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uvoD

Rezultate koje turizam postize postavljaju ga na visoko mestu u svetskoj
ekonomiji, zajedno sa naftnom i automobilskom industrijom i kompjuterskom opremom.
Prema navodima Wrold Travel &Tourism Council, ukupan doprinos industrije putovanja i
turizma u 2012. godini iznosio je 6.630 milijardi USD, a obezbedila (direktno i indirektno)
je preko 261 miliona radnih mesta, Sto je Cinilo 8,7% od ukupnog broja zaposlenih u
svetu'. Kako je turizam kompleksna privredna delatnost moZzemo posmatrati i analizirati
samo pojedine delove. U savremenim tokovima, hotelska industrija se kao takav deo
,najbolje“ organizovala, Sto znaci da pojedini hotelski operatori posluju u vise zemalja
Sirom sveta pod prepoznatljivim imenom, da imaju veliki obim poslova godiSnje, a time i
omogucavaju veci obim snabdevanja hotelskim uslugama.

U radu se polazi od karakteristika poslovnih aktivnosti hotelskih preduzeéa na
medunarodnom trziStu, odnosno njihovog rasta i razvoja. Jedna od vaznih pretpostavki u
radu je i veli€ina turistickog trziSta Novog Sada, kao i mogucnost ulaska hotela na
konkretno trziSte s obzirom da je ono uvek odredeno i specificnim faktorima postojeceg
ambijenta za investiciona ulaganja. Dolaskom prepoznatiljivog hotelskog imena otvaraju
se moguénosti u pozicioniranju i u oblikovanju adekvatnog imidza turistiCke destinacije.

Cilj rada je da pokaze znaCaj hotelske industrije kroz opis pojava i primera iz
prakse, odnosno da se procene mogucnosti ulaska inostranog hotelskog operatora na
turistiCko trziSte Novog Sada kao vaznog centra Vojvodine i Srbije, i da se predstave
uslovi koje bi jedan hotelski operator imao u slu¢aju ulaganja ili ugovornog pojavljivanja u
Novom Sadu i njegovoj okolini. Kako Novi Sad ima znacajnu ulogu i mesto u
pokrajinskim i republickim razmerama, bi¢e definisane osnove za eventualni dolazak
stranog hotelskog preduzec¢a. Takode, u radu se nalazi koncept i metode ulaska
medunarodnih hotelskih lanaca, a kao primer — slu€aj predstavljen je hotel Best Western.

Hipoteze:

1. Da Novi Sad u skladu sa Strategijom razvoja turizma Srbije i Marketing
strategojom turizma Vojvodine ima podlogu za ulazak inostranih hotelskih organizacija i

za njihovo angaZovanje u daljem razvoju turizma, posebno na medunarodnom trzZistu.

1 Izvor: World Travel&Tourism Council, Economic Impact 2013 — World, London, 2013, str. 3-4.
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2. Za ostvarivanje prethodnog, neophodna je odgovarajuc¢a razvojna politika u
pogledu ekonomije, tehnologije, upravljanja, ljudskih resursa i drugog. | u ovom slucaju
Novi Sad raspolaze potrebnim, ali za sada, nedovoljno iskoriS¢enim potencijalima.

3. Realno je ocekivati da ¢e se u buducem razvoju naci viSe stranih hotelskih
operatora, Sto bi znatno podiglo kvalitet usluga i poboljSalo poziciju Novog Sada kao
turistiCke destinacije.

Polazni metod koji je koriSten u istrazivanju je deduktivni koji je omogucio da se
ukaze na velike medunarodne hotelske lance i njihove poslovne aktivnosti, a potom i
njihovu primenu na posmatrano podruCje. Metod deskripcije i komparacije bili su
nezaobilazni tokom analize najveCeg dela rada. Metod statistiCkih podataka i njihove
interpretacije kombinovani su sa analiticko-sintetiCkim metodom u svrhu dobijanja
odgovarajucih konstatacija i zaklju€aka u obradi ove teme.

Rad je obraden u Cetiri osnovna dela uz uvodne i zakljuéne napomene. Prvi deo
predstavlja hotelska preduzeca, njihov internacionalni rast i razvoj, ali i moguca reSenja
rasta i razvoja u slu€aju Novog Sada. Drugi deo pokazuje karakteristike i razvoj srpskog
turizma. TreCi deo obuhvata turistiCko trziSte i hotelsku industriju Novog Sada sa
statistickim pracenjem i anlizom za poslednjih nekoliko godina, kao i SWOT analizu koja
sluzi za celovitije sagledavanje znacaja grada u turizmu Vojvodine i Srbije. U Cetvrtom
delu razmatraju se osnove za ulazak medunarodnog hotelskog operatora na turisticko
trziSte Novog Sada, tj. odnos izmedu potencijalne turistiCke destinacije i hotelskog
preduzeéa sa analizom konceptualne osnove stratesSkih aktivnosti inostranih hotelskih

preduzeca.

