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UVvOD

Nauéno — tehnoloSka revolucija, ekonomski napredak, profitabilnost, poboljSanje uslova
Zivota i slobodno vreme dovode do promena u na¢inu zadovoljenja potreba, ali i do
stvaranja nove lepeze interesovanja modernog drustva. Civilizacijska spirala prati svoju
neprekidnu nit progresa. U prvi plan izbijaju tercijalne delatnosti. Jedna od

najekspanzivnijih koje predvode u postindustrijsko drustvo jeste turizam.’

Turizam je preSao put od privilegije bogatih pa sve do masovne pojave i potrebe
danasnjice. Participijenti sa sve viSe prosirenijim zahtevima primoravaju davaoce
turisti¢kih usluga da koordiniraju aktivnosti na svim nivoima radi zadovoljenja klijentele.
Nova trziSta koja su se pojavila na mapi sveta promenila su podrucja interesovanja i
smerove kretanja kapitala i ljudi. Bogati ,,Zapad“ dobija dostojnu konkurenciju pojedinih
grupa sa ,,Istoka“. Otvaranje najmnogoljudnije zemlje sveta Kine i njeno aktivno ucesée
u svim svetskim procesima promenilo je karakter globalnih odnosa i na svetskom
turistiCkom trzistu. Tradicionalni pravci ,sever-jug” i ,istok-zapad“ dozivljavaju

znacajne izmene. Nove destinacije pojavljuju se kao vazne tacke na turistickoj karti sveta.

Turizam kao fenomen globalnih razmera, predstavlja jednu od specifiénih ljudskih
delatnosti koja je omogucila najmasovnije kretanje i disperziju ljudi kroz geografski
prostor u istoriji ¢ovecanstva. Prostorno je veoma relevantan zato $to je prostor njegov

.. . V. v . v 2
osnovno resurs koji on istovremeno tezi da ocuva i transformise.

Stara je istina da je istorijja svedok vremena, svetlo istine, Zivot pamcenja, uciteljica
Zivota, glasnica starine. Ali je istina i da ona nije samo splet burnih dogadaja iz bliske i

daleke proslosti, ve¢ i dogadaja koji su, kao eksponent svakodnevnice, uticali na Zivot

! Svorcan N., Hotellink br. 6, Hotelski lanci- Dominantna forma konsolidovanja hotelske industrije, str.78
2 Prilagodeno prema:Comié b., Vici¢ S., Hotellink br.9-10, Globalna kultura i turizam, str.27
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ljudi, daju¢i mu neka posebna obelezja. Posmatrajuci sliku Mironove skulpture krave
koju sisa tele, Cuveni nemacki pesnik J.V. Gete je zabelezio:*Ovaj princip je izvor
ljudske potrebe da doceka, zastiti, nahrani, ukaze paznju; princip na kome pociva i

ugostiteljska delatnost posveéena gostu, njegovoj dobroti.®

Savremeno hotelijerstvo mnogi definiSu kao noseéu industriju u okviru turizma koja
zadovoljava potrebe turista za smeStajem kao i svim ,prateCim uslugama“ koje im
gravitiraju. Hotelijerstvo je preko turizma povezano sa velikim brojem razlicitih
privrednih i1 vanprivrednih delatnosti, sa kojima je medusobno uslovljeno. Ono
predstavlja znacajan uslov turizma. Omasovljavanje turistikih kretanja nije moguce bez
povecanja smestajnih kapacijteta u okviru i van granica odredene zemlje. Turisticka
ekspanzija determiniSe ne samo kvantitet smestaja vec i kvalitet ukupne hotelske ponude.
Danasnja turisticka klijentela je izuzetno probirljiva i osetljiva u odnosu na smestaj i
ishranu. Tehnicko-tehnoloSke inovacije i kvalitet usluga pospeSuju dalju specijalizaciju

hotelijerske ponude.’

3 (Vlovmic' D.: Izgradnja i opremanje hotelskih objekata, str.5
*S.Cerovié, P.Petrovi¢: Hotellink br.6:Moguénost inoviranja-Kljuéni faktor uspeha u Evropskoj i globalnoj
hotelskoj industriji, str.18
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1. SAVREMENE TENDENCIJE U HOTELIJERSTVU

Hotelijerstvo je deo oblasti poznate kao industrija putovanja i turizma. Ono podrazumeva
Siroku lepezu biznisa sa jednim zajednic¢kim ciljem - da se putnicima pruze potrebni, tj.

zeljeni proizvodi i usluge.

Zaceci hotelijerstva vezuju se za kretanje ljudi i zadovoljavanje njihovih egzistencijalnih
potreba. Osim $to pruzaju privremeni smestaj posetiocima, takode su i mesta ekonomskih
i socijalnih zbivanja. Kroz istoriju je poznato da su mnogi znacajni svetski dogadaji

zapocinjali ili se odrzavali u hotelima.

Turizam a samim tim i hotelijerstvo odavno je poprimilo globalni karakter. Globalne
tendencije u hotelijerstvu ispoljavaju se u slede¢im formama: prostorna ekspanzija i
regionalizacija, standardizacija, kompjuterizacija, segmentacija, diverzifikacija |

specijalizacija, globalizacija.

Procesi globalizacije, tj. globalni nacin posovanja zahvatili su kompletnu hotelsku
industriju u svetu. Svako hotelsko preduzece kako bi opstalo na trziStu treba da se
prilagodava globalnom nacinu poslovanja. Uvodenjem procesa inovacija povecavaju se
perfomanse i Sanse za uspeh na integralnom evropskom trzistu. Jedan od klju¢nih faktora
uvodenja inovativhog menadzmenta je komunikacioni aspekt. Prihvatanje uloge i
vaznosti znanja i veStine zaposlenih kao i vrednosti normi u procesu inoviranja su
izuzetno znacajne. Ucenje kroz uvodenje inovacija je kriticni faktor uspeha u razvoju

novih proizvoda u hotelijerstvu. Ovakav pristup omoguéava uéenje na greskama.”

Sama sposobnost da se upravlja promenama i razvojem hotelskog preduzeca predstavlja
korporativni lepak koji spaja razli¢ite delove inovativne organizacije u celinu. Sistemsko

odlucivanje predstavlja znacajan faktor uspeha, ako se ucenje odvija kontinuirano.

*S.Cerovié, P.Petrovié: Hotellink br.6:Moguénost inoviranja-Kljuéni faktor uspeha u Evropskoj i globalnoj
hotelskoj industriji, str.21
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Sofisticiranost, viSi nivo obrazovanja, teznja ka individualizaciji i veéoj fleksibilnosti
putovanja, su neke od karakteristika velikog dela turisticke traznje u razvijenim
zemljama, uz znacajno usmeravanje ka koris¢enju Interneta i drugih elektronskih medija.
Za velike hotelske kompanije koje su globalno orjentisane, kao i mala i srednja hotelska
preduzeca, stalne inovacije u sistemu distribucije postale su neophodne. °

Preduzecéa koja posluju u usluznom biznisu u danasnjem poslovnom okruzenju, koje
karakteriSu promenljivi uslovi poslovanja, nalaze se pod intenzivnim pritiskom domace i
inostrane konkurencije. Inostrana konkurencija dobija sve viSe na znaCaju usled
globalizacije svetskog trzista i sve znacajnije orjentacije preduzeca prema izvorima
traznje van nacionalnih granica.. Danas uspeSno poslovno upravljanje hotelima namece
potrebu marketing orjentacije u poslovanju. Marketing strategiju i marketing miks hotela
treba kontinuirano prilagodavati novim okolnostima u eksternom i internom okruzenju.
Usled turbolentnih uslova poslovanja i ¢estih promena potreba potrosaca neophodno je
blagovremeno vrsiti korekcije marketing strategije i1 prilagodavati marketing miks
zahtevima trzista u cilju Sto uspesSnijeg poslovanja. Kontinualno prilagodavanje
marketing miksa podrazumeva permanentnu kontrolu marketing aktivnosti hotela.
Kontrola ne treba da bude proces koji se odvija neplanski i ,,ad-hoc*, ve¢ mora da bude
deo poslovne filozofije koja podrazumeva kontinualno sagledavanje nastalin promena u
eksternom i internom okruzenju, uoCavanje devijacija i pravovremeno reagovanje na

iste.’

Kontrola kvaliteta usluga je oteZzana kako prirodom tako i postojanjem faktora koje je
nemoguce kontrolisati, a koji mogu znatno da uticu na opazeni kvalitet hotelskih usluga.
Opazeni kvalitet od strane potroSaca je dosta kompleksan. Najjednostavniji nacin da
hotelska preduzeéa ,mere” nivo kvaliteta je uspostavljanje sistema pracenja
(monitoringa) zalbi gostiju, da bi se znalo ¢ime gosti nisu zadovoljni i kako bi se na

vreme preduzele korektivne akcije. Koris¢enje anketa je jedna od praksi koju primenjuju

®Prilagodeno prema: Spasi¢ V., Hotellink br.6, Savremene tendencije u turisti¢koj traznji i uticaj na

promene u kanalima prodaje hotelskog proizvoda, 2005, str. 29

" Kotler, P., Bowen, J.,Makens, J., Marketing for Hospitality and Tourisam, Prentice Hall, Inc. 1999. str. 34
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mnogi hoteli ali njihovo kori§éenje je manje efektivno od monitoringa, jer one mere nivo

zadovoljstva, a retko daju konkretne informacije neophodne za reagovanje.

Svako hotelsko preduzeée pored toga Sto identifikuje sve segmente korisnika usluga,
neophodno je da za svaki segment posebno utvrdi koje usluge iz ponudenog asortimana
najcesce koristi i u kom obimu, kao i da identifikuje kanale prodaje koje korisnici
najcesce koriste. Takode je znacajno da se utvrde motivi kupovine usluga.

Sve ove informacije neophodne su kako bi se promocione aktivnosti, kanali prodaje, vrste
usluga i cene prilagodili svakom segmentu posebno.

Za svaki trziSni segment neophodno je saznati kolika je stopa povracaja gostiju i koli¢ina
novca koja se potroSi po danu boravka u hotelu. Da li su posetioci hotela sporadi¢ni
korisnici usluga ili predstavljaju Ceste posetioce i1 da li mogu postati intenzivniji korisnici
postojec¢ih ili novih usluga za koje postoji interni potencijal. Sve ove informacije su
znacajne prilikom utvrdivanja budzeta neophodnog za investiranje u promocione
aktivnosti usmerene prema svakom segmentu, kao i za donoSenje odluka o obimu
investiranja u lojalnost gostiju i procenu isplativosti buduceg investiranja u pojedine

segmente .

Izuzetno dinamican razvoj hotelijerstva, svrstao je ovu delatnost rame uz rame sa
vode¢im granama naftne i automobilske industrije. Sa tim namece se i potreba za
uskladivanjem hotelske ponude takvim kretanjima. Klju¢na uloga i odgovornost u
procesu razvoja i prilagodavanja hotelske ponude savremenim uslovima poslovanja je na

menadZmentu.®

® Prilagodeno prema: B.Zegevié, A.Dordevié, Hotellink br.6: Kontrola marketinga u hotelskom poslovanju,
str.55
°D. Barjaktarevi¢, Hotellink br. 6: Uloga menadzmenta u prilagodavanju hotelskih preduze¢a savremenim
uslovima poslovanja, str.70

7
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1.1 Promene u ponasanju potrosaca

Turizam novog doba beleZi velike promene u svim segmentima poslovanja®.
Prilagodavanje novom sastavu trzi$nih vrednosti i promena afiniteta turista uslovljavaju
rusenje tradicionalne ponude. Evolucija i razvoj ¢ovekovih ukupnih i turistickih potreba
iziskuje razvoj turistiCke ponude u kvalitativnom smislu i inoviranu razvojnu strategiju.
Strategija razvoja ¢e doziveti korenitu rekoncepciju u buduénosti u borbi za potencijalne
turiste u turbulentnom okruzenju s naglaskom na nove elemente ponude. Turisti

buduénosti ¢e imati sledeée karakteristike:'

e Izrazavace teznju za novim iskustvima i dogadajima;

e Bice svesniji kvaliteta ponude;

e Posedovace razvijen osecaj za ouvanje prirode 1 ekologije;

e Preferirace socijalno, kulturno i ekolosko zajednistvo, ali s naglaskom na autohtonim
elementima.

e Sve Ce biti izrazenija fragmentacija odmora kroz povecavanje uc¢es¢a kratkih odmora i
diverzifikacija destinacija. Manje Ce biti izrazena sezonalnost turizma jer ¢e turisti
viSe puta godiSnje i¢i na odmor (delimi¢no uslovljeno i recesijom na emitivnim
trzistima);

e Pojavice se nove trzisne grupe, diverzifikovace se motivi putovanja;

e Turisti ¢e putem Interneta biti sve informisaniji;

e Povecace se traznja za selektivnim elementima ponude (nauticki, sportski, wellness,

lovni, ribolovni, seoski, verski turizam...).

Y WTTC (The Worls Travel and Tourism Council) predvida da ¢e do 2015. godine broj zaposlenih u
turizmu iznositi 269.5 miliona ljudi (naspram 221.5 miliona koliko je iznosio 2005. godine), ¢ineci tako
8.9% ukupne zaposlenosti u svetu ili 1 od 11 moguéih poslova. lzvor: Goeldner R., C., Ritchie B.,
,» rourism — Principles, Practices, Philosophies”, deseto izdanje, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str.
74.

1 7ivkovié R., Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 53-54.

