlo koje su to prednosti koriS¢enja centralnih
rezervacionih sistema. Koliko i na koji na¢in oni olakSavaju rezervisanje jedne hotelske sobe 1
koliko su bitni za nesmetano funkcionisanje jednog hotelskog objekta. Ako je osnovni proizvod
ili osnovna jedinica jednog hotela ,,soba“, i ako je rad svih u hotelu u najve¢oj meri podreden

tome da se ona proda, onda je lako zakljuciti i vaznost da se to uradi na najbolji moguci nacin.

Koris¢enjem centralnih rezrvacionih sistema, narocito onih savremenih koji omogucavaju

dvosmerni interfejs (dvosmerni protok podataka) isklju¢uje moguénost ljudske greske i olaksava
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rad tim hotelima. Informacije koje pruza su detaljne i dostupne u svakom trenutku. Omogucava
nam da vidimo trenutnu raspolozivost hotela, cene svih tipova soba, aktuelne promocije i td.
Osim toga, nakon rezervisanja, dobija se potvrda rezervacije Sto svakako uti¢e na sigurnost
klijenta i pruza mu moguénost da mirno ¢eka svoju posetu hotelu, ¢ak iako je rezervisao
nekoliko meseci ranije. Ukoliko otkaze rezervaciju, isto tako dobija potvrdu o otkazivanju. Vrlo
je vazno §to klijentu dovoljan racunar i pristup internetu da bi imao uvid u ¢itavu paletu hotela,

mogao da uporedi cene, koji od hotela ima bas to Sto je njemu potrebno.

7.7.2. Mane nekoriS§éenja CRS-a

Sigurno je da iako znamo sve prednosti koris¢enja CRS-a, u nekom trenutku nismo u moguénosti
da ih iskoristimo i onda se prihvatamo nekih drugih nacina rezervisanja hotelskih soba. Oni su
svakako prisutni, ali nam ne mogu pruziti tako detaljne i opSirne informacije kao rezervacioni
sistemi. Svakako ne mozemo istovremeno ,baratati informacijama i fotografijama, koje veoma
uticu na pruzanje prave slike o nekom objektu i na izbor. Takode jedna od mana bi bila i §to nije

moguce odmah dobiti potvrdu rezervacije ili potvrdu o otkazivanju rezervacije.

Na naSem trziStu, nazalost, samo je nekoliko hotela velikih hotelskih lanaca &ije je
prisustvo omogucilo 1 koriS¢enje centralnih rezervacionih sistema na naSim prostorima.
Neupucenost ljudi u sam pojam CRS je ogromna. Reklo bi se da nismo ni svesni znacaja ovih
sistema i svega onoga Sto oni pruzaju. Medutim, vremena u kojima smo ziveli, veliki broj
nezavisnih, domacih hotela to nisu ni zahtevali. Tek po izlasku iz velikih kriznih situacija, malim
1 postepenim razvojem hotela saznajemo njihov znacaj i moguénosti rezervisanja koje pruzaju.
Sve se vise prica da je Beogradu neophodno jo$ hotela, za Sta se nadamo da ¢e biti ostvareno u
bliskoj buduénosti. Mnogi od njih ¢e sigurno biti prikljueni raznim rezervacionim sistemima,
najvise onim on-line. Idealno bi bilo da se joS neki hotelski lanci otvore svoje objekte i na ta]
nacin omoguce prisustvo drugih velikih centralnih rezervacionih sistema. Moguénost je i da se
postojeci prisutni brendovi prosire i da na taj nacin veci broj hotela iz Beograda bude ukljuc¢en u

velike CRS. To je istovremeno i velika promocija samog grada, ali i veci izbor za one koji Zele

65



negde da odu, a nisu definisali gde tacno. Pruzanje Sto bogatije slike naSeg grada i hotela nas

savkako stavlja medu potencijalne domacine.