Beograd, 2014.



1.GLAVNE KARAKTERISTIKE MEDUNARODNOG HOTELSKOG
POSLOVANJA

1.1. Poslovna orijentacija hotelskih preduzeca

Sve promene u drustvu koje su se odigravale vekovima prethodile su nastanku i
razvoju savremenog turizma. Prvenstveno se putovalo (drumom) u okviru svoje drzave,
razlog putovanja bili su poseta familiji i rodbini, posao, a potom odmori na planini ili
moru. Sa pojavom Zeleznice i parobroda, dolazi i do nastanka turizma u smislu
organizovanja putovanja i prvih kruznih tura. Od momenta kada automobil dobija na
znacaju u mobilnosti i transportu (50-tih godina proslog veka), a avio saobracdaj
(nekoliko godina kasnije) u prevozu putnika na duge distance, otvorile su se mogucnosti
za masovnije pravljenje paket aranzmana. Tih godina turizam postaje faktor velikog
ekonomskog znacaja.

Od sredine proslog veka razvoj turizma belezi dinami¢an rast koji nije samo u
broju dolazaka turista, nego i u ukupnoj potroSnji u svim oblastima turistiCke
industrije. Termin ,turisticka industrija“ u upotrebi je zbog veli€ine i obima poslovanja, a
obuhvata smesStajne kapacitete, restorane, kafe-barove, turistiCke agencije i
turoperatore. Dok se termin ,ekonomika turizma“ Kkoristi zato $to turizam predstavija
heterogenu privrednu delatnost, koja se sastoji od velikog broja raznorodnih privrednih i
neprivrednih delatnosti i razli¢itih grana koje tek svojom ekonomskom fizionomijom i
funkcijom ulaze u pojam i sklop turisticke privrede?®. 1z ovoga je proiziSao termin
whotelska industrija“ zbog podatka da oko 97% preduzeca u turistiCkoj industriji pripada
hotelima, restoranima i kafe-barovima, sa uée$é¢em od 71% u ukupnim prihodima3.

Zbog njene kompleksnosti i diverziteta, turisticku delatnost je teSko uporediti sa
drugim privredim delatnostima, kao i mnogim drugim usluznim poslovima. TuristiCka
delatnost se sastoji iz proizvodnje i prodaje u hotelima i restoranima s jedne strane,
turistiCkim agencijama i turoperatorima s druge strane, ali i od javnih aktivnosti kao Sto
su obezbedivanje neophodnih uslova i infrastrukture za mnostvo aktivnosti za slobodno
vreme (opsStinske usluge, muzeji, kulturne ili istorijski vredne zgrade, tematski

parkovi,...). Ovo nam ukazuje da nije lako govoriti o turistiCkoj delatnosti kao celini, jer

2Unkovi¢, S., Zeéevié, B., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004, str. 13.
SLeinder, R., The European tourism industry, u: A multi sector with dynamic markets, The European Commission,
Luxembourg, 2004, str. lI-1Il.
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zavisi od ekonomske situcije i umesanosti Cinilaca, jedino se mogu uzeti u razmatranje
pojedine usluge u turistiCkoj privredi.

Hotelijerstvo je deo ugostiteljske delatnosti i jedna je od klju¢nih podloga ukupne
turisticke ponude. Pod hotelijerstvom se podrazumeva onaj deo ugostiteljstva kao
privredne delatnosti koji pruza set osnovnih usluga vezanih za putovanje.Taj set usluga
obezbeduju odgovarajuca preduzecCa, bez obzira da li po nomenklaturi pripadaju
delatnosti ugostiteljstva ili su delovi preduzeca koja maticno pripadaju drugim
privrednim oblastima i delatnostima®. Ugostiteljska preduzeca predstavljaju osnovu
svojim proizvodima u turizmu destinacije. Ova preduzeca aktivno ,proizvode“ osnovne
komercijalne usluge koje turisti koriste kada stignu u destinaciju. TuristiCka privreda
obuhvata veliki broj preduzeca razli€itih veli€ina i prirode (njihovih) proizvoda. Kako je
turizam u stalnom porastu, prema obimu poslovanja, velika preduzec¢a (avio komapnije,
hotelske kompanije i druga) postaju multinacionalni operatori, dok mala i srednja
preduzeca u turizmu svoj rast i razvoj postizu razli¢itim ugovornim aranzmanima?®.