8
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Predvidanje turista budu¢nosti moze biti odredeno ako se uzmu u obzir tri glavne
varijable: Zivotno doba, Zivotna proslost, kao i $ire okruZenje i li¢ne karakteristike. Prema

Yeoman-u interes potro$aca za odmor bie vezan za: 2

e Ferodnos u tretmanu zaposlenih u turistickim preduzecima;

e Mesta za kratke boravke, ali sa intenzivnim dozivljajem zabave;

e Odmor sa prijateljima;

o Destinacije koje se mogu bukirati preko Interneta;

e Destinacije koje ¢e pruzati nesto neocekivano, posebno, nesvakidasnje, mozda

drugaciji dozivljaj, sadrzaj i hranu.

Pine i Gilmore naslu¢uju da ¢e u turizmu buducnosti dominantna biti ekonomija
dozivljaja. Oni ukazuju na znacajnu €injenicu da iskustvo vredno paméenja nije rezultat
prostog animiranja turista, ve¢ otkrivanje njihove maste i ispunjenje kombinacije Cetiri
potrebe: zabave, obrazovanja i estetike (sa dodatkom individualizma).”®* Stoga bi, u

politici razvoja turizma u jednom podrucju, na umu trebalo imati viSe ¢injenica:

e pre svega, potrebu turista, kao i njihove motive za dolazak u odredeno
podrucje,

e sve spomenute atraktivne odlike koje zadovoljavaju raznovrsne turisticke
potrebe i motive,

e mogucénosti da se izgrade atraktivnosti i sI.*

Samim tim marketing istrazivanje obuhvata sve elemente marketinga, ukljucujuéi trzista,
proizvode, kanale prodaje, utvrdivanje cena, ponaSanje potrosaca i misljenja, dok je

istraZivanje trZista samo jedan element u tim okvirima.'® Predmet marketing istraZivanja

12 Prilagodeno prema: Yeoman 1., ,,Tomorrow’s Tourist (Scenarios& Trends)“, Elsevier, UK, 2008.

3 Buhalis D., Costa C., ,, Tourism Management Dynamics— Trends, management and tools“, Elsevier
Butterworth-Heinemann, Great Britain, 2006, str. 45.

¥ Zivkovié R., Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 57-58.

5 Unkovi¢ S., Cagi¢, K., Baki¢, O., ,,Savremena kretanja na turistickom trzistu“, CID, Beograd, 2002., str.
257.
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je procena trziSne pozicije, odnosno mere u kojoj odredene destinacije ostvaruju
pozitivan ili negativan uticaj na trziste. Takode, analiziranjem trzista obezbeduju se

odgovori na pitanja 0 buducoj dinamici i obimu turisticke traznje kao i u kom pravcu
treba nastaviti sa razvojem turisticke ponude, jer kako Goodrich navodi, ,,iako je opste
poznato da imidzZ destinacije Cesto ne predstavlja njenu realnost, on nazalost, uvek utice

na proces odlu¢ivanja potencijalnih turista i njihov izbor destinacije®.*

Marketindka istrazivanja ukazuju da postoje razli¢iti modeli ponasanja potroSaca.
PonaSanje korisnika posmatra se kroz takozvani ,,konzumni ciklus® koji se moze podeliti
u tri osnovne faze (stanja) : spoznaja, emocionalni odnos i ponaSanje. Jedan od najstarijih
i najpoznatijih modela jeste model AIDA ( Attention — paznja, Interest — interesovanje,
Desire — Zzelja, Action — akcija). U prvoj fazi odredenim marketin§kim potezima
pobuduje se paznja, a zatim na osnovu veceg broja informacija dolazi do interesovanja. U
sledecoj fazi emocionalno stanje konkretizuje se Zeljom $to na kraju rezultira akciju tj.
ponasanje korisnika. U postkonzumnoj fazi moze do¢i do ,.,postkonzumne disonance**’

koja predstavlja neusaglasenost izmedu ocekivanja, nastalih na osnovu propagandno —

informativnih aktivnosti i autenti¢nog iskustva korisnika.

Proces upoznavanja i dostizanja statusa poznavanja potroSaca obezbeduje visok stepen
izvesnosti u pogledu oblikovanja kvaliteta hotelskog proizvoda, usaglasenog sa njihovim
potrebama, Zzeljama, zahtevima 1 ocekivanjima. TrziSnom segmentacijom, tj.
fokusiranjem na odredene ciljne grupe , sve vise se tezi individualizaciji usluga, tzv.
uslugama ,,po meri“. Ovo je od posebne vaznosti za visoko personovalizovane usluge
koje se oba vljaju u turizmu a i u hotelijerstvu. Visok stepen personalizacije usluga moze
se ostvariti primenom odredenih tehnika zasnovanih na ,,data base* marketingu, tj.
stvaranjem baza podataka o potencijalnim korisnicima putem specijalizovanih softvera i

njihovim ukrstanjem. Ovi podaci sluze za dobijanje informacija relevantnih za

8 Goodrich J., The relationship between preferences for and perceptions of vacation destination:
application of a choice model, Journal of Travel Research 16, 1978, str. 8-13.

" Kosar Lj., RaSeta S., lzazovi kvaliteta, Beograd, 2005, str. 126
10
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profilisanje tipskog predstavnika odredene ciljne grupe. Pri tome se primenjuju
geodemografski i psihografski kriterijumi. Podaci pretoceni u informacije osvetljavaju
osnovne odlike Zzivotnog stila, pa samim tim i potroSacke sklonosti potencijalnih
korisnika . Pri tome se posebno izdvajaju sklonosti u pogledu nacina provodenja

slobodnog vremena i putovanija.'®

Tumacenje ponasanja korisnika hotelskih usluga je slozen, visoko strucan i odgovoran
posao, jer se stepen zadovoljstva ili nezadovoljstva kvalitetom, Cesto ne izrazava jasno,

ve¢ se mora tumaciti na osnovu prikrivenih reakcija.

Hotelsko preduzece da bi se uklopilo u savremene trziSne tokove kojima suvereno vlada
potrosa¢, mora sve svoje kreativne potencijale da usmeri ka upoznavanju postojecih i
potencijalnih korisnika svojih usluga. Kada dode u fazu u kojo kao propagandni slogan
korisnicima moze da ponudi recenicu: ,,Poznajemo Vas bolje od Vas samih*, kompanija
¢e moc¢i da kreira hotelski proizvod ¢iji kvalitet nee samo ispuniti, ve¢ 1 premasiti

C i s 19
oc¢ekivanja.

18 Kosar Lj., Raseta S., lzazovi kvaliteta, Beograd, 2005, str. 127
19 Prilagodeno prema: Kosar Lj., Hotellink br. 9-10, Struktura i ocena kvaliteta hotelskog proizvoda, str.514
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2. RAZVOJ ODNOSA SA POTROSACIMA

Maksimiziranje vrednosti kupaca zna¢i negovanje dugoro¢nog odnosa sa njima.
Marketing je i umetnost pridobijanja i zadrzavanja profitabilnih potrosaca. Prema
poznatom pravilu 20-80, od 20% kupaca na vrhu, kompanija moze da ostvari ¢itavih 80%
profita. Sherden predlaze da se pravilo upotpuni na 20-80-30, da bi se videlo da se
polovina tog profita gubi opsluzivanjem 30% neprofitabilnih potrosaca. Ispada da
kompanija moZe da poboljsa profit ako eliminiSe najgore potrosace.’’ Da bi odredeni
proizvod/usluga bili dugo prisutni u zZivotu potrosaca, potrebno je uspostaviti kvalitetan
odnos sa njima i ostvariti dijalog u vezi svih relevantnih pitanja ukljucujuci ih u proces
isporuke vrednosti i tako, uvazavajuc¢i njihove preferencije i specifi¢nosti, raditi na
personalizaciji usluga.

Definisanju pojma produkta hotela pristupa se sa stanoviSta mogucnosti zadovoljenja
potreba potroSaca. Britanski teoretiCar S. Medlik polazi od tog stanovista i izdvaja pet
kljuénih faktora koji determiniSu produkt hotela: lokacija, uslovi i pogodnosti

materijalnog karaktera, usluge — stil i na¢in pruzanja, cena i imidz.

Specificnost interakcije izmedu davaoca usluge i potrosata podrazumeva postojanje
sistema 1 procesa kvalieta radi obezbedenja kvalitetne usluge. Sistemi imaju za cilj da

obezbede potpunu satisfikaciju potrosaca.”*

Rezultati psiholoskih i drugih istrazivanja pokazuju da se u ponaSanju korisnika hotelskih
usluga u osnovi nalaze iste ili slicne potrebe i motivi, ali da ih oni u procesu

. . . . . . . v v 22
konzumiranja proizvoda i usluga ispoljavaju na razli¢ite nacine.

2 Kotler P., Keller Kevin L., Marketing menadZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006, str. 151-152,148.

%! prilagodeno prema: Perkov D., Hotellink br.6, Kvalitet hotelske usluge-odraz organizacijske kulture, str.
99
2 Debeljacki A., Lon¢ar M., Hotellink br.9-10, Potrebe i motivi korisnika ugostiteljskih usluga, str.267
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Egzisterncijalne potrebe korisnika (smeStaj i ishrana) zadovoljavaju se realizacijom
osnovnih ugostiteljskih komponenti hotelskog produkta. Nacin na koji se ove potrebe
realizuju uslovljava stepen zadovoljstva korisnika, odnosno njegovu subjektivnu
spoznaju o kvalitetu. Svaki korisnik hotelskih usluga kreira sopstveni produkt i na sebi
svojstven, jedinstven nacin dozivljava njegov kvalitet.

Pojedini proizvodi stvaraju kod korisnika hotelskih usluga veéi stepen zadovoljstva, pri
¢emu Cesto imaju uticaja njihovo ve¢ steceno iskstvo i navike. Ipak u ponasanju ljudi
postoje i nevidljive slicnosti — konstante intrapersonalnog karaktera li¢nosti, pomocu
kojih je moguce objasniti akcije, odnosno razli¢ito ponasanje korisnika ugostiteljskih
usluga. Da bi se uspesno planirale marketing aktivnosti i karakter hotelskog preduzec¢a
treba poznavati motivaciju za razli¢ita ponaSanja u procesu konzumiranja hotelskog

proizvoda.?®

Pre kupovine hotelskog proizvoda svaki potencijlni korisnik hotelskih usluga formira
odredena ocekivanja koja se odnose na proizvode i usluge. Ta o¢ekivanja mogu da se
odnose na prirodu ili performanse proizvoda ili usluga, troSkova ili napora koji prethode
neposrednim Koristima od proizvoda ili usluge i direktnim koristima ili troSkovima za
potrosace. Ocekivanja evoluiraju pod uticajem internih i eksternih faktora. Potencijani
korisnici hotelskih usluga svoja oc¢ekivanja formiraju najées¢e na osnovu iskustava iz
prethodnih kupovina, savetima prijatelja, informacijama i obecanjima hotelskih
preduzeéa i konkurencije. Na primer, pre nekoliko godina Holiday Inn je plasirao
kampanju pod nazivom ,,No surprise“-,,Bez iznenadenja“, ali su se gosti suoCavali sa

mnogim problemima, pa je kampanja prekinuta.?*

2 Prilagodeno prema: Debeljacki A., Lonéar M., Hotellink br.9-10, Potrebe i motivi korisnika
ugostiteljskih usluga, str.271
2 Zivkovié R., Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu, Beograd, 2008, str. 121
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2.1 Kvalitet usluge kao odgovor na zahteve savremenih korisnika

hoteliskih usluga

Vazna razvojna faza u hotelskoj industriji je izrazen zahtev za kvalitetom usluge iz
perspektive potrosaca. Objasnjava se kao posledica povecanog stepena dominacije
potroSaca u usluznom procesu. Primenom modela percepcije kvaliteta i sistema za
obezbedenje usluge kao i sistema za upravljanje kvalitetom usluge, stvara se koncept na
kojem funkcija kvaliteta treba da bude organizovana radi postizanja efikasnosti

poslovanja hotelske organizacije.

Kvalitet usluge je kategorija koja je od vitalnog znacaja za dugoro¢ne i kratkoro¢ne
poslovne rezultate hotelskih preduzeca.

Veliki svetski hotelijeri kao Sto su Cezar Ric, Elsvort Statler, Konrad Hilton, Ralf Huc,
Ernest Henderson (osnivaé medunarodnog hotelskog lancda Seraton), Vilard Meriot,
Kemons Vilson (osniva¢ svetskog hotelskog lanca Holiday Inn) su medu prvima shvatili
da je dobro potrosaca osnovna mera kvaliteta. Oni su medu prvima naucili da osluskuju
potrebe, zelje i zahteve potrosaca i da im udovolje. Postavili su temelje menadZzmenta

kvaliteta u hotelijerstvu.?

Rec¢ kvalitet potice iz latinskog jezika i znac¢i kakvoca, svojstvo, osobina, vrednost, dobra
osobina. Sam pojam je Sirokog znacenja a asocira na ,,nesto dobro*.

Pristup kvalitetu i njegovo definisanje mora da je rukovodeno zahtevima korisnika. U
prilog ovome govore razne definicije kvaliteta koje se mogu na¢i u domacim i inostranim
literaturnim izvorima.