8. RAZVOJ TURIZMA U BEOGRADU

U prva dva dela ovog rada opisana su poslovna putovanja, hoteli i putnici, na osnovu ¢ega smo
mogli da zaklju¢imo da u danaSnje vreme oni predstavljaju jedan od najvaznijih vidova
putovanja i samim tim turizma. Zastupljenost poslovnih putovanja, specificnosti poslovnih
putnika i svih usluga koje su im neophodne su joS jedna potvrda da je to segment koji treba
razvijati i na naSim podrucjima, naroCitu u Beogradu koji je poslovni centar Srbije. Da bi se
ispunili svi zahtevi poslovnog vida putovanja, potrebna je dobra organizacija, brzina i adekvatni
uslovi za rad. Poslovni putnici danas saznaju da sutra idu na poslovni (sluzbeni) put. Smestaj i
sve Sto je neophodno za kvalitetan i uspeSan put treba brzo organizovati. Na osnovu ovog
primera joS jednom se moze uociti u kojoj meri je potrebno da se beogradski hoteli prikljuce
razli¢itim rezervacionim sistemima. Pomocu njih se predstavljaju i nude svoje usluge poslovnim,
ali 1 drugim putnicima Sirom sveta, jer sigurno je da su poslovna putovanja vrlo znacajan
segment za hotelsku ponudu Beograda. Ona omogucéavaju da se U odredenim periodima u godini

u beogradskim hotelima trazi soba vise.

8.1. Turisti¢ka ponuda Beograda

Sta je to 3to Beograd nudi i zbog &ega su poslovna putovanja tako znaajan segment u
beogradskom hotelskom poslovanju? 1z kojih sve razloga poslovni putnici, ali i oni koji nas

posecuju iz drugih razloga, dolaze u Beograd i borave u nasim hotelima?
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Beograd je glavni grad i najveca urbana aglomeracija u Srbiji. Imajuci u vidu da saobracajni
faktori znacajno uti€u na razvoj ekonomije, a posebno turizma bilo koje destinacije, vrlo je vazno
ista¢i saobracajnu poziciju Beograda. Pozicija Beograda kao privrednog i turistickog centra
Zapadnog Balkana se moze oceniti veoma povoljno sa oba aspekta posmatranja: geografske
pozicije i stepena uklapanja u evropske saobracajne koridore. Najpoznatiji proizvod zajednicke
transportne politike na nivou Evrpske Unije su upravo zacrtani koridori u okviru kojih se
beogradska makrolokacija pozicionira vrlo visoko. Dva relevantna koridora za nasu zemlju su
Koridor X (glavna drumska i Zeleznicka magistrala koja od severa ide ka jugu Srbije u dva
pravca, ka Bugarskoj i Makedoniji, odnosno Grékoj) i Koridor VII (predstavlja reku Dunav, gde
je za nas znacajno 588 km toka Dunava kroz nasu zemlju). Kroz ovo se moze videti da su Srbija
i Beograd definitivno na najpovoljnijem putu od severa ka jugu i jugoistoku Evrope. Beograd je
¢vor dva znacajna evropska koridora, jer se u njegovoj Siroj okolini susre¢u svi vidovi saobracaja
koji su relevantni za turizam (drumski, Zeleznicki, avio i re¢ni). Najbitnije je da je dostupnost
Beograda kao privredne i turisticke lokacije odlicna bilo kojim vidom saobrac¢aja, u bilo koje

doba godine, odnosno tokom bilo koje turisticke sezone.

Upravo dobra saobracajna pozicija Beograda je jedan od razloga zbog kojih se klijenti iz okolnih
zemalja okupljaju baS u naSoj prestonici i organizuju razliCite vrste skupova. Ovo nam jo$
jednom ukazuje na neophodnost hotela u Beogradu koji su u dobroj meri usmereni ka poslovnoj

klijenteli i koji mogu da izadu u susret svim njihovim potrebama.