Delatnost ugostiteljstva (hoteli i restorani) je esecijalna i dinami¢na komponenta
industrije putovanja i turizma. Hotelska delatnost predstavlja temelj savremenog turizma
u svetu i ostvaruje dobre finansijske rezultate.

Turizam se pokazao kao rastuci sektor u svetskoj ekonomiji bez obzira na sve
promene koje su se deSavale (prirodne katastrofe, terorizam, bolesti...). Vaznost
turizma u ekonomskom razvoju jeste da je on izvozna industrija sa ¢vrstom valutom
koju donose posetioci u datoj destinaciji, troSeci svoj novac. Naravno, nemaju sve
zemlje iste razvojne Sanse, niti je turistiCka privreda i ekonomski uslovi u svim zemljama
jednaka. Svetska turistiCka organizacija ukazuje na porast u¢esca u turistickom prometu
zemalja u razvoju za treCinu na internacionalnom turistiCkom trZistu u samo dve
poslednje decenije.

Gledano sa stanoviSta globalne ekonomije, turizam igra vaznu ulogu na
svetskom trZiStu, a uoCava se i sve veca probirljivost turistiCke traznje u odnosu na
kvalitet, sadrzaj, cenu i druge elemente. Turizam je po svim bitnim pokazateljima

ostvario primat u odnosu na ostale privredne delatnosti/grane.

4Videti vise: Caci&, K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Cigoja $tampa, Beograd, 1995, str. 2.
SVideti vise: Ritchie, B., Crouch, G., The Competitive Destination, CABI Publishing, Oxon, 2003, str. 99-100.
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Za dobijanje uvida u ostvarene prihode medunarodnog turizma koriS¢eni su
podaci koje objavljuje Svetska turisticka organizacije (UNWTO) i prikazani su u

narednom grafikonu.

Grafikon 1.: Prihod od medunarodnog turizma u svetu i Evropi u periodu od 1950-2012. godine
(u milijardama US dolara)

1.200,0

1.000,0 /\//
800,0
600,0 / Svet
/ Evropa
- /
0,0 T I T T T T T T T T 1

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2002 2006 2008 2010 2012

Izvor: UNWTO: Tourism market trends - Annex 10, 2006; Highlight 2007, 2009 i 2011; Annual Report 2013.

Medunarodni turizam zabelezio je povoljnu razvojnu tendenciju od 1950. godine
sve do sredine 2008. godine. Odstupanje od povoljne razvojne tendencije zabelezeno je
u periodu od 2001-2004. godine, a bilo je pod uticajem teroristickog napada na Svetski
trgovinski centar u Njujorku u 2001. godini, pojave SARS-a u zemljama JugoistoCne
Azije i rata u Iraku u 2003. godini. Od sredine 2008. godine dolazi do pada u
medunarodnom turistickom prometu i ostvarenim prihodima, prouzrokovanog izuzetno
nestabilnom svetskom privredom (finansijska kriza, globalna ekonomska recesija,
stagnacija i smanjenje drustvenog proizvoda i dr.). Evropa je ubelezila razvojnu
tendenciju sliénu svetskom proseku®. Godina 2010. ostace zabeleZzena kao godina
oporavka nakon globalnog ekonomskog pada 2008. i 2009. godine. Svetski turizam

zabeleZio je u 2010. godini porast broja internacionalnih dolazaka u skoro svim

SUnkovié, S., Medunarodni turizam u uslovima ekonomske krize sa posebnim osvrtom na Jugoistoénu Evropu u:
Singidunum Revija, Vol.6 No.1, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 112-117.
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regionima sveta, a za mnoge destinacije potrosSnja turista na smestaj, hranu i pice,
lokalni transport, zabavu, kupovinu i drugo, Cinila je vazan stub njihovih ekonomija.
Medunarodni turizam je u 2012. godini ostvario 1.075 milijardi US dolara prihoda, a
Evropa koja je bila najviSe pogodena nepovoljnim ekonomskim deSavanjima, ostvarila
je iste godine zaradu od 458 milijardi US dolara i uzela u¢esS¢e od 51,6% u svetskom

turizmu’.