Prema ISO strandardu br. 8402 kvalitet je ,,ukupnost svojstava i karakteristika proizvoda
ili usluga koje si ticu njegovo sposobnosti da zadovolji utvrdene ili implicirane

potrebe”.?® Ova definicija u osnovi je ,,objektivistidka* jer implicira da je kvalitet neto

% Kosar Lj., Radeta S., Izazovi kvaliteta, Beograd, 2005, str.49
% Kancir R.,Marketing usluga, 2007, str. 151
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Sto objektivno postoji, bez obzira na individualnu potroSacevu percepciju ,,ukupnosti
svojstava i karakteristika proizvoda ili usluga®. Ovakav pristup nije primeren zbog toga

Sto je u kontekstu neopipljivosti usluge teSko identifikovati ,,0bjektivne* parametre
njenog kvaliteta. Nedostatak opipljivih parametara kvaliteta usluge znatno otezava i
korisnikovu orejntaciju te je stoga neophodno da se prilikom definisanja kvaliteta usluge
moramo prvenstveno rukovoditi korisnikovom satisfakcijom iz koje direktno sledi i
njegova percepcija kvaliteta usluge. 1z ovoga proizilazi slede¢a definicija : ,,Kvalitet
predstavlja varijablu usluge ¢iji intenzitet odreduje njen korisnik u toku i po zavrsetku

usluznog procesa.?’ Polazeé¢i od ove definicije, postavlja se pitanje uloge pruzaoca

usluge-hotelskog preduzeéa u upravljanju kvalitetom.

Iskustvno o nekom turistickom proizvodu ¢ine proces, kao i rezultat tog procesa. Za
korisnika hotelskih usluga rezultat predstavlja neopipljivu korist, kao osec¢aj ugodnosti,
fizicki i1 psihicki oporavak, razvoj vlastitih interesa, ozivljavanje odnosa i sli¢no. Upravo
zbog toga konacni rezultat u hotelijerstvu, u ve¢oj meri nego u drugim usluznim
delatnostima, zavisi od kvaliteta izvodenja usluge, koji korisnik hotelskih usluga oseti.

Za korisnika hotelskih usluga proces ukljucuje sve $to mu se dogada, od trenutka kada
pocinje da kupuje uslugu (rezervacija, telefonski poziv) do trenutka kada napusta hotel.
Svi medusobni odnosi sa zaposlenima su deo usluznog procesa. Za usluzno preduzece
proces ukljucuje oblikovanje delovanja usluge, najam i trening osoblja, sakupljanje

. .. v 1. .y . .. 2
informacija o potrebama, eljama i oekivanjima gosta.”®

Zaposleni koji dolaze u kontakt sa korisnicima hotelskih usluga u njegovim oc¢ima
predstavljaju celo preduzece i njegovu vezu sa okolinom. Ono predstavlja i osnovni izvor
informacija o gostima koje mogu da se upotrebe na dva nacina: radi lakSe interakcije sa
gostom, ili ih hotel Koristi prilikom usvajanja odluka. Ljudi koji se odlu¢e da rade u

usluznoj delatnosti imaju uopsteno jaku Zelju da pruze dobru uslugu. U tom cilju

2T Kancir R.,Marketing usluga, Beograd 2007, str. 151

% Kradna T., Hotellink br.6: Vernost marki proizvoda u hotelijerstvu, str. 108
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neprestano istrazuju kako je gost prihvatio uslugu. Sto su njihova zapazanja bolja veéa je
verovatnoca da ¢e odaziv u njihovom ponaSanju poboljSati zadovoljstvo gosta. Kontaktno
osoblje u ,,prvim bojnim redovima“ mnogo bolje razume potrebe gosta nego ostali

. . e ey . o . . 2
zaposleni. Komunikacija izmedu njih i menadzmenta uti¢e na kvalitet usluga.”®

Glavni faktor konkurentnosti manjih hotela je kvalitet. lako zvani¢na kategorizacija treba
da doprinese prepoznavanju ocekivanjog kvaliteta usluga, shodno kategoriji i broju
zvezdica, ipak je neophodno propisivanje odredenih tehnickih i funkcionalnih standarda.

U savremenim uslovima to nije dovoljno, jer je za dobar kvalitet neophodna i dobra i
kvalitetna usluga i nivo kulture usluZivanja. Zato je neophodno organizovati sistem
treninga za menadZere i sve zaposlene po sektorima rada, kao i uvesti kontrolu
kvaliteta.*

DonoSenje odluka zasnovanih na Ccinjenicama je neophodan preduslov uspes$nosti
primene koncepta poslovne usmerenosti prema korisniku tj. gostu. Stepen zadovoljstva
korisnika hotelskih usluga mora se permanentno ispitivati, primenom odgovaraju¢ih

metoda.

Upravljanje kvalitetom povezano je sa upravljanjem  operacijama i internim
marketingom koji je integralni deo zadovoljenja potreba potrosaca. Razvojem teorije
istiCu se sistemi za unapredenje i upravljanje kvalitetom. Kategorisani su na slede¢i
nacin: inspekcija kvaliteta, kontrola kvaliteta, obezbedenje kvaliteta, potpuna kontrola
kvaliteta i TQM (Total Quality Menagement) pristup kvalitetu.*

Obezbedenje kvaliteta ima za cilj da spre¢i nastanak greSaka i specificnim sistemom

kontrole obezbedi o¢ekivanu uslugu.

Sistem kvaliteta olicen u ISO 9000 standardima predstavlja dobru osnovu za

implementaciju TQM pristupa koji funkcioniSe na principima: zapisati kako zadaci treba

» Krasna T., Hotellink br.6: Vernost marki proizvoda u hotelijerstvu, str. 108
% Barjaktarovi¢, D.: Hotellink br. 6, Uloga menadZmenta u prilagodavanju ponude hotelskih preduzec¢a
savremenim uslovima poslovanja, str. 73
%1 saylor, H.J.: TQM Field Manual, Mc Graw-Hill, 1992
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da budu izvrSeni, voditi evidenciju, vrsiti reviziju, upravljati kontrolom kvaliteta, alocirati
odgovornost, kontrolisati administrativni posao. Obezbediti standarde znaci osigurati
kvalitet koji pretpostavlja da je obezbedena kontrola kvaliteta ili pristup menadzmentu
totalnog kvaliteta (TQM). Za ostvarivanje programa u organizaciji vazno je ostvariti
komunikaciju izmedu potro$aca i menadzmenta kako bi se obezbedio kvalitet. U
komunikaciji je vazno da ona bude dvosmerni proces gde je potrosaC informisan o
organizaciji, njenoj misiji, kao i o trzistu. U kontaktima je pozeljno koristiti formalne i
neformalne metod komunikacije u cilju aktivnijeg uce$¢a potrosaa u dizajniranju
odredene usluge.*

Stanje problematike kvaliteta usluge ogleda se u potrebi za obezbedenjem kvaliteta i
njegovim neprekidnim poboljSanjem, pa se kao takvo javlja: kao cilj potpunog
zadovoljenja potreba, kao sredstvo intenzifikacije proizvodnje, kao kriterijum efikasnosti
proizvodnje na trzistu.

Razvijenost tehnologije bilo koje proizvodnje ocenjuje se razvijenos¢u standardizacije. U
sistemu kvaliteta, preko organizacionih mera, standardizacija treba da ima primarnu
ulogu. Obezbedenje kvaliteta predstavlja jednu od komponenti politike preduzeéa u
oblasti kvaliteta.

Obezbedenje kvaliteta usluge predstavja skup mera planskog i sistemskog karaktera,
kojima se stvaraju uslovi za izvrSavanje svake etape kvaliteta. Za obezbedenje planskih
zahteva neophodno je formirati ciljne programe povecanja kvaliteta usluga, za svaku

uslugu u skladu sa zahtevima koji propisuju tehnicki nivo i kvalitet.®

Kvalitet kao znacajan segment politike preduzecéa treba da se zasniva i na utvrdivanju
medunarodnih standarda kao okvira, oblikujuci kvalitet prema potrebama i strategiji.

Pre svega neophodno je da hotelsko preduzece definiSe potencijalne korisnike svojih
usluga prema kojima treba usmeriti najviSe marketing aktivnosti. Posto je cilj povecati
broj onih korisnika koji mogu biti definisani kao strateski, u smislu Paretovog zakona,

hotel mora posvetiti posebnu paznju ovim strateSkim korisnicima kako bi se ispravno

% Prilagodeno prema: Baji¢ M., Hotellink br. 6, Znagaj modela i sistema percepcije kvaliteta za
hotelijerstvo, str. 91
% Conway, W.: The Quality Secret: The Right Way to Manage, Conway Quality, 1990
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segmentirali i profilisali. Hotelsko preduze¢e mora da ima u vidu fazu u kojoj se
potencijalni korisnik hotelskih usluga nalazi, tj. ukoliko se radi o relativno novim
korisnicima ne mogu se zanemariti jer oni mogu biti potencijalni strateSki korisnici
usluga hotelskog preduzeca. Na obukama novozaposlenih u hotelskim preduze¢ima se
¢esto moze Cuti da se ne sme vrSiti diskriminacija gostiju, kao i da se treba uzdrzavati od
»Slobodne procene gostiju od strane zaposlenih jer bi to moglo dovesti do negativnih
posledica po hotel na duzi rok. Negativni utisci se, prenose brze i dalje od pozitivnih, ali
zato zadovoljni gost moZe postati veran i na posredan ili neposredan nacin ,,dovesti*
druge goste.*

Dugoroc¢an moze biti i onaj odnos gde korisnik hotelskih usluga povremeno, na dugi rok
koristi usluge odredenog hotela, pri ¢emu koristi i usluge drugih, dok lojalnost

podrazumeva da ¢e koristiti pretezno usluge jednog u kome se osec¢a najprijatnije.

Hotelsko preduzeée koje ima razvijenu bazu podataka sa informacijama o transakcijama
sa gostima u prethodnom periodu, kao i o u¢injenim kontaktima i troskovima koje je
preduzece imalo u njihovom pridobijanju i zadrzavanju, moze se do¢i do profitabilnosti
pojedinih gostiju. Moze da utvrdi ko su najbolji korisnici hotelskih usluga npr.
uzimajuci u obzir proslogodisnju prodaju ili na drugi nacin, s tim da se identifikuje manji
broj, najznacajnijih korisnika. Uporedo s tim hotel moze oznaciti goste koji samo stvaraju
troSkove. To se moze uliniti tako $to se izdvoji npr. 20% gostiju, 1 to onih koji nisu
koristili usluge hotelskog preduzeca duze od godinu dana ili koji hotel uvek odbiju kada
im posalju ponudu (katalog, posta i sl) Moze se desiti da dva potorSac¢a (Ai B) imaju
slicne demografske osobine, slican nivo kupovina u proteklih 12 meseci, placaju racune
na vreme itd. Medutim, potrosa¢ A je lojalan potorsa¢ ve¢ godinama, preporucuje usluge
hotela prijateljima, malo zahteva u pogledu posebnih pogodnosti i paznje. Potrosa¢ B s
druge strane iako godinama koristi usluge hotelskog preduzeéa, Cesto koristi usluge

drugih hotela, nedavno se nakon velikih marketinkih napora ponovo vratio, koristi

% Prilagodeno prema: Krasna T., Hotellink br.6: Vernost marki proizvoda u hotelijerstvu, str. 109
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isklju¢ivo usluge sa popustima i sl., tako da vrednost ova dva potroSaca za hotel nije
ista.*

Menadzment hotela ¢e, nakon analize, odluciti da li je moguce, uz dodatne napore,
obezbediti vecu lojalnost gostiju koji to jo§ uvek nisu i ukoliko pripadaju onom segmentu
koji je znaCajan za hotelsko preduzece, pokusace da utvrdi koja su to skrivena o¢ekivanja
koja potencijalni gost ima, a ¢ije bi ispunjenje dovelo da njegovog potpunog zadovoljstva

pod pretpostavkom da su razlozi subjektivne prirode.*

Sistemi za obezbedenje i1 upravljanje kvalitetom imaju za cilj da obezbede satisfakciju

potrosaca.

2.2 Satisfakcija potrosaca/korisnika hotelskih usluga

Cinjenica je da je zadovoljstvo potro§a¢a usko povezano sa kvalitetom.

Pojam satisfakcija potice od latinske re¢i ,,satis*“-dovoljno i ,,facere“-da se ucini ili da se
napravi. Zadovoljstvo ili satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potrosaca a samim tim
i najvaznija poluga poslovnog uspeha. To je osecaj koji se dogada u fazi posle kupovine

i konzumiranja proizvoda, koriS¢enja i dozivljaja usluga. Kreiranja ,,vrednosti i

. .. v v - . v g . 7
satisfakcije potro§ada je srce moderne marketing misli i prakse*®

Norme i rituali u potro$nji u mnogome uticu na oc¢ekivanja potrosaca i njihovo ponasanje
u kupovini. Vi$i stepen obrazovanja asocira na visi stepen satisfakcije. Takode, muskarci

su mnogo zadovoljniji kupljenim proizvodima i uslugama nego Zene.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo predstavlja emocionalni odgovor korisnika hotelskih

usluga na iskustvo koje ima sa pruzenom hotelskom uslugom. Ono pre svega zavisi od

% Prilagodeno prema: Sekulovié¢ N.. Magistarska teza: Kvalitet usluga i satisfakcija potrogada u turizmu,
2009, str. 108
%7 Zivkovi¢ R., Ponaganje i zastita potrogaga u turizmu, 2008, str.119
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njegove performanse, kakav je u odnosu na konkurentske marke, koliko odstupa od
ocekivanja.

Zadovoljstvno i nezadovoljstvo gosta u formi povratne sprege (feedback) razli¢ito
opredeljuje poslovni uspeh hotelskog preduzeca. Stepen satisfakcije neposredno uti¢e na

ponovni izbor hotela i stvaranje lojalnosti kod potrosaca.