Za razvoj turizma Beograda na drugom mestu po vaznosti je trgovacka delatnost. Vecina
najvecih preduzeca u Srbiji je registrovana upravo u Beogradu. Teritorijalna aktivnost preduzeca
se tesko razlaze od njihovog mesta registracije, iz ¢ega vidimo da je najveca koncentracija
preduzeca u prestonici. StatistiCki posmatrano drustvenom proizvodu Beograda najvise doprinosi
trgovina na veliko i1 malo, zatim preradivacka industrija, saobracaj, skladiStenje 1 veze,
gradevinarstvo, poljoprivreda i td. Posebno se izdvajaju statisticki doprinosi grupacija hotela i

restorana koji se mogu podvesti pod turisticku privredu Beograda.

Iz prethodno nabrojanih delatnosti se moze izdvojiti veliki broj svetskih kompanija i preduzeca,
koja su sa razvojem privrede i ekonomije otvorila svoja predstavnistva i pogone u nasoj zemlji ili

postoje ulaganja stranog kapitala u domace firme i kompanije. Najveci broj poslovne klijentele
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koja dolazi u Beograd su upravo zaposleni tih kompanija koji redovno posecuju svoja
predstavniStva u nasoj zemlji. Razlozi mogu biti uprava i vodenje objekata, obuka zaposlenih u

pogonima u Srbiji i sl.

Najveca zastupljenost stranih predstavniStva je na Novom Beogradu, koji je kroz ovaj rad ve¢
istaknut kao centralna lokacija za pozicioniranje poslovnih hotela u nasem glavnom gradu,

najve¢im delom zbog svoje infrastrukture i blizine aerodroma.

Prema Strategiji razvoja turizma Beograda, klju¢ni proizvod za Beograd kao turisti¢ki destinaciju
je poslovni turizam i MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions). Osim njih u
kljuéne proizvode se ubrajaju: gradski odmori, kruzne ture, dogadaji, specijalni interesi,

nautika.®!

8.2. Poslovni turizam i MICE kao kljuéni turisti¢ki proizvod Beograda

Poslovni turizam za osnovni proizvod ima individualna lica koja putuju u odredene destinacije iz
profesionalnih razloga. MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions) proizvod
predstavlja organizovani oblik putovanja koji uljkucuje sve ljude sa poslovnim motivima, a
iskljucuje radnike na privremenom radu. U glavne motive svih poslovnih putnika spadaju:
individualna poslovna putovanja/sastanci; seminari, programi obrazovanja, treninzi; konvencije i

korporativni sastanci; poslovni sajmovi i izlozbe.

Poslovnu klijentelu najéesc¢e ¢ine korporativni gosti, individualni poslovni gosti, vlada, drzavne
ili regonalne agencije, avio posade. Klijente pretezno ¢ine muskarci izmedu 25 i 55 godina koji
putuju avionom ili kolima. Smestaj uglavnom rezerviSu putem interneta (oko 40%) i dobar deo
klijentele odseda u hotelima sa ¢etiri ili pet zvezdica (oko 50%). Procentualno, veoma mali broj
poslovne klijentele odseda u nezavisnim ili porodi¢nim hotelima, uglavnom se opredeljuju za

hotele iz poznatih svetskih lanaca.

61Strategija razvoja turizma Beograda, Insitut ekonomskih nauka (IEN), Beograd, 2008.
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Za realizaciju ovog turistickog proizvoda treba postaviti osnovu koju ¢ine: hotelski kapaciteti u

gradu, aerodrom, autoputevi i zeleznice, kao i postojeci objekti za realizaciju dogadaja.

Cinjenica da broj poslovnih gostiju konstantno raste je zapravo potencijal ovog turistitkog
proizvoda. Porastu ovog tipa gostiju doprinose globalizacija i uklju¢ivanje novih trzista u
interesnu sferu velikih korporacija. Poslovni susreti su sve kra¢i, broj u¢esnika sve manji i sve je
veca ponuda poslovnih destinacija. lako ima dugu tradiciju bavljenja poslovnim turizmom,
Beograd i dalje mora da se razvija. On ve¢ ima resursnu osnovu za poslovni turizam u vidu dobre
saobracajne povezanosti, kongresnih centara i dvorana, sajmiSta, hotele sa salama za
organizovanje skupova. Tako da, delom, Beograd ima mogu¢nosti za globalnu promociju. Ipak,

potrebno je i dalje raditi na njegovom razvoju.