Medunarodno hotelsko poslovanje poslednjih Sest decenija bilo je neujednaceno
i moze se posmatrati u tri vremenska perioda, do 70-tih godina, od 70-tih do 90-tih
godina i od 90-tih na ovamo?®. Razlike su u obimu i karakteristikama trziSnog poslovanja
medunarodnih hotelskih lanaca i organizaciji, nacinu rasta i razvoja brojnih drugih
hoteslkih preduzeca.

Period do pocetka 70-tih godina karakteriSe najava Sirenja internacionalizacije
poslovanja u turizmu, a nosioci razvoja bile su uglavnhom kompanije iz SAD. Ovaj period
obelezZila je pojava hotelskih lancaca kao $to su InterContinental, Holiday Inn, Hilton,
koji su svojim poslovanjem doprineli razvoju hotelijerstva, ali i brojnih turistiCkih
destinacija.

Od 70-tih do 90-tih godina, razvoj medunarodnih hotelskih lanaca je mnogo
dinamicniji, a ogleda se u povecanju broja jedinica Sirom sveta (proSirivanjem na druge
kontinente), uvodenju viSe marki, diferencijaciji usluznog programa u skladu sa
potrebama traznje, izboru lokacije (eskluzivne, centar grada, aerodromi,...), kao i
znacajnijem angazovanju kapitala i subjekata iz drugih oblasti poslovanja. U ovom
vremenskom intervalu dolazi do smanjenja dominacije hotela iz SAD, a pojaCava se
prisustvo hotela iz Velike Britanije i Francuske.

Period 90-tih na ovamo oznacen je strukturnim promenama u medunarodnom
hotelskom poslovanju i to promenama u zahtevima i ponaSanju traznje na turistiCkom
trziStu. Karakteristika ovog perioda jeste pojava novih trZiSta (zemlje u tranziciji),
politickih previranja, finansijskih promena, epidemija, prirodnih katastrofa i drugih
faktora koji su uticali na razvoj druStva u celini. Naravno, ovo je imalo uticaja i na

turisticke subjekte, posebno na hotelske lance koji svoju Sansu vide u prilagodavanju

7 Izvor: UNWTO: Tourism Highlights 2012.
8Cacic, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 48-49.
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uslovima na trziStu kroz razliite inovacije i organizacije uz upotrebu kompjuterskih
tehnologija, a u cilju ostvarivanja profita.

Tokom poslednjih par decenija hotelska industrija zahvacena je procesom
globalizacije — stvaranjem velikih hotelskih kompanija. Globalna hotelska industrija
organizuje razliCite tipove smestaja koje zadovoljavaju razliCite potrebe korisnika. Hoteli
se razvrstavaju u kategorije kako bi se korisnici prethodno upoznali sa uslovima
smesStaja i dodatnim uslugama, kao i sa iznosom Kkoji treba platiti za odredenu
kategoriju. U pogledu kategorizacije hotela, cena i kvalitet su obi¢no indikatori ranga i
vrste usluge koja je dostupna. PocCetak 21. veka obelezio je znaCajan rast u turizmu
Sirom sveta, ali i u postavljanim standardima.

Hotelska industrija je menjala i razvijala svoje poslovanje, ne samo u skladu sa
razvojem turizma, nego i sa drugim promenama nastalim u srodnim ili sliCnim
delatnostima. Vecéi deo hotelskih preduzeéa je svoju poslovnu politiku usmerio je ka
medunarodnom trziStu i prilagodio se datim uslovima. Osim orijentacije na
medunarodno poslovanje, promene su se odnosile i na usvajanje tehnoloskih inovacija,
organizaciju rada, marketinga i drugog®.

Medunarodno poslovanje hotela odredeno je porastom turistiCkih, poslovnih i
drugih putovanja, odnosno trzisSnim tendencijama koje podstiCu putovanje. Bez obzira
na veli€inu hotela (ili nekog drugog preduzeca) oni se okreCu medunarodnom trzistu.
Internacionalizacija i globalizacija poslovanja obuhvata poslovne aktivnosti u drugim
zemljama, a odreduju je brojni faktori i faze razvoja od domaceg ka globalnom.

Usvajanje tehnoloskih inovacija, promene u organizaciji rada, marketingu i
drugim segmentima poslovanja jesu aktivnosti preduze¢a usaglasena sa zahtevima
traznje. To podrazumeva proSirenje asortimana usluga (sportski tereni, bazeni, kazina, i
dr.), poboljSanje kvaliteta usluga (klimatizovane sobe, elektronski kljuCevi, elektronsko
poslovanje i rezervacije,...), organizacione promene u radu (horizonatalno i vertikalno
povezivanje) i unapredenje prodaje (kompjuterizacija, ugovori sa drugim preduzec¢ima).