Slika 1- Kako su medusobno povezani satisfakcija i lojalnost *

— Emocionalna
Percipirani vezanost
kvalitet
Poverenje i
Svesnost pouzdanost
brenda
\ Briga o
— v v
Imidz brenda potrosacima
—>
\ Znanje 0
_— proizvodu
Prednosti
kanala Dostupnost i
marketinga odgovarajuci
proizvod

Vrednost lojalnih potrosaca u hotelijerstvu proizilazi iz toga da je lakSe zadrzati
postoje¢eg nego pridobiti novog kupca. Lojalni potrosaci su Cesto veoma znacajan
segment ukupne vrednosti hotelskog preduzeca i kljucni element njegove strategijeske

pozicije. Znacaj satisfakcije potrosaca u hotelijerstvu nalaze potrebu upravljackog odnosa

% Simi¢ A. Diplomski rad: Isporucena vrednost i satisfakcija potrosaca u turizmu, 2008, str.24
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sa potrosacima koji je usmeren ka stvaranju totatlne satisfakcije potroSaca u
hotelijerstvu.*

Totalna satisfakcija potrosaca( TCS - Total customer/consumer satisfaction ) u
hotelijerstvu je znak da hotelsko preduzece koristi sve raspolozive izvore da bi zadrzalo
postojece i privuklo nove korisnike svojih usluga. Satisfakcija portosaca je krucijalni
element uspesnog marketinga. Hotelsko preduzeée ima $ansu zadovoljne korisnike svojih
usluga “prevede”u lojalne korisnike. To se postiZe interfunkcionalnom koordinacijom
svih poslovnih funkcija u hotelskom preduzeéu, §to pretpostavlja prihvatanje i
sprovodenje marketing odnosa. TCS je korak dalje ili vise od tzv. relativne satisfakcije
koja se ogleda u testiranju performansi proizvoda iz ¢ega proizilazi zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo korisnika hotelskih usluga. TCS je moderan nafin merenja izmedu
ukupnih vrednosti ( koristi ) i ukupnih troSkova koje potroSa¢ ima u vezi kupovine i
korii¢enja odredenog hotelskog proizvoda.*

Totalna satisfakcija stvara lojalne potrosace, a podizanje satisfakcije potrosaca se
najcesce ostvaruje kroz kontinuirano unapredenje kvaliteta usluga. Zato je neophnodno
stalno pracenje nivoa zadovoljstva potrosaca i to:

* kroz sistem Zalbi i sugestija

* pracenje satisfakcije putem pregleda

(uptinici ili telefonski pozivi vezani za

zadovoljstvo izvrsenom uslugom)

* mistery shoppers (ghost shopepers)

* pracenje i analiza ,,izgubljenihpotrosaca®, tj. kontaktiranje potrosaca koji su prestali da
kupuju proizvode odnosno koriste usluge preduzeéa .**

Hotelsko preduzece usredsredeno na potrosaca olak$ava im davanje predloga ili prituzbi.
Pojedini hoteli imaju kutije za predloge na recepciji i daju kartice za komentare gostima.
Neke kompanije usredredene na potrosace mogu postaviti direktne telefonske linije kako

bi im bilo lak3e da pitaju, predloZe ili uloZe Zalbu.*?

% Prilagodeno prema: Simi¢ A. Diplomski rad: Isporugena vrednost i satisfakcija potro$aga u turizmu,
2008, str.24

%0 Jakupovi¢ D., Diplomski rad: Kreiranje i upravljanje odnosima s potrogagima u turizmu, 2009, str.18
“ Milisavljevi¢ M., Marketing, Savremena administracija, Beograd, 2003

#2 Jakupovi¢ D., Diplomski rad: Kreiranje i upravljanje odnosima s potrogagima u turizmu, 2009, str.22
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Veliki nivo vrednosti i zadovoljstva korisnik hotelskih ulsuga oseti kada su proizvod ili

usluga hotelskog preduzec¢a visokog kvaliteta.

2.3 Marketing odnos sa potroSacima u hotelskim preduze¢ima

Marketing odnosa (RM) je relativno nov koncept. Uspostavljanje obostrano korisnih
odnosa (relacija) oduvek je zanimalo ucesnike u procesu razmene, ali je taj interes

narocCito izrazen poslednjih godina.

Termin marketing odnosa koristi se da promoviSe ideju da je glavni cilj poslovanja
izgradivanje stabilnih i dugoro¢nih odnosa sa trzisSnim akterima koji doprinose uspehu
hotelskog preduzeca.

Smatra se da preduzeca nastoje da razvijaju bliske odnose sa svojim stejkholderima iz
dva razloga. Prvi, jer time jaCaju svoju kompetitivhu prednost na trzistu. I drugi, §to
primena ovog koncepta zahteva formiranje i kori$§éenje baza podataka (database), kao

vrlo mo¢nog sredstva u postizanju poslovnog uspeha na trzistu.

Zbog postojanja odredenih nerazumevanja i nejasnoce u shvatanju i primeni ovog
koncepta neophodno je razjasniti razlike izmedu marketinga odnosa (RM-Relationship
marketing) i marketinga odnosa sa potroSacima/korisnicima hotelskih usluga (CRM-

Consumers/customers relationship marketing).*®

Marketing odnosa(RM) ukljucuje proces stvaranja, odrZzavanja i pojacavanja snaznih
odnosa sa korisnicima hotelskih usluga i ostalim vlasnicima udela. Marketing se sve vise
odmice od usredsredenosti na individualne transakcije prema usredsredenosti na
izgradivanje odnosa koji obiluju kvalitetom i marketin§kih mreZa. Cilj je isporuditi

korisnicima dugotrajnu vrednost, a mera uspeha je dugotrajno zadovoljstvo korisnika.

* Prilagodeno prema: Jakupovié D., Diplomski rad: Kreiranje i upravljanje odnosima s potrosa¢ima u
turizmu, 2009, str.12
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Marketing odnosa zahteva da svi segmenti nekog hotelskog preduzeca rade zajedno s
marketingom kao tim koji usluzuje potencijalne hotelske goste. Obuhvata izgradivanje
odnosa na vise nivoa - ekonomskom, socijalnom, tehi¢kom i pravnom - $to rezultira

velikom odano$¢u korisnika.

MoZemo razlikovati pet razli¢itih odnosa koji se mogu izgraditi s korisnicima koji su

kupili proizvod/uslugu odredenog hotelskog preduzeca :**

Temeljni . Prodavac prodaje proizvod/hotelsku uslugu, ali ne preduzima nista drugo na
bilo koji nacin.

Reaktivni. Prodavac prodaje proizvod/hotelsku uslugu i ohrabruje korisnika da se javi u
slu¢aju eventualnih pitanja ili problema.

Odgovorni. Prodavac telefonira korisniku ne dugo nakon prodaje kako bi proverio
zadovoljava li proizvod/hotelska usluga njegova ocekivanja. Prodavac ujedno trazi i
sugestije za poboljSanje proizvoda ili eventualna posebna nezadovoljstva. Takve
informacije pomazu hotelskom preduzecu da neprestano usavrsava svoju ponudu.
Proaktivni. Prodavac ili neko drugi iz preduzea s vremena na vreme telefonira
klijentima/korisnicima hotelskih usluga i na taj nacin ih informiSe o upotrebi poboljSanog
proizvoda/hotelskeke usluge ili korisnim novim proizvodima/uslugama.

Partnerstvo. Hotelsko preduzeée konstantno saraduje s klijentima kako bi otkrilo nacine

isporucivanja bolje vrednosti.

* Jakupovi¢ D., Diplomski rad: Kreiranje i upravljanje odnosima s potro§agima u turizmu, 2009, str. 9
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Mnogo _ o .
korisnika | ©dgovorni | Reaktivni | Temeljni

Srefinj_e Proaktivni | Odgovorni | Temeljni
korisnika.

Partnerski | Odgovorni | Reaktivni

Malo
korisnika

Visoke Srednje Niske
marze marze marze

Slika 2. Nivoi odnosa kao funkcije profitne marze i broja korisnika*

Slika 2., pokazuje da Ce strategija marketinga odnosa hotelskog preduzeéa zavisiti od
broja njenih korisnika i njihove profitabilnosti. Na primer, preduzeéa sa mnogo klijenata
s niskom marzom koristi ¢e temeljni marketing. U drugom ekstremu, na trziStima sa malo

korisnika i visokom marzom veéina prodavaca ¢e i¢i u smeru marketinga partnerstva.

U praksi se, medutim, najces¢e podrazumeva da kada se kaze marketing odnosa, da se to
onda odnosi na produzenje i produbljivanje poslovanja preduzeca sa njegovim stvarnim i
potencijalnim potrosa¢ima (marketing odnosa sa potroSa¢ima). Marketing odnosa sa

potrosa¢ima pocinje njihovom satisfakcijom odnosno prvom transakcijom.

Da bi uspele ili jednostavno prezivele na trzistu, kompanije moraju biti usredsredene na
potroSace — moraju dostaviti superiomu vrednost svojim ciljnim potroSa¢ima.Treba da
budu stru¢ne u pogledu izgradnje odnosa sa potrosacima, ne samo u pogledu izrade
proizvoda/usluga. Moraju biti veSte u inZenjeringu trZiSta, a ne samo u inZenjeringu

proizvoda/usluga.

* Jakupovi¢ D., Diplomski rad: Kreiranje i upravljanje odnosima s potrosagima u turizmu, 2009, str. 10
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Polazi se od toga da je za hotelsko preduzece visestruko skuplje privlacenje novih
korisnika hotelskih usluga nego zadrzavanje postoje¢ih, neophodno je da svoje napore
usmeri na izgradivanje obostrano korisnih odnosa i to sa najprofitabilnijim korisnicima
svojih usluga. SugeriSu se tri faze u odnosima hotelskog preduzeéa sa potencijalnim
korisnicima hotelskih usluga: poznanici, prijatelji i partneri. Samo ako dobro poznaje
svoje korisnike ono je u mogucnosti da zadovolji njihove potrebe i zelje bolje od
konkurencije, izgradi lojalnost i poverenje korisnika svojih usluga. Tako na primer, svako
hotelsko preduzece treba da prati promene i trendove na svom trzistu. Najvaznije su,
svakako, promene na strani traznje, koja u sustini menja svoje ustaljene navike i
pretenzije i danas ih ispoljava na drugaciji na¢in nego §to je to bilo u 70-im, 80-im i 90-
im godinama 20.veka. Traznja se individualizuje, nivo njenog obrazovanja se zna¢ajno
povecava, a sa time raste i potreba za radikalno drugac¢ijim hotelskim proizvodom koji ¢e

biti konzumiran.

Drugi korak ka implementaciji strategije tzv. Relationship Marketing-a je taj da se
kvantifikuje vrednost tog odnosa i izvrSi njihova diversifikacija (segmentacija).

Uzmimo na primer, slanje poruka hotelskog preduzeca kojim se informiSu gosti o
promotivnim cenama. Takva informacija ¢e imati znacaja za gosta ukoliko se odnosi na
period u kome gost obi¢no koristi hotelske usluge i ukoliko je u okviru budZeta koji je
predvideo. Ako ne odgovara tim karakteristikama, korisnik hotelskih usluga ne¢e imati
nikakve koristi od takve informacije ve¢ ¢e naprotiv, prilikom sledec¢ih eventualnih
poruka sli¢nog tipa generiSe se negativna reakcija u smislu udaljavanja od hotelskog
preduzeca koje ga opterecuje beskorisnim porukama. Sa druge strane, ukoliko je poruka u
skladu sa profilom gosta, to bi ga mozda i stimulisalo da trazi dodatne informacije
obracajuci se direktno hotelu putem e-mail-a ili pozivom call centru. U ovom slucaju,
brzim odgovorom na upit gosta se povetava poverenje gosta i poveéava mogucnost

kupovine ponudenog hotelskog proizvoda tj. usluge.*

*® Veljkovi¢ S., Marketing usluga, str. 193
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Krajnji cilj marketing odnosa sa potrosac¢ima jeste visok nivo vrednosti potrosaca za
hotelsko preduzece. To je ukupna suma ( zbir ) Zivotne vrednosti svih korisnika hotelskih
usluga. Preciznije, Sto hotelsko preduzeée ima vise lojalnih Korisnika, to je viSi nivo
vrednosti korisnika za preduzece.

Kvalitet usluge je kljuéna determinanta zadovoljstva korisnika a time i obezbedenja
odredenog nivoa njegove lojalnosti hotelskom preduzeéu. Zadovoljstvo korisnika

hotelskih usluga je preduslov za stvaranje njegove lojalnosti hotelskom preduzecu.

Sa stanoviSta koje se odnosi na oshovne motive lojalnosti korisnika mozemo
identifikovati dva tipa lojalnosti*":

*nestrukturirana lojalnos t- postoji uglavnom zbog korisnicke inercije i nije rezultat
nekog posebnog procesa promisljanja od strane korisnika;

*strukturirana lojalnost - posledica je postepeno formiranog ubedenja korisnika da je za
njega najbolje ako kupovinu usluge ponovi kod odredenog hotelskog preduzeca, ili mu je

ono bar prvi izbor (Cesto ¢e ovakav korisnik imati u vidu i svoj drugi, treéi, itd. izbor).

Upravljanje odnosima sa potrosa¢ima u turizmu predstavlja lanac dogadaja koji je
usmeren ka potpunom zadovoljenju potrosaca u turizmu. Upravljanje odnosima s
potrosac¢ima omogucava hotelskom preduzeéu da ostvari emocionalnu vezu sa
potrosacem pojedinacno, $to ima za posledicu stvaranje lojalnosti prema preduzecu

odnosno proizvodu ( marki proizvoda i usluzi koju koristi ).

Razmatrani procesi i odnosi u hotelskom poslovanju ne bi bili potpuni bez uvodenja u
analizu jedne bitne komponente a to je upravljanje odnosima sa gostima (CRM -
Customer Relationship Management). Ono podrazumeva kombinovanje ljudskih resursa,
procesa 1 tehnologija radi obezbedenja kvaliteta usluga koji ¢e dovesti do zadovoljstva
gostiju njihove lojalnosti hotelskom brendu a samim tim i do opstanka odredenog

hotelskog preduzeca na trzistu.