8.3. Ocekivanja u narednom periodu po pitanju poslovnog turizma i MICE

Istrazivanja pokazuju da se u narednom periodu (u narednim godinama), u saglasnosti sa
promenama i dinamici globalnih i poslovnih regionalnih aktivnosti, o¢ekuje konstantni rast
MICE turizma. Za ocekivati je bogatiju hotelska ponuda Beograda i kvalitetan smestaj, Sto vazi i
za konferencijske centre. Osnova razvoja ovog proizvoda lezi u usaglasavanju hotelskih
kapaciteta sa Cetii i pet zvezdica sa konferencijskim kapacitetima, ali i u dostupnosti svih tih

vaznih informacija o kapacitetima i destinaciji na internetu.

Ovde se joS jednom moze videti koliko su bitni centralni rezervacioni sistemi i informacije
koje oni omogucéavaju klijentima da vide. Osim CRS-a, organizatori putovanja/turisticke
agencije bi doprinele organizovanju paketa, aktivnosti i usluga za proizvode poslovnog turizma i
MICE.

8.4. Smestajni kapaciteti u Beogradu

Prema istrazivanjima, u Beogradu ima svega cCetiri hotela kategorisanih sa pet zvezdica i

dvanaest sa Cetiri zvezdice. Ukljucujuéi i Sire podrucje grada, ima devetnaest hotela sa tri
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zvezdice, deset sa dve i tri hotela sa jednom zvezdicom. Ostalu ponudu Beograda ¢ine dizajn
hoteli, moteli, hosteli, vile, pansioni, apartmanski objekti, kampovi i konacista. Dominiraju hoteli

sa 3* 1 4*, odnosno hoteli srednje i srednje viSe kategorije. Oni raspolazu sa skoro 5000 lezajeva.

Prednosti smeStajnih kapaciteta su u njihovoj raznovrsnosti, $to se veéina nalazi na uzem
podrucju grada, Sto ima dosta renoviranih i novih objekata, kao i tradicionalna usluznost
zaposlenih. Nedostaci su, svakako, nedovoljan broj hotela visoke i srednje kategorije,
neodgovarajuci pristup pojedinim objektima, nedostatak parkinga, neprimenjivanje standarda
protivpozarne zaStite i sl. Naravno, u najvece nedostatke spada Cinjenica da je mali broj
smestajnih objekata u Beogradu moguce rezervisati preko medunarodnih rezervacionih sistema.
Treba istaci da postoje i mere koje se mogu preduzeti kako bi se §to veéi broj nedostataka
pretvorio u prednosti, kao Sto su: pozitivne promene u stavu gradskih vlasti prema razvoju grada
kao turisticke destinacije, uvodenje medunarodnih standarda, podsticaj domac¢im i stranim

investitorima, vise hotela koji pripadaju svetskim hotelskim lancima i td.

Uzimaju¢i u vid samo hotelski smestaj, Beograd raspolaze sa oko sedam hiljada lezajeva, a
ukljucujuci 1 sve ostale smestajne objekte (motele, hostele, privatni smestaj i dr.) nesto iznad
osam hiljada lezajeva, Sto svakako nije dovoljno za jedan grad koji tezi razvoju turizma, izmedu

ostalog, i poslovnog.

Medu nabrojanim hotelima, svega Cetiri pripadaju nekom svetskom hotelskom lancu.

8.5. Razvoj Beograda kao turisti¢ke destinacije za poslovni i MICE turizam

Imajuéi u vidu da je tema rada poslovna putovanja i njihov znacaj za hotelsku ponudu Beograda,
bi¢e istaknuti strateSki ciljevi koji se odnose na ovaj turisticki segment. Ciljevi moraju da
obuhvate ekonomske koristi, koristi vezane za okruzenje, zadovoljstvo, kako gostiju, tako i
stanovnika grada. U ciljeve spadaju:
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razvoj Beograda kao kvalitetne konferencijske i poslovne destinacije, Sto bi podrazumevalo
ulazak u grupu 100 vode¢ih kongresnih gradskih destinacija (danas se Beograd nalazi na
168.mestu);