Dobar primer navedenog su medunarodni hotelski lanci'®.

9 Cadié, K., Poslovanje hotelskih preduzeda, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 44.
0/sto, str. 44-45.
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Rangiranje svetskih hotelskih lanaca, njihove promene u poslovanju (kategorija,
vlasnicka struktura i drugo) publikuje stru¢ni magazin Hotels'. Prema metodologiji
pomenutog magazina hotelski lanci se dele na:

1. Korporativne lance i
2. Dobrovoljne hotelske lance-konzorcijume.

Sredinom svake godine Hotels objavljuje listu ,325“ (300 korporativnih lanaca i
25 konzoricijuma), a takode daje pregled 50 brendova, 50 kompanija prema broju
hotela, 10 kompanija prema broju objekata u franSizi, 10 kompanija prema broju

objekata po drzavama u kojima posluju’?.

1.2. Faktori nastanka i rasta medunarodnih hotelskih lanaca

Pojava i rast ovih hotelskih lanaca bili su uslovljeni delovanjem brojnih i razli€itin
faktora, a u osnovi se mogu podeliti na dve grupe, spoljne i unutrasnje faktore.

Spoljni (eksterni) faktori obuhvataju opste okolnosti kao $to je sve veca traznja za
hotelskim uslugama Sirom sveta i potreba da se ubrza razvoj pojedinih regiona.
Najznacajniji eksterni faktori odnose se na pojavu i Sirenje hotelskih lanaca koji su
uslovljeni porastom broja turistiCckihn kretanja na svetskom turistiCkom trzistu,
pozicioniranjem novih, neprofilisanih turistiCkih destinacija, povecanjem standarda
Zivota, fleksibilnijim radnim nedeljama (viSe slobodnog vremena, veca slobodna
nov€ana sredstva), pojavom niskobudZetnih avio kompanija, i drugim. Medu brojne
spoljne faktore ubrajaju se i poslovna putovanja koja su isto tako doprinela Sirenju i
otvaranju hotelskih operatora u svetu. Traznja za poslovnim putovanjem determinisana
je viSe strukturom ekonomskih aktivnosti nego rastom drustvenog proizvoda, iz ¢ega su
proizi§le tri faze razvoja'#:

e Prva faza se odnosi na ekonomske aktivnosti kompanija koje opsluzuju lokalna i
regionalna trziSta, odnosno prisustvo inostranih hotelskih kompanija je zbog

inostranih poslovnih dolazaka, a manje za domicilna troSenja.

""Hotels magazine svake godine objavijuje listu “325” koju sastavijaju na osnovu online upitnika, kompanije koje
nedostave upitnik, podaci se uzimaju na osnovu procene dostupnih javnih podataka i nezavisnih istraZivanja.
20sim Hotels magazina, potpune informacije o ugostiteljskom sektoru pruza Medunarodno udruzenje hotelijera i
restoratera — IH&RA (Intrenational Hotel & Restaurant Association).
Bagi¢, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 50-58.
4 Isto.
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e Druga faza se odlikuje Sirenjem aktivnosti kompanija i promenama u strukturi
privrednog sektora, tj. jaCanjem njegovog usluznog dela. Kompanije se okrecu
medunarodnom trzistu u cilju razvijanja odgovaraju¢ih poslovnih radnji (poslovna
putovanja, kongresi, skupovi, seminari,...). U okviru ove faze, koja se jo$ naziva ,faza
u tranziciji“, razlikujemo dve podfaze: u prvoj kompanije otvaraju svoje jedinice u vise
gradova (povecava se lokalna poslovna traznja), a u drugoj, formiraju se
multinacionalne komapanije sa svim karakteristikama takvog poslovanja.

e TreCa faza se odnosi na razgranatost kompanije i njenih poslovnih jedinica u
nacionalnim i medunarodnim okvirima. Ova faza oznaCava visok nivo dostignutog
obima putovanja i joS intenzivnije oblikovanje hotelskih usluga prema potrebama
korisnika. Poslovna i turistiCka putovanja predstavljaju vazan faktor u procesu
internacionalizacije hotelskog poslovanja.