“" Kancir R.,Marketing uslluga, 2007, str. 157
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3. PRIMENA INFORMACIONE TEHNOLOGIJE U HOTELSKOM
POSLOVANJU

Sektor usluga predstavlja vrlo pogodno mesto za razvoj IT. Bez njih ne bi mogao da
funkcionise i postoji u dansnjem vidu. Kao tehnologije opSte namene, dovode do rasta
traznje za uslugama, stvaranja potrebe za potpuno novim uslugama, ili dislokacijom

pruzalaca usluga na potpuno nove lokacije.*®

Primena IT dovela je do ubrzanog rasta u sektoru usluga na svetskom nivou. Svet je
povezan on line, pa se podrazumeva da tako funkcioniSu banke, berze, transport,
rezervacije, putnicki saobrac¢aj i dr. Na sektoru usluga moze se najlakse utvrditi znac¢ajan

rast produktivnosti koji je rezultat primene IT.

Najznacajnije prednosti primene IT su: rast produktivnosti i posledicno smanjenje
troskova, Sirenje ponude, medunarodno povezivanje, mogucnosti preskakanja odredenih

tehnoloskih faza u razvoju, tako brze suzavanja tehnoloskog jaza.*®

Obavljanje razlic¢itih poslovnih operacija u hotelskim objektima ukljuujuéi i oblast
prodaje, karakteriSe nizak stepen automatizacije u odnosu na ostale segmente turisticke
privrede. Razloga ima vise, ali ispoljene razlike izmedu samih hotelskih objekata bitno
uti¢u na mogucénost primene odredenih tehnoloSkih reSenja. Razlike u vrsti 1 veli€ini
objekata, trziSnoj poziciji, vlasnickim odnosima, naCinu vodenja poslovnih operacija i
drugim bitnim obelezjima, znacajno uti¢u na moguénost primene savremenih reSenja iz

domena informacione i komunikacione tehnologije.

“8 U ovom kontekstu moZe se navesti nekoliko primera. Zbog visokog nivoa IT, visoko kvalifikovane
radne snage i odli¢nog znanja engleskog jezika, doslo je do razvoja medunarodnih call centara u Indiji.
Uvodenje eura dovelo je do drasticnog smanjenja menjackih poslovau EU i do pada aktivnosti na
evropskim valutnim berzama, koje bez ICT ne bi mogle upste da funkcionisu.

*% 1zvor: www.concept2inc.com
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Razvoj telekomunikacija i sveobuhvatna kompjuterizacija planete uticala je na ubrzanu
globalizaciju u svim sferama ljudskog poslovanja. Internet predstavlja perjanicu tih
procesa. Vecina globalnih promena vuce svoje korene iz SAD i samim tim direktno je
uticala na svetsku hotelsku industriju. Ulazak Interneta i kompjutera u mnoge domove
kao i u sve sfere biznisa direktno je inicirao promene u Zeljama, stavovima i navikama
potroSaca stvarajuci i neprekidno oblikuju¢i nove razvojne oblike ponude i traznje.
Hotelska delatnost je uvidevsi neminovnost Interneta brzo se prilagodila razvijajuci

sistem rezervacija usluga a potom i druge segmente poslovanja.>®

Lideri u primeni novih reSenja iz domena informacione tehnologije bile su hotelske
kompanije iz razvijenih zemalja. Posebno zna¢ajnu ulogu su odigrali hotelski lanci. 70-ih
godina 20-og veka primena informacione tehnologije postaje neophodnost. U skladu sa
tim dolazi do formiranja sistema koji obezbeduju koordinaciju u upravljanju
kapacitetima, uz razvijenu prodajnu funkciju zasnovanu na koris¢enju elektronskih

kanala distribucije.

Slede¢i znacajan korak bio je uvodenje tzv. Property Management System-a (PMS) koji
je obezbedio objedinjavanje niza poslovnih operacija vezanih za rad recepcije i prodajne
sluzbe u celini, nabavku i kontrolu zaliha hrane i pi¢a i planiranje niza drugih

poslovnih operacija. Posebno je vazno da je sistem tako postavljen da, bilo da se radi o
pojedina¢nim hotelskim objektima ili hotelskim lancima, obezbeduje da kompjuterski
rezervacioni sistem direktno upravlja raspolozivim hotelskim kapacitetima, osiguravajuci

: . s - 1
maksimalnu iskoris¢enost kapaciteta.’

Dalji razvoj iSao je u pravcu prosirenja mogucnosti za obavljanje hotelskih rezervacija.

Razli¢ite opcije odnosile su se na direktan buking u prodajnoj sluzbi hotela, centralne

% Prilagodeno prema: Stojanovié¢ N., Svorcan N.,Hotellink br 9-10: Primena i znagaj Interneta u modernoj
hotelskoj industriji, str. 971

51 Spasi¢ V., Hotellink br.6, Savremene tendencije u turistickoj traznji i uticaj na promene u kanalima
prodaje hotelskog proizvoda, 2005, str. 31
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rezervacione sluzbe hotelskih lanaca, nezavisne agente Kkoji obavljaju rezervacije,
razliite oblike konzorcijuma i predstavnickih grupa, centralne rezervacione sisteme
vazduhoplovnih kompanija, globalne distribucione sisteme i na moguc¢nosti koje je u

novije vreme pruzio Internet. Veliki broj hotelskih lanaca razvio je sopstvene centralne

rezervacione sisteme (CRS).

Da bi odnosi sa strategijski znacajnim potencijalnim korisnicima bili uspesni,svako
hotelsko preduzec¢e mora da reinvestira u strukturu i procese. Radi se o aktivnostima
podrske u CRM lancu vrednosti. Kultura i liderstvo, nabavka, upravljanje ljudskim
resursima, IT/proces upravljanja bazama podataka i dizajniranje organizacije. U ovome

leZe koreni sposobnosti i konkurentske prednosti hotelskih preduzeca.*

Zbog presudnog znacaja kupca/korisnika hotelskih usluga na opstanak i razvoj
preduzeéa , menadzment se sve viSe opredeljuje za primenu koncepta CRM ( Customer
Relationship Management ). Ovaj koncept, ne priznaje prodaju kao kraj marketing
procesa, nego u korisnicima hotelskih usluga vidi bogatstvo ( “aktivu” ) hotelskog
preduzeéa. Ukljucivanje korisnika hotelskih usluga po CRM konceptu moze biti u
razli¢itim taCkama procesa od kojih su najcesée primenjene tacke ukljucivanja korisnika

hotelskih usluga.

Odnosi sa potroSacima su centralni deo strategije CRM.

%2 Spasi¢ V., Hotellink br.6, Savremene tendencije u turisti¢koj traznji i uticaj na promene u kanalima
prodaje hotelskog proizvoda, 2005, str. 33
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3.1 CRM - Customer Relationship Menagement

CRM- Customer Relationship Menagement (upravljanje potrosackim odnosima)
predstavlja poslovnu strategiju koja ima za cilj da se shvate, predvide i uslmeravaju
potrebe postoje¢ih i potencijalnih kupaca. Za njen uspeh vazno je definisati: svoju
strategiju prema potrosac¢ima i pojedinim trziSnim segmentima i njihovim zahtevima,

izraditi strategiju kanala distribucije i usluga, shvatiti znacaj strategije i integrisane
infrastrukture. Primena CRM strategije izdvaja tri oblasti: >
| Strategija usmerena prema potrosacima

*koji su segmenti potrosaca s obzirom na postojece i buduce potrebe
*da li razliCite grupe potroSaca poseduju iste potrebe

*da li postoje grupe kupaca kojima se mogu ponuditi jedinstveni proizvodi i usluge

Il Strategija kanala distribucije hotela:

*da i potrosaci preferiraju odredene kanale za prihvat proizvoda ili usluga

*Kkoliki su troskovi pojedinih kanala

*koji proizvodi i usluge se mogu usmeravati putem kojih kanala razliCitim trzisSnim
segmentima

*koje se protivure¢nosti kanala javljaju

111 Strategija infrastrukture

*koja je neophodna infrastruktura za zajednicke tehnologije

*koja je tehnologija neophodna da bi se kreirala uc¢esc¢a organizacija

*Kkoji su neophodni procesi i sredstva.

%% Baji¢ M.,Hotellink br.6: Znagaj modela i sistema percepcije kvaliteta za hotelijerstvo, Beograd 2005,
str.96
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Osnovni tehnolo3ki zahtevi za imlementaciju CRM su™ :

Baza podataka — ze skladiStenje prikupljenihg podataka,

Operativni CRM zahteva softver za podrsku korisnickog posrednika
- Saradni¢ki CRM zahteva sistem za interakciju sa korisnikom,

Analiti¢ki CRM zahteva softver za statisti¢ke analize.

Za organizaciju je vazno da utvrdi Sta potrosaci zele, kao i Sta budu¢i potrosaci

preferiraju, kako zadrzati postojece i povecati profitabilne kupce.

Koncept CRM-a ima mnogo prednosti u odnosu na tradicionalni marketing: smanjuje
troSkove kontakta sa kupcima i poveéava prodaju usluga.

Koncept CRM-a moze da se objasni na dva nacina:

*kao operacionalni CRM usmeren ka upravljanju odnosima sa potroSacima, realizaciju
kampanja

*analiticki CRM fokusiran na upotrebu alata, tehnika softvera za detaljno razumevanje

kupaca i predvidanja Sta ¢e zeleti u buducnosti.

CRM omogucava ostvarivanje veze sa potroSacem, kako bi se povecala lojalnost
najprofitabilnijih potrosaca, razumevanje i predvidanje potreba potrosaca kao i njihovo
buduée ponasanje. Preduzece koje je prihvatilo filozofiju CRM ¢e imajuéi u vidu
prikupljene informacije i¢i u pravcu redefinisanja svoje pnude prema potrebama svojih
potrosaca. CRM dakle predstavlja veoma vazan instrumen marketinga koji ¢e uticati na
strategije preduzeca u pogledu njegovog daljeg razvoja. Drugim refima, ,baziran na
detaljim informacijama i ponaSanjima prilikom kupovine, Relationship Marketing uvodi
model koji konkurencija ne moze da kopira ... odnos sa potroSacem postaje jedinstven i

neponovljiv.«>

> Simi¢ A. Diplomski rad: Isporudena vrednost i satisfakcija potro§aga u turizmu, Beograd, 2008, str.28
% Prilagodeno prema: Sekulovié¢ N.. Magistarska teza: Kvalitet usluga i satisfakcija potrogada u turizmu,
2009, str. 111
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Utvrdivanjem potreba korisnika usluga i njihovih o¢ekivanja vezanih za odredene usluge,
kao i kontinuiranom komunikacijom sa njima radi utvrdivanja stepena njihovog
zadovoljstva i eventualnih promena u zZeljama i ocekivanjima, omoguéava se da
preduzece prilikom promene ili uvodenja nekih novina u kvalitetu usluge odluke bazira
na ocekivanjima svojih eksternih potrosac¢a a ne na bazi internih organizacionih ideja.
Nakon odredivanja elemenata usluge koji ¢e se pruzati u odredenom hotelskom
preduzecu potrebno je primeniti sisteme koji ¢e obezbediti odgovarajuc¢i kvalitet tih

usluga.”®

% Prilagodeno prema: Sekulovié¢ N.. Magistarska teza: Kvalitet usluga i satisfakcija potrogada u turizmu,
2009, str. 53
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3.2 CRM u funkciji lojalnosti gosta

Tradicionalni marketing u ranijem periodu bio je orijentisan na proizvod/uslugu. Danas
usled poveéanja ponude, ostrije konkurencije marketing preduzeéa u svom fokusu ima
potro$aca, odnosno njegovu satisfakciju u cilju poveéanja LTV-a (LifeTime Value)®'.
Koreni CRM su u marketingu odnosa ¢iji su rodonacelnici Barry (1983), IPM Group
(1990), Christopher (1991)°®. Marketing odnosa prerastao je u poslovni koncept

buduénosti, a posebno marketing odnosa sa potroga¢ima (CRM)™.

Postoje razne definicije CRM:

e CRM je o ostvarenju odrzive konkurentske prednosti 1 povecane dugorotne
profitabilnosti koncentriSuci napore preduzeéa na najvrednije potrosace. Zahteva
razvoj integrisanog pristupa radi identifikacije, podrske i zadrzavanja kvalitetnih
potrosaca.

e CRM je koncept, ili nacin upravljanja koja je fokusirano na nacin kako
organizacije mogu povecati zadrzavanje najprofitabilnijih potrosaca, istovremeno
smanjuc¢i troSkove i povecavaju¢i vrednost interakcije, i time maksimizirajuéi

profit®.

Radi se o jednom integrisanom pristupu upravljanju odnosa sa potrosa¢ima sa osnovnim
ciljem da se poboljSaju odnosi, kako u kvantitativnom, tako i u kvalitativnom smislu i da

se pozitivno uti¢e na zadrzavanje najprofitabilnijih potrosaca (engl.customer retention).

*"Chou, H.H., Horst, J., Masbender, G., Liu, Y., CRM in Tourism: examples, special issues, str. 1

% Ryals, L., Knox, S., Cross-functional issues in implementation of relationship marketing through CRM,
European Management Journal, 2001, Vol 19, n. 5, str. 534

% Mari¢i¢, B., Ponasanje potrosaca, str. 405

% 1zvor: www.crm-forum.com
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Koncept CRM korespondira lancu vrednosti M. Portera, ali dok Porterov lanac ukazuje
na primarne i sekundarne aktivnosti u proizvodnom procesu, CRM lanac ukazuje na

primarne faze i uslove podrske koji moraju biti obezbedeni kako bi se mogli izgradivati
dugoro&ni odnosi sa potrosadima kako bi se postigla njihova totalna satisfakcija®. Ako
posmatramo CRM kao lanac vrednosti postoji pet primarnih faza CRM: portfolio analiza
kupaca, upoznavanje potroSaca, razvoj mreze, razvijanje vrednosti u ponudi i upravljanje

odnosima sa potrosacima.