preuzimanje klju¢ne uloge kao regionalnog gateway-a:

razvoj prepoznatljivosti Beograda kao medunarodno priznate destinacije specijalnih
dogadaja (sportskih, kulturnih, muzickih);

poboljSanje i razvoj sistema smestaja, uz dovodenje medunarodnih hotelskih lanaca;
unapredene opste 1 turisticke infrastrukture;

obnova i modernizacija kongresnih kapaciteta;

rekonstrukcija i revitalizacija gradskog sajma;

uklju¢ivanje u internacionalna MICE udruZenja, portale i magazine;

ozbiljna promocija poslovnog proizvoda s naglaskom na prednosti i specifi¢nosti Beograda;
kao poslovne i MICE destinacije;

zastita kulturno-istorijske bastine i prirodnog okruzenja;

unapredenje performansi turistickog sektora grada.

Poslovni putnici malo slobodnog vremena koje imaju u tok svog putovanja uglavnom koriste

obilaze¢i kulturne znamenitosti i turisticke atrakcije grada, zbog Cega je vazno da se ovi ciljevi

ispune koliko je god to moguce.

8.6. Marketing plan za proizvod poslovni i MICE turizam

Prema istrazivanjima iznetim u Strategiji razvoja turizma Beograda, marketing plan za proizvod

poslovni i MICE turizam bi izgledao ovako:

Osnovne pretpostavke: hoteli visoke kategorije; kongresni kapaciteti; kongresni biro Beograda;

povecanje broja poslovnih skupova; produzetak boravka poslovnih gostiju.
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Ciljna trzista: zemlje Evropske Unije, Rusija i SAD; balkanske zemlje; strani rezidenti u Srbiji;
Srbija.

Ciljne grupe: korporativni poslovni gosti; strukovna i poslovna udruzenja; individualni poslovni

gosti; vlade, drzavne, regionalne i globalne agencije.

TrziSna komunikacija: oglasavanje; publikacije; promotivni paketi; internet prezentacija
Kongresnog biroa; katalozi MICE ponude; specijalizovani sajmovi MICE turizma; promotivne
kampanje u medijima i studijske posete novinara; dostavljanje infrmacija medijima; studijske
posete organizatora kongresa i ostalih MICE aktivnosti; filmska i TV produkcija (beogradski
ambijent u filmovima, muzickim spotovima i TV emisijama); foto i video materijali; baza

podataka; promocija prodaje.

Kanali prodaje: Kongresni biro Beograda i Srbije; meeting planeri; specijalizovane agencije;
hotelski lanci i avio kompanije; direktan marketing (telemarketing, e-mailing); internet
prezentacije Kongresnih biroa Srbije i Beograda; portali agencija, internet prezentacije

destinacije i preduzeca.®

8.6.1. Promocija Beograda kao destinacije za poslovni i MICE turizam

Promocija za cilj ima da predstavi sve aktivnosti koje mogu kupcima i potrosa¢ima da olaksaju
ili dovedu do prihvatanja nekog proizvoda ili usluga, u ovom slu¢aju Beograda kao turisticke
destinacije adekvatne za proizvod poslovnog i MICE turizma. Promocija podstice potencijalne
klijente na prihvatanje nekog proizvoda, utice na njihov izbor i potpomaze ga. Osnovni
instrumenti promotivnih aktivnosti u turizmu su: turisticka propaganda, odnosi sa javnoscu i

publicitet, unapredenje prodaje, licna prodaja i direktni marketing.