Unutrasnji (interni) faktori su u koleraciji sa spoljnim faktorima i utiCu na
internacionalizaciju hotelskog poslovanja. Kod formiranja hotelskih lanaca pocetna faza
je nastanak-formiranje, zatim rast u nacionalnim okvirima, a kasnije se nastavljaju
aktivnosti na formiranju hotelskih jedinica u inostranstvu. Interni faktori su vezani za
momente pojavljivanja nekog hotelskog lanca na medunarodnom trziStu i opredeljuju
poCetak poslovanja na inostranom trziStu. Kako hotelske usluge karakteriSe
~neopipljivost’, za samog korisnika vrlo je vazno da je zadovoljan hotelskom uslugom,
odnosno, najbitnija je hotelska marka koja je ujedno i garancija kvaliteta, jer se po

kvalitetu identifikuje ceo hotelski lanac.

1.3. Strukturni aspekti i glavna obelezZja hotelskih lanca i njihovih marki

Glavnu ulogu u globalnom takmi€enju i pozicioniranju u turisti¢koj industriji, kao i
u ekspanziji hotelijerstva imaju hotelski lanci. Indentifikuju se po jakoj marki ili markama
hotela, odnosno poznatom zastitnom imenu (brendu'®). Najveci hotelski lanci razvijaju i
po nekoliko brendova u okviru jednog hotelskog imena, a ukazuju na kategoriju ili
namenu objekata koje obuhvataju. Strategija viSe brendova u okviru jednog lanca ima

cili da ne konkuriSu direktno, nego da svaki brend nudi svoju jedinstvenu uslugu

5 Brend oznacava ,cenjeno ime i/ili simbol (kao $to su logotip, zastitni znak) koji za cilj ima da indetifikuje robu ili
usluge jednog prodavca ili grupe prodavaca, i da napravi razliku te robe ili usluga od drugih takmicara. Brend tako
signalizira kupcu izbor proizvoda, a §titi i kupca i prodavca od konkurenata, koji ¢e poku$ati da obezbede proizvode
koji ¢e biti najslicniji.“, David Aaker u svojoj knjizi ,Managing brand equity“, The Free Press, New York, 1991.
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pojedinim segmentima potroSaca. Brendom ili brendovima korporativnih hotelskih
lanaca mogu da upravljaju oni sami ili menadZzment kompanije.

Vrednost i vaznost hotelskih marki sa stanovista korisnika podrazumeva
garanciju, nivo kvaliteta, smanjenje rizika i troSkova. Zato hotelski gosti imaju mnogo
vecCa ocCekivanja od brenda nego od same hotelske usluge ili hotelskog proizvoda.
Hotelski gost procenjuje znacenje razli€itih brendova i opredeljuje se za one sa kojima
moze da se identifikuje. Marke omogucavaju izgradnju, potvrdivanje i odrzavanje
Zeljenog imidZa kod korisnika'®.

Najbolji primer znaCaja marke na trzistu moZe se videti u poslovanju Hilton
hotela. U portfoliu Hilton hotela stoji da je ime Hilton sinonim za prvorazrednu uslugu i
udobnost i da ima tradiciju dugu 100 godina. Jedan je od najvecih hotelskih kompanija i
najrasprostranjeniji hotelski lanac (geografski), posluje u 92 zemlje sa 10 razliCitih
brendova. Hiltonovi brendovi, Waldorf Astoria, Conrad, Hilton, Doubletree, Embassy
Suites, Hilton Garden Inn, Hampton Inn, Homewood Suites, Home 2 Suites, Hilton
Garden Vacations su vodeci u razliCitim segmentima smestaja, od luksuznih apartmana,
odmaraliSta do srednje budzZetnih hotela kakvi su Hampton Inn i Home 2 Suites.

Najzastupljeniji brendovi su Hampton Inn sa 1.944 i Hilton sa 658 hotela.
Kompanija Hilton prihode ostvaruje od prodaje hotelskih usluga i razliCitih naknada po
osnovu ugovora o upravljanju, fransSizi i vremenskom zakupu. Pomenutim ugovorima
reguliSe se visina nakande, koja je iskazana u procentima od prodaje soba, a za neke
brendove naplacuje se i procenat od prodaje restoraterskih usluga'’. Prema
zastupljenosti, Hilton hotela ima najviSe na teritoriji SAD (77%). Cilj svakog zasebnog
brenda je da se razvija i raste na trziStu najpre kroz ugovore o upravljanju i franSizi

(51%), vlasnistvu (37%) i vremenskom zakupu (12%)'8.

VeliCina objekta je jedna od startnih pokazatelja poslovanja hotelskih lanaca i nije
samo fizi¢ki element. Drugi elementi koji Cine poslovnu politiku su marka, imidz,

organizacija posla, odnos troSkova, cena i prihoda i drugo. Broj hotelskih objekata i

Svorcan, N., Strategija marke u funkciji trzi$nog pozicioniranja hotelskih lanaca, doktorska disertacija, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2011, str. 19.