U mnogim kompanijama ne pravi se razlika izmedu liste kupaca i baze podataka kupaca.
Lista kupaca je samo spisak imena, adresa i brojeva telefona. Baza podataka kupaca
sadrzi mnogo vise informacija, prikupljenih putem transakcija kupaca, informacija pri

prijavi, ankete putem telefona, ispitivanja Sta ocekuju i raznih drugih kontakata.

Veliki hotelski lanci u okviru svojih softverskih reSenja formiraju bazu podataka svojih
gostiju. Ona sadrzi podatke o svakom gostu kao Sto su na primer, godine, rodendani,
hobi, omiljena hrana, boja, i sl. Ove podatke hotelsko preduzece skuplja na osnovu svake
posete gosta odredenom hotelu i oni predstavljaju vazan izvor informacija za hotel i
oblikovanje njegove ponude koja ¢e premasiti oekivanja gosta i prevesti ga u lojanog

korisnika svojih usluga.

Hoteli koja uspeju da primene CRM moéi ¢e da povecaju broj lojalnih gostiju i povecaju
stopu profitabilnosti, kao i niz drugih pogodnosti koje proizilaze iz poznavanja navika i
potreba gostiju®?.
Postoje Cetiri osnovna razloga zbog kojih bi hotelska preduzeca morala da uvedu CRM:

- Privlace se novi gosti

- Povecavaju se prodaje po jednom gostu

- Smanjuju se troskovi

- Povecava se stepen lojalnosti gostiju.

® Milisavljevic, M., Mari¢i¢, B., Gligorijevi¢, A., Osnovi marketinga, str. 75
82 Sekulovié N.. Magistarska teza: Kvalitet usluga i satisfakcija potrogada u turizmu, 2009, str. 105

34



r" £
A
—
DIPLOMSKI RAD - A. Pordevi¢: RELATIONSHIP | PROGRAMI LOJALNOSTI U HOTELIJERSTVU

Ukupnost odnosa sa potrosa¢ima je ono Sto definiSe pojedinacno preduzece i stvara

njegov specifi¢an integritet.”’

STA ZAISTA SADRZI CRM?

CRM tehnologija moze vam pomoc¢i kada...

Analizirate prihode potrosaca i podatke 0 troSkovima radi identifikovanja
tekud¢ih i buduéih potrosaca koji su veoma vredni

Bolje usmeravate svoje direktne marketing napore

Dobijete relevantne podatke o ponasanju proizvoda i usluga
Shvatate nove kanale distribucije

Razvijete nove modele formiranja cena

Formirate interesne zajednice

BrZe obavljate transakcije

Pruzite bolje informacije onima koji direktno kontaktiraju sa potrosa¢ima
Postignete efikasnije upravljanje logistikom i lancem snabdevanja
Katalizirate saradnju

ReguliSete podsticaje i metriku

Razvijete sisteme kontrole znanja

Otkrijete nivoe odliva potrosaca i njihovog zadrzavanja

Otkrijete nivoe usluga namenjenih satsfakciji potrosaca

Slika 3. Primena CRM-a

27 Jakupovi¢ D.: Diplomski rad - Kreiranje i upravljanje odnosima s potro§a¢ima u turizmu, Beograd 2009,
str.31
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4. PROGRAMI LOJALNOSTI U HOTELIJERSTVU

Postoje razliciti na¢ini da hotel poveca prodaju i svoj trzisni udeo. Neki od njih su :
smanjivanjem cena, Sirenjem distribucionog sistema, povecanom promocijom ili
zadrzavanjem stalnih gostiju. Vernost gostiju vazi za najprofitabilniji pristup od svega
navedenog. Nacini dostizanja odanosti su se vremenom menjali od popusta, promocija te
programa lojalnosti. Konacni cilj je uvek bio da se dostigne odnos do marke proizvoda t;.
razmena uzajamne vrednosti izmedu hotela i korisnika, koja se tokom vremena Siri i
produbljuje dodavanjem vrednosti uslugama i uvazavanjem marke. Verovatnoca da ¢e se
gosti vracati i preporucivati hotel drugima je veca u sluc¢aju da su ne samo zadovoljni, ve¢
veoma zadovoljni, §to je moguce samo u primeru da hotel gostu omoguéava izvanrednu
vrednost. S obzirom da su korisnici usluga sve obrazovaniji i zahtevniji pored
zadovoljavajuceg kvaliteta potrebno je nadmasiti ocekivanja gostiju kako bi se hotel
odbranio od konkurencije i opstao na trziStu. Sve napred navedeno pomaze dugoro¢noj

izgradnji odnosa izmedu hotela i gosta koji se temelji na odnosu poverenja i lojalnosti.*

Otvoreno 1 konkurentno turisticko trziSte svakog dana uvodi novine kojima zeli da
privuc¢e nove i zadrzi stare klijente. Timovi ljudi smiSljaju strategije pobedivanja i
nadigravanja konkurencije ne bi li preziveli u ovoj velikoj industrijskoj “areni”. Lojaliti
programi su samo jedan detalj ovih strategija, ali izuzetno bitni i od velike vaznosti za

svakog ozbiljnog igraca u turizmu danas.

Kaze se da se lojalnost nekoj osobi ili organizaciji ne moze ni¢im kupiti. Promene na
globalnom trzistu su uéinile da se ona ipak moze kupiti. Kao i uvek udara se u samu srz
svakog coveka, u njegov ego, ali i njegov novéanik kako bi se zadrzala paznja na
proizvodu ili usluzi odredene kompanije. Drugim re¢ima, u danasnjem potroSackom
drustvu ljudima se pruza prilika da postanu deo privilegovane grupe koja ¢e imati pravo

na razlicite beneficije i nagrade, a na koje ¢e ve¢ina mo¢i samo da gleda ¢eznjivo

8 Kradna T., Hotellink br.6:Vernost marki proizvoda u hotelijerstvu, str.106
36



/3N

—"
DIPLOMSKI RAD — A. Pordevi¢: RELATIONSHIP | PROGRAMI LOJALNOSTI U HOTELIJERSTVU

izdaleka. Sve je pocelo kuponima na paklama cigareta sa idejom da se vernost kupaca
nagradi i da se oni ohrabre na jo§ vecu potro$nju. Danasnja borba za opstanak na
prezivele i zadrzale svoje klijente, ali i pridobile nove. Tako su nastali najrazli¢itiji lojaliti

programi koji odabranim potrosac¢ima daju odredene privilegije.

Postavlja se pitanje kako se oni biraju. Koji je kriterijum po kome neko sti¢e pravo na
privilegije u odnosu na druge? Odgovor je veoma jednostavan. Gleda se iskljuc¢ivo na
interesovanje za odredeni brend i na koli¢inu novca koji se tro$i na njega. Ni turizam nije
mogla da zaobide ova “evolucija”, te su pre svih najveéi hotelski lanci i aviokompanije

poceli da pozivaju svoje putnike i goste da se u¢lane u besplatni program koji oni nude i
tako steknu pravo da prilikom boravka u hotelu ili letenja imaju prednosti i beneficije u

odnosu na ostale. Kasnije se “lanac” proSirivao na druge turisti¢ke sektore, a broj ljudi

koji su ¢lanovi ovih programa iz godine u godinu je sve ve¢i.

’Lojalnost potroSaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda i
usluga na trajnoj osnovi koji obezbeduju stabilnost poslovanja i profit preduzeéa u

duzem periodu.” ®

Marketing menadzment hotelskog preduzeca upravlja lojalnos¢u korisnika hotelskih
usluga delujuéi na zadovoljstvo korisnika preko kvaliteta usluge, kao i delovanjem na
faktore koje korisnicima oteZavaju promenu pruzaoca usluge. Delovanje na zadovoljstvo
korisnika preko kvaliteta treba ne samo da zadrzi postojeCe, nego i da doprinese
osvajanju novih korisnika, dok dejstvo na ,,izlazne barijere prvenstveno treba da spreci
osipanje baze lojalnih korisnika. Da bi se lojalnos¢u moglo efikasno upravljati potrebno

je definisati planske standarde lojalnosti korisnika i aktivnosti usmerene na dostizanje tih

®41i¢ M. Magistarska teza : Saradnja preduzeéa u turizmu na realizaciji programa ucestalih potrosaca,
str.17
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standarda, pritom imajuci u vidu moguce indikatore lojalnosti korisnika, koji mogu da

budu slede¢i:*°

1.

Ponovljene kupovine - klasi¢ni indikator lojalnosti, koji predstavlja
merljivu kategoriju i dosta direktno korenspondira koncepciji tvrdeg i
transparentnijeg definisanja marketing ciljeva. Ovaj indikator treba da se
koristi kao integralni iskaz korisnicke lojalnosti.

Usmena propaganda (word of mouth) - Lojalni korisnici prenose
pozitivnu usmenu propagandu, S$to predstavlja njihog eksterni ucinak i
ostvaruju povoljnu i pozitivnu povratnu komunikaciju u kontaktu sa
usluznim osobljem hotela u periodu kada koriste uslugu. Ovaj indikator
vazi samo za tip strukturirane lojalnosti, dok se pozitivna usmena
propaganda teSko moze ocekivati od korisnika koji su lojalni uglavnom
zbog inercije.

Period kupovine — ovde se misli na period kontinuiranog kupovanja usluge
samo kod datog hotelskog preduzeéa . Uz poznatu frekvenciju koris¢enja
usluge u jedinici vremena, ovaj indikator govori o trajanju lojalnosti, kao o
jednoj od njenih vaznijih dimenzija.

Cenovna tolerancija — lojIni korisnik je spreman (ima i suprotnih primera)
da plati viSu cenu usluge od nelojalnog. Razlika izmedu ove dve cene
moze se objasniti smanjenom cenovnom elasti¢nosc¢u traznje kod lojalnih
korisnika sa jedne strane i kao placanje premije za izbegavanje rizika
promene sa druge strane. Ovaj indikator oprezno treba Koristiti jer
hotelsko preduzeée moze koristiti cenu kao vazan instrument zadrzavanja
korisnika. Sve zavisi od ,,odnosa snaga“ u konkretnoj situaciji.

Namera da se ponovo kKupi — ovde si misli na sigurnu , ¢vrstu nameru da se
usluga, kad zatreba, kupi kod istog hotelskog preduzeca.

Preferencija — odnosi se na generalno preferiranje datog hotelskog

preduzeca u odnosu na njegovu konkurenciju.

% Kancir R., Marketing usluga, Beograd 2007, str. 158-159
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7. Suzavanje izbora — lojalni korisnik smanjuje svoje aktivnosti traZzenja
alternativnih, eventualno za njega povoljnih pruzalaca usluge. Zbog toga
je njegov izbor suzen, teoretski na ukupno najvise tri hotelska preduzeca.

8. Jedini (ili prvi) izbor — ekstremna varijanta prethodnog indikatora i
ukazuje na maksimalno lojalnog korisnika.

Izbor planskih standarda lojalnosti na osnovu izabranih indikatora treba uskladiti sa
logikom poslovanja i okolnostima usluznog procesa konkretnog hotelskog preduzeca.
Korisnici hotelskih usluga prema kriterijumu lojalnosti se dele na lojalne, uglavnhom

lojalne i nelojalne korisnike.®

4.1 Primeri lojaliti programa pojedinih hotelskih lanaca

U pocetku hoteli su bili samo partneri u avio lojaliti programima, ali su brzo sami
osmislili sboje. Uvidevsi u njima da predstavljaju odlican nacin da bridobije nove i zadrzi
stare goste, hotelski lanac Holiday Inn prvi je uveo svoj lojalti program, a ubrzo je i
Marriott svojim gostima ponudio istu mogucénost.

U hotelijerstvu, ovakav vid nagradivanja, prihvacen je Sa mnogo rezerve i nije se brzo
Sirio kao u avio industriji. Polako postaje sve zastupljeniji, a partnerstva sa razliCitim

kompanijama su ih ¢inila jo§ atraktivnijim.

Danas sistem nagradivanja i beneficija funkcioniSe po principu svaki potroSeni dolar u
hotelu — jedan poen. Ovo pravilo ne vazi za sve kompanije, ali ga je veéina usvojila.
Sakupljanjem poena mogu se osvojiti besplatna nocenja, soba vise klase po standardnoj
ceni, privilegija kasnijeg prijavljivanja i odjavljivanja u hotelu, usluge li¢nog batlera i jo$
mnogo toga. Kroz partnerske programe hotelski poeni se veoma lako mogu pretvoriti u
avionske milje ili potroSiti za kupovinu odredenih brendova, rentiranje automobila,

koriS¢enje razlic¢itih usluga.

% Kancir R., Marketing usluga, Beograd 2007, str. 159
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Pored osnovnih poena postoje i bonus poeni koje gosti mogu da ostvare ako imaju veci
broj no¢enja u toku jedne godine od standardnog propisa ili ako placa odredenim tipom
kreditne kartice.

Hotelski lojaliti programi se javljaju u viSe nivoa. Postoje standardni, srebrni i zlatni
lojaliti Klubovi. Najpoznatiji lojaliti programi su *“Hilton Hhonors”, *“Hyatt Gold
Passport”, “Marriott Rewards”, “A Club” (Accor), “Priority Club Rewards”
(InterContinental Hotels Group) i drugi.

Gosti na Internet sajtovima hotelskin kompanija mogu da kreiraju svoj nalog i
proveravaju zaradene i potroSene poene. Putem email-a kompanije sve svoje ¢lanove
redovno obavesStavaju o svim novinama ili promocijama u hotelu, pre nego Sto se one i

zvani¢no objave za sve ostale goste.