U promociji poslovnog i MICE turizma, ciljni auditorijum najve¢im delom ¢ine zaposleni u

preduze¢ima turistiCke privrede. Moze biti vise ciljeva promocije, izmedu ostalog stvaranje

82 Strategija razvoja turizma Beograda, Insitut ekonomskih nauka (IEN), Beograd, 2008.
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imidza destinacije, pozicioniranje, pokretanje na kupovinu i dr. Tema obracanja ciljnom trzistu je
klju¢na ideja koja se tom porukom Zzeli preneti. Kanali komuniciranja mogu biti li¢ni (licem u
lice, pred publikom, telefonom, poStom) i opsti/posredni (Stampa, radio, televizija). Poslednjih
godina se masovno koristi informaciona tehnologija, internet pogotovu, $to je jos jedna prilika da
se istakne vaznost kompjuterskih rezervacionih sistema (CRS) u svrsi predstavljanja turistickog

proizvoda. Informacije o integrisanom turistickom proizvodu moraju biti dostupne na trzistu.

Promocija turisticke destinacije mora biti autenticna i u korespodenciji sa ostalim

instrumentima marketinga i sl.

Cilj promocije je da se dobiju podaci kakve ona efekte ima na ciljni auditorijum da bi se znalo
kako je poruka shvaéena i kakvi su stavovi i pogledi na destinaciju nakon poslate poruke. U

najvece korisnike promocije kao sredstva marketinga spadaju Nacionalne turisti¢ke organizacije

(NTO).

% popesku, J., Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum-FTHM, Beograd, 2008.,str.50-63.
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Prethodno istarzivanje je imalo za cilj da prikaze osnovne karakteristike medunarodnog turizma i
ukaze na sve vecu vaznost poslovnog turizma. Osim putovanja radi razonode i rekreacije, medu
najaktuelnija spadaju i poslovna putovanja Ovo se deSava usled prisustva brojnih kompanija na
trziStima inostranih zemalja i sve veéi broj dogadaja koji okuplja poslovne klijente. Kako su sve
brojniji, bitno je upoznavati se sa karakteristikama ovog tipa klijenata i iza¢i u susret svim
njihovim potrebama. Moramo imati u vidu da su njihova putovanja kratka i da je brza i
adekvatna usluga najbitnija i najcenjenija. Kao vazan faktor, u pruzanju ovakve usluge, se isti¢u
hoteli specijalizovani za ovaj tip klijenata. To su uglavnom hoteli koji pripadaju nekom svetskom
lancu hotela, Sto joS jednom ukazuje na vaznost prisustva nekog od hotelskih brendova na naSem
trzistu, ali i Sire.

Nasi hotelski kapaciteti nisu dovoljni, a naro¢ito nema brendiranih hotela koji odgovaraju na
pomenute zahteve. Upravo iz tog razloga je istaknut beogradski Holiday Inn, kao jedan od retkih
hotela na nasem trziStu za koji se moze re¢i da je poslovni hotel i c¢lan internacionalnog
hotelskog lanca. Ocekuje se da ¢e u bliskoj buduc¢nosti na naSem trzistu biti viSe brendiranih
hotela ovog tipa, kako u Beogradu, tako i u drugim gradovima Srbije: Novom Sadu, NiSu,
Kragijevcu, Subotici i sl. Uveliko se radi na izgradnji nekih od medunarodnih hotela, a otvaranje
nekih se najavljuje za blisku buduénost. Prednosti koje u poslovanju imaju hoteli iz nekog
medunarodnog lanca najbolje se ogledaju u ustedama koje se realiziju u okviru finansija,
marketinga, nabavke, tehnike, upravljanja. Ovi hoteli imaju razvijene programe lojalnosti koji
broje desetine miliona ¢lanova i koji svakim svojim boravkom u njima skupljaju poene koje
mogu iskoristiti na viSe nacina. Stoga, kada je jedan hotel iz lanca prisutan na trZistu,
podrazumeva se da ¢e ¢lanovi njihovog programa lojalnosti biti njegovi gosti kao $to su svuda u
svetu. Poslovna klijentela dosta putuje, ¢esto u hotelima ostvaruje i samo jedno nocenje, tako da
vrlo rado postaju ¢lanovi ovakvih programa, a jo$ radije koriste sve prednosti koje imaju kao
¢lanovi i skupljene poene menjaju za besplatna nocenja.