U Godisnjem izvestaju Hilton-a (Hilton Annual Report, 2013.) naznadeno je da se za fransizne ugovore naplacuje
upisnina (aplication fee) i tekuca naknada (royality fee), a takode se naplacuje i participacija u razlicitim programima
(na pr. HH Program).

'8 |zvor: Hilton Annual Report, 2013.



soba varira od lanca do lanca. Broj soba unutar jednog brenda zavisi od lokacije,
turistiCke potrosnje i drugih pokazatelja. Na osnovu iznetog razlikujemo:
o korporativne hotelske lance — odlikuju se jakom markom (markama) koja je
korisnicima hotela prepoznatljiva po kvalitetu, nacinu pruzanja usluga, ceni i drugo.
Upotreba marke (marki) hotelske korporacije vezuju za ime samog lanca u svim (Best
Western) ili vecini slu€ajeva (Hyatt), delimi¢no (Merriott, Hilton) ili ga ne upotrebljavaju
uopste (Accor). Ukoliko se marke sa imenom celog lanca koriste za celokupan usluzni
program, radi se o familijarnoj marki, u suprotnom radi se o individualnim markama.
Linija marki se vezuje za odredenu kategoriju usluga u okviru lanca (na pr. smestaj) i
tada se u odnosu na brend formiraju podbrendovi za konkretnu kategoriju usluga’®.
Korporativni lanci su veliki operatori i kontrolori poslovnih operacija u svom
poslovanju. Svojim aktivnostima pokrivaju sve kontinente i jasno su orijentisani ka
globalnom poslovanju. Operatorsku ulogu ostvaruju ugovorima o franSizingu i/ili
upravljanju, kao i raznim kupoprodajnim formama, uklju€ujuéi i preduzec¢a iz drugih
privrednih oblasti i na druge nacine. Naj¢eS¢e kombinacije su vlasniCke i nevlasnicke
forme Cime se obezbeduje Sirenje i napredovanje korporativnog lanca. lako su globalno
orijentisani, brze i stalne promene trziSta prisiljavaju ih na pronalazenje optimalnih

reSenja za nesmetano funkcionisanje.

Tabela 1.: Rang lista 10 najvecih hotelskih korporacija

Broj hotela Broj soba Prosecan
Naziv kompanije/sediste 2011. 2012. 2011. 2012. b o
InterContinental Hotels Group, 4.480 4,602 | 658.348 | 675.982 147
V.Britanija
Marriott International, SAD 3.718 3.800 | 643.196 | 660.394 174
Hilton Worldwide, SAD 3.843 3.996 | 633.238 | 652.957 163
Wyhdham Hotel Group, V.Britanija 7.205 7.342 | 613.126 | 627.437 85
Choice Hotels International, SAD 6.178 6.725 | 497.205 | 538.222 80
Accor, Francuska 4.426 3.516 | 531.714 | 450.487 128
Starwood Hotels&Resorts Worldwide, 1.090 1.134 | 321.552 | 335.415 295
SAD
Best Western International, SAD 4.086 1.050 | 311.894 | 312.467 297
Shanghai Jin Jiang Int. Hotel Group, 1.243 1401 | 193.334 | 214.796 153
Kina
Home Inns&Hotels Management, Kina 1.426 1.772 | 176.824 | 214.070 120

Izvor: www.hotelsmag.com, 2013. i sopstveni proracun.

9 Cadié, K., Poslovanje hotelskih preduzeda, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 59-70.
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Na listi korporativnih hotelskih lanaca mozemo uociti da mali broj kompanija
raspolaze velikim kapacitetom, odnosno da najveci deo liste €ine male kompanije koje
posluju sa malim brojem hotelskih soba. Vodeci hotelski lanac je (godinama unazad)
InterContinental sa 675.982 soba, rasporedenih u 4.602 objekta. Posledniji na listi (300.
mesto) je Spanski hotelski lanac Celuisma Hotels&Resorts sa svega 24 objekta i 3.839
soba, kojem je ovo prvo pojavljivanje u Hotels-ovoj listi.