4.1.1 Program brige za goste hotelskog lanca Hyatt

Multinacionalna korporacija “Hyatt Hotels” / “Hyatt International” sprovodenjem
korporativnih marketing programa ( “Regency Club”, “Hyatt Gold Passport Program”,
“Worldwide Corporate Rate Program”, “Private Line”) koji su usmereni da razli¢itim
privilegijama i uslugama dodatne vrednosti ( value-added services ) povecaju
satisfakciju gostiju a time i njihovu lojalnost marki.®’

Hyatt je uveo Golden Passport kao dodatne koristi za svoje lojalne korisnike, koji se
koristi u formi besplatnog nocenja tokom vikenda, odsedanje u boljoj sobi i sl.,
prikupljanjem odredenog broja poena u periodu od godinu dana. Za svaki kvalifikovani
potroSeni dolar dobija se pet poena, $to ovaj program izdvaja od drugih ( jedan poen Best
Western, dva poena Starwood, deset poena Hilton, Marriott i Priority Club). Sakupljeni
poeni mogu se zameniti i za avio milje. ®

Hyatt Golden Passport ima tri nivoa ¢lanstva:

* Zlatni - sti¢e se samim ¢inom pristupanja programu;

* Platinasti - osvaja se ukoliko se ima 13 do 25 nocenja u toku kalendarske godine;

* Dijamantski nivo - sa 25 do 50 nocenja u toku kalendarske godine.

87 1zvor: www.world-tourism.org
% 1zvor: www.hyatt.com
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Hyatt pored standardnih nagrada nudi promotivne i specijalne nagrade po ulasku novih
partnera (hotelskih, rent-a-car ili avio) u program. Najpoznatija promocija zove se
"Nights After Nights", desava se jednom godisnje, gde se Clanovi ovog programa
nagraduju jednim besplatnim noc¢enjem, nakon tru placenja. U okviru programa postoji i
mogucénost poklanjanja poena ili milja u fondaciju "Make - A - Wish Foundation™ za
siromasnu decu, gde ovaj program ima i svoju humanitarnu stranu.®®

Po misljenju mnogih analiti¢ara Hyatt ima jedan od najboljih elite programa i da se zaista

misli na satisfakciju svojih ¢lanova.

4.1.2 Program brige za goste hotelskog lanca Inter-Continental

Razraden sistem podsticanja lojalnosti korisnika prisutan je i kod medunarodne hotelske
korporacija “Inter-Continental Hotels and Resorts”. Ogleda se u prednostima koje se sti¢u
u¢lanjenjem u “Six Continents Club”. Clanovi “Six Continents Club-a, tj. vlasnici
odgovarajuée kartice (“Six Continents Card”) su stalni gosti “Inter-Continental” hotela
koji su u prilici da koriste mnoge pogodnosti vezane za: poseban rezim rezervacija
(garancija smeStaja za izvrSenu rezervaciju 72 sata unapred); prijem (“ekspers” sistem
registrovanja u posebnim terminima i za posebnim pultom); odjavljivanje (po “ekspres”
proceduri, sa moguc¢nos¢u kasnijeg napustanja sobe); doceka i ispracaja; popuste;
posebne vikend cene; druge pogodnosti (svakodnevna besplatna Stampa na jednom od
Sest jezika/ engleski, francuski, nemacki, italijanski, Spanski, japanski/, besplatni film po

izboru).”

Izvor: www. loyaltyschemes.com

8 11i¢ M.: Magistarska teza - Saradnja preduzeéa u turizmu na realizaciji programa ucestalih potrogada, str.
116
"0 Kosar Lj. Hotelijerstvo, Beograd, 2002, str.285
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4.1.3 Program brige za goste hotelskog lanca Grecotel

Greki hotelski lanac Grecotel takode ima klub svojih

lojalnih korisnika (Privilege Club) koji boravcima u

CRECOTEI nekom od hotela lanca Grecotel ostvaruju odredene
beneficije na osnovu sakupljenih poena. U prilogu je dat formular koji svaki gost
popunjava ukoliko zeli da postane clan Privilege Cluba, na osnovu koga mu se izdaje
adekvatna kartica (Sapphire — blue, Emerald - green, Silver ili Gold), kao i nacin

sakupljanja poena i beneficije koje se dobijaju se takode nalaze u prilogu.

4.1.4 Program brige za goste hotelskog lanca “Shangri-La”

©

GOLDEN CIRCLE — Shangri-La Hotels and Resorts je najveci i najpoznatiji hotelski lanac na
prostoru Azije. Baziran je na hotelima luksuzne kategorije sa sedeiStem u Hong Kongu.
Poslovna filozofija Shangri-La zasniva se na odrzavanju visokog nivoa gostoljubivosti,
paznje i brige za ljude. Vodeca ideja misije po¢iva na brizi o gostu i postizanju
odusevljenja gosta , u svakom momentu. Klju¢ uspeha je stvoriti lojalnost kod gostiju. Na
osnovu toga, omoguéuje se donosenje odluka u skladu sa Zeljama gostiju. Zelje gosta i
potrebe postaju najvazniji segment menadZzmenta i kompanija se trudi da ostvari $to veéi
uticaj na njih."

Kompanija danas ima tri klju¢na izgradena brenda: Shangri-La, Traders i CHI, The Spa
at Shangri-La. Pored ova tri brenda kompanija nudi i programe kojima podrzava lojalnost
svojih gostiju. To je pre svega priznati i prepoznatljivi program lojalnosti gosta pod
nazivom Golden Circle ili Zlatni krug, koji se razlikuje od programa lojalnosti drugih
kompanija. On obezbeduje specijalne povlastice za gosta u bilo koje vreme i u bilo kom

hotelu u okviru kompanije. Pogodnosti su razli¢ite, od ekspresnog prijavljivanja ili

™ 1zvor: www. shangri-la.com
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odjavljivanja, pogodnosti besplatnog smestaja braénog partnera u istoj sobi, kao i mnoge

druge.”

4.1.5 Primer programa brige za goste hotelskog lanca Sol Melia

Kao izraz pracenja savremenih trendova u medunarodnom

marketingu hotelijerstva, ustanovljavaju se i stalno unapreduju

razli¢iti oblici specijalnih paket usluga kojima se putem raznih
privilegija iskazuje paznja prema gostima i podsti¢e njihova lojalnost marki.
Nagradni program MaS je namenjen stalnim gostima hotela, a pristupa se vrlo
jednostavno podnoSenjem zahteva. Vlasnici MaS Kkartice prilikom svakog boravka u
nekom od Sol Melia hotela ili rizorta sakupljaju poene, koji se kasnije mogu zameniti za
besplatan boravak, besplatnu avionsku Kartu ili rent-a-car u Spaniji. Postoji moguénost da
svoje poene promene u novcani iznos koji daju u dobrotvnorne svrhe.
Beneficije MaS programa su:

- besplatan dorucak za pratoca vlasnika kartice,

- brzo prijavljivanje, besplatne dnevne novine, kao i strana izdanja dnevnih novina,

- unovcavanje iznosa sa kreditne kartice na licu mesta,

- kasnije odjavljivanje (do 16.00 h),

- rezervisanje najnizih cena putem sajta hotela.
Na kraju svakog kvartala proveravaju se racuni vlasnika MaS kartica. Ukoliko je
zabelezeno vise od 20 nocenja, sa minimum 35.000 poena u toku prethodne godine,
vlasniku kartice se dodeljuje kartica MaS Gold. Pored ve¢ navedenih beneficija, Gold
status donosi 20% ekstra poena, zagarantovanu raspolozZivost trazene sobe, poklon za
dobrodoslicu, popust u restoranima, ranije prijavljivanje (od 10.00, umesto od 12.00 sati)
i kasnije odjavljivanje (do 18.00 h ). Zahvaljuju¢i MaS poenima gosti mogu i da zatraze
sobu vise kategorije.”

"2 1zvor: www.shangri-la.com
™ 1zvor: www.solmelia.com

43



/3N

—"
DIPLOMSKI RAD — A. Pordevi¢: RELATIONSHIP | PROGRAMI LOJALNOSTI U HOTELIJERSTVU

ZAKLJUCAK

Pritisak konkurencije i globalizacija trziSta daju podsticaj razvoju inovacionog procesa, tj
kreiranju, razvoju i uvodenju novih hotelskih proizvoda i usluga.To znaci i uvodenje
novih komponenti hotelskog proizvoda ili usluga, odnosno novih procesa od kojih imaju
koristi jedna ili viSe zainteresovanih strana u okviru organizacije.

Hotelska organizacija kao poslovno-usluzna, projektovana je tako da stvara nove
vrednosti u skladu sa zahtevima i Zeljama turista i ostalih zainteresovanih strana.

Dobar menadZer pre svega mora znati da vodi kompaniju u prostoru i vremenu svog
kulturnog okruzenja, uvazavaju¢i trendove i kriterijume procesa regionalizacije i
europeizacije, internacionalizacije i globalizacije.

Internet prestavlja snazan instrument u dostizanju konkurentske prednosti.

Hotelijerstvo ima veliki i osetljivi skup usluga i odnosi se na skup procesa, ¢iji se kvalitet
meri direktno neposrednom uslugom u kontaktu sa korisnikom usluga. Ocekivanja
potrosaca su da kvalitet bude konstantno dobar i podrazumeva odrzavanje pozeljnog
stanja i stalno poboljSanje uz satisfakciju kupca.

Za hotelsko preduzece razvoj neposrednih odnosa sa stalnim korisnicima je veoma vazan
i uti¢e na njihov izbor u procesu kupovine. Ali, podjednako je znac¢ajno da hotelsko
preduzeée na taj nacin (iz odnosa) uci od potrosaca kako bi unapredilo proizvodnju i
prodaju i uc¢vrstilo njihovu lojalnost. Najvisa faza u izgradivanju dugorocnih i stabilnih
odnosa izmedu preduzecéa i korisnika hotelskih usluga su potrosa¢i - partneri. U tom
kontekstu, na Kkorisnike hotelskih usluga se gleda kao na vazan strategijski izvor

hotelskog preduzeéa. Uvodi se i novi pojam — intimnost sa potroSac¢ima.

Deo satisfakcije potrosaca zavisi od sposonosti zaposlenih da sluSaju i komuniciraju sa
njima.

Da bi se stvorila satisfakcija, produkt usluge mora i¢i u pravcu sustretanja socijalnih ili

psiholoskih potreba. Proizvod ili usluga moraju da idu ka totalnom kvalitetu, a to zahteva

da menadzeri posmatraju Siru perspektivu produkta usluge. Sa sigurno$¢u moze se reci
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da je kvalitet imperativ naSeg vremena, jer bez kvaliteta nema opstanka poslovnog
sistema.

Jednom izgradene odnose sa potroSaCima potrebno je kontinuirano odrzavati,
unapredivati i jacCati. Potrebno je stalno investiranje i ucenje, gradenje poverenja,
smanjenje distance kod potro$aca i obostrano prilagodavanje.

Hotel mora permanentno da prilagodava svoju ponudu kako bi ostvario konkurentsku
prednost. Isporucena vrednost potroSacima mora da bude unapredena kako bi i dalje
ostala baza na kojio se gradi trZiSna pozicija. Uvazavaju¢i prednosti konkurenata,
hotelska preduzeca asortimanom sopstvenih usluga i proizvoda diferenciraju sopstvenu
ponudu, obogacujuéi postojec¢e usluge i uvodeéi nove koje mogu da pruze superiornu
satisfakciju potrosacima.

Za Kkvalitetno upravljanje procesima znaajno je znanje menadZzmenta hotelske
organizacije kao vredan vid intelektualne imovine.Upravljanje procesima i kvalitetom
podrazumeva skup mera planskog i sistematskog karaktera kojima se stvaraju uslovi za
izvrSavanje svake etapa kvaliteta.

U danasnjem hotelskom poslovanju klju¢ni faktor uspesnosti i konkurentnosti je kvalitet.
Misija modernog hotelskog preduzeca mora biti uvodenje superiornog kvaliteta
proizvoda/usluga. Da bi se to postiglo neophodno je sledece: fokusirati se na ciljna
trziSta, rad na kvalitetu poceti potrebom potrosaca i zavrsiti njegovom percepcijom,
kreirati dodatnu vrednost, obuciti kadrove u primeni internih tehnika merenja satisfakcije
potrosaca, odrzavati stalne kontakte sa potro§a¢ima, programima nagradivanja stimulisati
potrosace i formirati strateske alijanse i partnerstvo.74

Stoga se strateSka poslovna koncepcija mora temeljiti na modernim tehnikama
monitoringa 1 upravljanja kvalitetom, kao Sto su benchmarking i total qualiaty
management. "

Zadovoljan potrosac je izuzetno vredna ,.imovina* hotelskog preduzeca zato $to
zadovoljstvo potro$aca odnosno (totalna) satisfakcija stvara lojalne potrosace.

Hotelska preduzeca koja imaju veliki broj lojalnih potrosaca, odnosno c¢iji lojalni

potrosaci generisu veliku vrednost tim kompanijama, Stede novac direktnim marketingom

™ Prilagodeno prema: Zivkovié R., Ponasanje i zastita potro§aca u turizmu, 2008, str.131
" Zupanovi¢ 1., Hotellink br.9-10: Monitoring i menadzment kvaliteta integrisanog turistickog proizvoda,
str.501
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i uveéavaju svoj profit kupovinama koje se ponavljaju, smanjuje se stopa nezaposlenosti,
doprinose miru u svetu, svetske privrede se razvijaju, a potrosaci pored “Celebrity”

statusa dobijaju i materijalne koristi: poklone i popuste.”