Kroz rad je ukazano je na znacaj rezervacionih sistema u hotelskom poslovanju. Njihov
nastanak i1 dugogodi$nji razvoj sa ciljem da oni budu $to potkrepljeniji razli¢itim informacijama
koje ¢e biti dostupne na razli¢itim frontovima, takode ukazuju koliko je bilo neophodno razviti

ovakve sisteme. Na njima se neprestano radi i sigurno je da ¢e u buducénosti imati jo§ vise
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funkcija u smislu lakSeg rezervisanja hotelskog smestaja. Dolaskom internacionalnih brendova
na nase trziste i centralni rezrvacioni sistemi koje oni ,,nose” sa sobom ¢e biti zastupljeni kod
nas. Kroz rad je ve¢ ukazano na njihove osobine i mogucnosti koje pruzaju. Sigurno da je jedna
od najznacajnih §to ¢e svuda u svetu na njihovoj mapi biti i hotel koji je u nasoj zemlji. Bi¢e vrlo
lako rezervisati hotel u Beogradu, kao sto je slucaj sa bilo kojim hotelom Sirom sveta. Do tada, i
priklju¢ivanje domacéim i stranim on-line centralnim rezervacionim sistemima bi trebalo joS vise
da se razvije.

Sve ovo bi trebalo da upotpuni turisticku i hotelsku ponudu Beograda i da joS vise doprinese
razvoju poslovnog i MICE turizma. Poslovni i MICE turizam su proizvodi sa velikim
potencijalom razvoja uz uklapanje sa konkurentnom infrastrukturom, smestajnim kapacitetima i
paketima koji ukljucuju dodatne aktivnosti i sadrzaje. Osim toga, Beograd, kao i Srbija
generalno, obiluje prirodnim bogatstvima, kulturnim bogatstvima i krasi ga bogat no¢ni zZivot, $to
su elementi koji predstavljaju vaznu osnovu za razvoj turizma. Ukoliko se iskoriste svi ti
potencijali, mogucnosti i iskustva koje imamo, svakako idemo ka tome da postanemo veoma
aktivna turisticka destinacija.

lako su jedan od zastupljenijih vidova putovanja, moramo biti svesni da postoje i oni koji
nemaju dovoljno vremena za njih, a tu su i nove generacije (oni koji su rodeni izmedu 1964 i
1977, i oni rodeni izmedu 1978 i 1994) koje ne vide znacaj i vrednost prisustvovanja nekoj
konferenciji. Ne vide vrednost direktnog ( licem u lice) sastajanja i okupljanja sa drugim ljudima,
jer su odrastali uz kompjutere i elektronske medije, pa im ovakvi dogadaji nisu dovoljno
primamljivi. Ukoliko se organizatori potrude da razumeju njihov profil i na¢in na koji su odrasli,
ako razviju odgovarajuce strategije i posalju odgovarajuce poruke, to moze biti nain da se i
mlade genercije zainteresuju za konferencije. Oni imaju poseban odnos prema tehnologiji i Zele
to da iskoriste. Internet je osnovni izvor informacija i iznad ostalih (tradicionalnih) medija. Li¢no
zadovoljstvo im je bitnije od novéane nagrade, Zele prijatno, neformalno radno okruzenje, puno
opcija i slobodno vreme da uzivaju u Zivotu. Stoga, vreme koje se sada provede kako bi se
shvatile njihove potrebe i kako bi im se pojasnilo koliko je bitan direktan kontakt sa kolegama i
klijentima ¢e sigurno doneti dobar rezultat u buduénosti.

Ocekivani rezultati u okviru Strategije za razvoj tirizma Srbije su postizanje konkurentnosti
srpskog turizma, povecanja deviznog priliva, domaceg turistickog prometa, kao 1 rast

zaposlenosti putem turizma. Osim toga, Republika Srbija, poucena iskustvima razvijenijih
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zemalja, bi trebalo da poboljsa kvalitet zivota stanovniStva i obezbedi zaStitu turistickih
potrosaca. Ovo bi joj omogucéilo da podstakne razvoj pozitivnog imidza na svetskom trzistu i

obezbedi resurse za razvoj turizma.
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