" Prilagodeno prema: Zivkovié R., Ili¢ M. : TRIJADA KVALITET-SATISFAKCIJA-LOJALNOST U
TURIZMU, 35. Nacionalna konferencija o kvalitetu, Kragujevac 2008, str. 5
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PRILOG 1.: Formular za ¢lansvo Privillege Cluba Grecotel hotela

IS THIS YOUR FIRST APPLICATION FOR A PRIVILEGE CLUB CARD? o | | ..“......

If you have already applied for a club card AT ANY GRECOT EL, please DO NOT wmﬁlefe this form - contact the
Guest Relations Department

please complete
this form In CAPITAL LETTERS

FAMILY NAME 1. SIGNATURE 1:
FAMILY NAME 2: SIGNATURE 2:
FIRST NAMES TITLE DATE OF BIRTH
D D / M M I Y b Y Y

First Name(s) 1: R,/ MRS, / MISS / MS
First Name(s) 2: MR, / MRS. | MISS | MS
Child 1(0 - 17 years) MALE | FEMALE
Child 2 (0 - 17 years) MALE | FEMALE
Child 3 (0 - 17 years) MALE | FEMALE

Child 4 (0 - 17 years) NALE | FEMALE

Street No. | House Name:

Street

Area [ Village

Town Postcode:

Country Daytime Telephone: ~ +

Mobile: Fax: , *

E-mail: In which language do you prefer to receive information?

English Greek German french

Applications can only be accepted if all required fields (shown in beige) are completed.

lzvor: El Greco Hotel — Creta, Greece
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PRILOG 2.: Kartice Privilege Cluba

eniyiLEﬂE

e

AL

to the Grecotel Privilege Club
which gives you well
deserved benefits as
regular guests of
Grecotel Resort Hotels

Resort.

accommodation points:

new cards:

When you join the Privilege Club, a
Sapphire (blue) membership card is issued
which is valid until you collect 55 points
(see table below which explains how to col-
lect points).

All new s will be i d with the
Sapphire card and previous visits to
Grecotel cannot be credited.

card categories:

The more times you visit us, the more your benefits will grow.
From 2006, you will be given a statement of your points, every time you arrive at a Grecotel

@ The Sapphire card (blue) is valid as soon as the member‘collects at least 14 points
with & minimum of 2 visits and until the member reaches 5 points

@ The Emerald card (green) is valid from 56 1o 140 points

@ The Silver card is valid from 141 to 255 points

@ The Gold card is valid from 256 polnis for life membership and will not be changed.

Please note points will only be added at the END OF EACH VISIT.

From the time that you apply for your card, points will be credited per room / per night spent in a Grecotel Resort Hotel.

Premium points may be collected at luxury & 5* hotels and in Famous Class accommaodation.

For example:
@ 2 adults in a twin room at a

POINTS PER | Foswsmmple: | a1 r POINTS PER 5* hotel for 14 nights will be

NIGHT/ROOM ® 2 adults in a twin room at a Grecol NIGHT/RODM awarded 42 points.
e 4* hotel for 14 nights will be ® 1 adult in a single room at a
ROOM TYPE awarded 28 painis ROOM TYPE 5* hotel for 10 nights will be

P J arded 2 ints,

All room types, 2 persans = @ 1.adult in 2 singlé roonv at 2 All standard room types, 2 persans E ; | awarded 20 points,
4* hotel for 1o nights will be Single 2 e 2 adults in Famous Class
Single 1.5 : Tam, : — —  accommaodation at a 5* hotel
L — ) I N gL OLE L inEs A5 | forgnights will be awarded 70

points.

existing cards:

Your current visits have been updated to points as follows:
From the date when your current card was issued we credit you with a standard number of
points until that category, as follows:

Sapphire (blue) according to

registered visits
Emerald (green) 55
Silver 140
Gold 255

We add points for oll stays since that dote. For example:

An Emerald card issued in 2003

is credited with 55 points
In 2004 the 2 members stayed
7 nights at a 4* Grecotel + 14 points
Total = 69 points

Only points in the current category can be corrected if the member shows either a tour
operator reservation or final bill from the hotel.

important
notes:

@ Points can only be credited if the
member gives the Privilege Club card
to reception ON ARRIVAL at each hotel.

@ Points cannot be credited after
departure.

@ Points are ONLY awarded for the
members’ room and not for any accom-
panying rooms.

@ Points may not be awarded for special
discount package holidays or “last
minute™ holidays through tour operators.
Members of the Galaxia Vacation Club
will not receive points for reservations
using their Galaxia subscription.
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PRILOG 3.: Beneficije prema kategoriji / Vrsti hotela

By Category / Hotel Type

LL CATEGORIES 5* 4*  AllInc.  Cards
Special room requests e.g. quiet room, high or low floor, preferred room number, eI, juson waisiing) - v LT T s pe c I a

E Prietity Check-in. Ho need tofithin forme onaprmeat————— —_— I S— n e S - -
Private cocktail party with the hotel management 4 b s LL LR
Family gift ’ P F sese y
Complimentary bottle of wine, table water and fruits in your room on arrival A ’ L4 e . I'a te departu re rooms:
Vouchers to exchange for Eucklails in the Lobby Bar (Sapphire & Emerald cards) < L4 .0 If you would like to keep your room after
il i L R
Dedicated Guest Relations personnel & Club services L4 * L 12.00 hrs on departure da\,r {or another
Regular newsletters & access to private area of Grecotel website ‘< L4 ehad 3 %
; room if your room is needed), please
Annual Prize Draw for 4 FREE holidays o ’ s gtdhiied :
DISCOUNTS sene contact the Reception one day before
Charisma lewellery: 15-20% to all members v R v TIL departl._lr‘e and "jE\j‘ W‘l“ .ﬂd\TIEE .VGI.I of
Elixir Spa: 5 - 15% {depending on category) v v v  sens availability. Special priority is given to
Agreco Farm Crete): 5 - 10% (depending on category) hd v v L Goldcard holders.
Sun Stores from: 5 - 15% (depending on category) v X ¥ ssse At times when the hotel is full, late
Europear & Hertz: 5 - 15 % (depending on category & company) < L L4 ases departure rooms may not be available as
P sae e the hotel is legally obliged to prepare the
EMERALD CARD TCHEES rooms for arriving guests at 12:00 hrs.
Best room available in the category booked (upon avallability) - see special notes v . hd L The hotel may charge Emerald cardhold-
Late departure rooms {upon availahility) - see special notes ¥ v ers for rooms kept after 18:30 hrs.
Gifts for children & teens s < ks
PLUS +++ e
LA 5: @ Special room
Complimentary selected wines, table water, selection of soft drinks in your reom on arrival 4 * . req “ests:
Superior fruit basket on arrival and refreshed during stay < v L
—Trestrfiowersomarvat———— —— — -~ This-does notinclude change-of category —
PLUS +++ ™ of room (e.g. if you have booked a gar-
GOL ints den view room, we cannot change it to
We give top priority to Goldcard holders’ special room requests and guarantee the requested v v - " sea view without extra charge).

i [ s ) 2 "
room (o a similar one) in the booked category, All requested rooms will be allocated in

v - v . strict order in which they are advised to
the hotel. For this reason we ask all

Priority late check-out requests to use your room {or another one if your room is needed)
on departure day after 12.00 hrs. - see special notes

Discount {10%] on all extra bills in the hotels (anly restaurants, bars, telephone & laundry)

if the bills are signed and paid on departure day. (This discount is not available on room rates Rithymna Beach, members to advise the hotel as soon as
:r ::r:ash payments). Membership card must be shown at time of ordering in restaurants d Grf{:‘; ::Ili:E;;a(n]. ’ a definite mk‘ng has been made with a
! tour operator or travel agency and at
FREE stay for one week (see detafls overleafl) « - * - LEAST 30 DAYS before arrival.
Complimentary Special Dinner not including drinks. Only at hotels with i la carte | speciality restaurant « & - This service is not available for members

Rithymna Beach, Creta Palace,

Continental breakfast in your room at no extra charge. & Kos Imperial Thalasso - who book 5pecia| discount package holi-
| p Y 5

Complimentary selected sparkling & table wines, water, selection of soft drinks in your room an arrival - s P . days or “last minute” holidays through

Bathrobes for your use during stay Fl . . tour operators.

w = upon availability Ali-fnc. = All inclusive hotels

5* Hotels: Cape Sounio  Mandola Rosa Suites 8 Villas  Mykonos By Coru Imperial  Creta Palace  Rishymna Brach  Otympia Riviera Thalssse  Kas Imperial Thalsssa
#* Hotels: £l Greco  Elounda Village  Pella Beach  Eva Palace
il inclushee: Club Marine Palace  Ohvmoia Dasis  Club Creta Sun - Daobnila Bav Thalasso  Lakeetra Beach  Rhodos Roval  Rowal Park
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PRILOG 4.: Osnovne informacije o pristupanju Privilege Club-u; privilegije; nacini

sakupljanja poena

How to join |

Membership applications can only be made whilst you are a
resident in a Grecotel Resort Hotel.

If you plan to come back again to this or another Grecotel, please com-
plete this membership application and give it to the Guest Relations
Officer or Reception. The card will be available before your departure or

sent to your home address.

Card categories

The Sapphire card (blue) is valid from 14
points (minimum 2nd visit) until the mem-
ber reaches 55 points.

The Emerald card (green) is valid from 56
to 140 points

The Silver card is valid from 141 to 255
points

The Gold card is valid from 256 points for
life membership and will not be changed.
All new members enter in the first card cat-
egory and previous visits cannot be cred-
ited.

Collecting points

Accommodation Points:

From the time that you receive your card, points will be credited for each
adult member [ each night spent in a Grecotel Resort Hotel.

Premium points may be collected at luxury & s* hotels and in Famous
Class accommodation.

For example: 2 adults for 14 nights

¥ Twin room at a 4* hotel = 28 points

P Twin room at a 5* hotel = 42 points

¥ Famous Class accommodation = 70 points

What are your privileges?

At Grecotel everyone is a VIP!

To show our appreciation to those of you who come back year after year,
we would like to offer some additional treats and benefits to make your
holiday even more enjoyable,

For example, all Privilege Club members are eligible for:

b Priority check-in

D Family gifts from the management.

b Welcome offers in your bedroom.

b A private cocktail party with the General Manager.

¥ If you tell us before your arrival of the room you prefer,
we will do our best to keep it for you.

b Discounts in hotel shops, Agreco Farm, car hire etc.
P Annual Prize Draw to win 4 free holidays.

In addition, members in higher categoriés receive, for example;
P Best room available in the category booked
D Late check-out

) Selection of wines, soft drinks and fruit on arrival.
Complimentary fruit during your stay.

b Complimentary special dinner
b Free stay for 7 nights

(All offers are subject to availability and some benefits may not be available
at all-Inclusive hotels)
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PRILOG 5.: Uslovi za c¢lanstvo Privilege Club-a

Welcome
to the
Privilege
Club

Quality greek hospitality

In 1981, the Grecotel name was born and since then we have been trying

our best to make each holiday more enjoyable than the last. The group

has expanded all over Greece and, in order to share our special services
with you, we would like to offer you FREE MEMBERSHIP of the Grecotel

Privilege Club.

The points
system

Each time you visit a Grecotel

Resort hotel, you earn bonus
paints for each night according

Who can join?
The Privilege Club is open to all
guests who have visited one of the
GRECOTEL RESORT HOTELS at
least one time (see conditions of
membership).

Why should
you join?

Maybe you have already decided to
come back again to the same hotel
or perhaps want to experience
another Grecotel Resort Hotel in a
different area of Greece. As mem-
bers of the Privilege Club, not only
are you welcomed like special

friends at every Grecotel Resort
Hotel but you will also have extra

Conditions of membership

1. One card is issued to each family
(those living at one address/household)
including children o-17 years old. (Note:
Parents & children over 18 years old can-
not be registered on the same card)

2. The card may only be used by persons
listed on the application form.

3. Only one card can be issued for each
room. In the event that the persons
sharing the room are not members of
the same family, the main name on the
reservation will appear on the card.

& Children aged over 18 years should
apply for a separate card (when occupy-
ing separate room).

5. Points will only be credited, and mem-
bership benefits extended, if the mem-
bership card is presented on arrival at
each Grecotel Resort Hotel.

6. Points cannot be credited after the
member's departure from the hotel,
Points cannot be credited for stays
before the guest applies for a member-
ship card.

7- The Privilege Club card is free of
charge.

8. The company has the right to change
the printed offers at any time,

9. Members who do not visit a Grecotel
for 3 years will be regarded as inactive
and will not receive any benefits or mail-
ings. As soon as the member revisits a
Grecotel, membership will be re-activat-
ed.

10. The Privilege Club benefits are not
available at Grecotel City hotels (Athens,
Thessaloniki, Heraklion, Kalamata,
Alexandroupoli etc.)

11. Members of the travel trade; employ-
ees of the Grecotel & Daskalantonakis
Group and associated companies; hold-
ers of other Grecotel bonus club cards
and vacation schemes are not eligible to
join the Privilege Club.

12, Full membership details will be given
to all new members together with their
Club card.

Your Privilege Club Card is accepted at all Grecotel Resort Hotels and any new hotels

which join the group.

The more times you visit a Grecotel,
the more your benefits will increase.

If you would like any further information, please
contact the Guest Relations Department in your

Grecotel.
to:the categoryof hetel, benefits at any hotel you choose. RGE%[EL
room and number of adult Please note that benefits can only Firuny el fov e Liie Privilege Club Member Services

members.

be offered to loyal guests that join
the club.

Greeonel S.A. PO, Box 25, GR . 741 00 Rethymnan, Crete, Greece

Tel: +30 28310 sou Far: +30 2830 S4033

E-mail; privilege@grecotelpr
www.grecolel.gr
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