Deset najvecih korporativnih lanaca u 2012. godini imalo je ukupno 4.580.431
sobu i poslovalo u 35.338 objekata Sirom sveta. Veliinu i znacaj poslovanja ovih
lanaca, kao i rast traznje za hotelskim uslugama mozZemo objasniti podatkom koji je
dobijen posle obimnog istrazivanja od strane udruzenja IH&RA. Rezulati istrazivanja
objavljeni su 1997. godine u kojima je izneto da je u svetu poslovalo 301.400 hotelskih
objekata sa 13 miliona soba, a da je Evropska Ekonomska Zajednica (EEA) imala
najvecu koncentraciju hotela sa 159.226 objekata, dok je region Severne Amerike imao
65.000 hotelskih objekata?®. U vremenskom periodu od 15 godina, deset najvecih
hotelskih lanaca imaju zajedno treéinu tadasnjeg, ukupnog broja soba, a broj objekata
¢ini 12% od ukupnog broja objekata iz 1997. godine.

Ako posmatramo broj kompanija prema sediStu, koji je jedan od indikatora
njihove uloge u medunarodnom hotelskom poslovanju i dalje je prisutna jaka dominacija

kompanija iz SAD (5 od 10), zatim slede komapnije iz Velike Britanije, Francuske i Kine.

o konzorcijume (dobrovoljne lance/udruZzenja) — sam naziv upucuje da se radi o
hotelskim preduzecima koje se udruzZivanjem na dobrovoljnoj osnovi ukljuuju u
globalno trziSte hotelskih usluga. Osnovne aktivnosti konzorcijuma zasnivaju se na
pruZzanju usluga globalnog marketinga i rezervacija (booking), kako za korporativhe
lance, tako i za nezavisne hotele. Takode, dobrovoljni hotelski lanci, mozda viSe nego
drugi hotelski operatori, koriste razliCite oblike transfera tehnologije, najpre savetodavne
usluge, koordinaciju u domenu ljudskih resursa (edukacija, treninzi), podizanje
kategorije objekta (kontrola kvaliteta usluga) i drugo?'. Konzorcijumi mogu biti mali-

familijarni hoteli, ali i hoteli sa luksuznim objektima, te su im aktivnosti usmerena kako

201zvor: World Travel&Tourism Council-WTTC, International Federation of Tour Operators-IFTO,International Hotel
&Restaurants Association- IH&RA, International Council of Cruise Lines-ICCL: Industry as a partner for sustainable
development, UK, 2002, str. 33.

2" Jordanovi¢, M., Pozicioniranje kao konkurentska strategija turistickih destinacija sa posebnim osvrtom na
hotelijerstvo, doktorska disertacija, PMF, Novi Sad, 2007, str. 108-109.
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prema hotelima visoke kategorije i luksuznim objektima, tako i hotelima srednje klase,
jer zele da na osnovu standarda postignu odgovarajuci kvalitet.

Dobrovoljni hotelski lanci svojim aktivhostima pokazuju globalno poslovno
opredeljenje i to kroz??:
- prodaju i rezervacioni sistem;
- oglasavanje i ostale promotivhe aktivnosti (izrada godiSnjih vodi¢a, adresara,
prezentacije na sajmovima i drugim priredbama, internet i sl.);
- saradnju sa avio kompanijama i turistiCkim agencijama (unapredenje prodaje,
osiguranje putnika,...) i
- ostale usluge (unapredenje standarda usluga, podizanje kategorije objekata,

obucavanje,...).

Tabela 2.: Rang lista 10 najvecih hotelskih konzorcijuma

Broj hotela Broj soba
Naziv kompanije/sediste 2011. 2012. 2011. 2012.
Hotusa Hotels, Spanija 2.580 2.604 224.280 234.360
Best Eurasian Hotels, Ruska Federacija 1.617 1.600 179.800 179.800
Preferred Hotels Group, SAD 927 976 168.916 173.557
Great Hotels of the World, V.Britanija 961 890 184.421 172.348
Keytel, Spanija 1.605 1.540 151.140 144.081
Assocciated Luxory Hotels Int., SAD 154 155 113670 111.945
Worldhotels, Nemacka 492 451 110.600 102.000
Supranational Hotels, V.Britanija 937 851 70.168 93.518
Sceptre Hospitaly Resources, SAD 610 3.127 34.437 77.950
Global Hotel Alliance, Svajcarska 310 329 68.930 69.471

Izvor: www. hotelsmag.com, 2013.

Prema Hotels-u u 2012. godini 25 dobrovoljnih hotelskih lanaca raspolagalo je

kapacitetom od 1.694.732 sobe u 19.407 hotelskih objekata. Najvece udruzenje bilo je
Hotusa Hotels iz Spanije sa 234.360 soba i 2.604 objekta. Hotusa Hotels je prvi
evropski lanac nezavisnih hotela koji posluje u preko 50 zemalja sveta, osnovan 1977.
godine. OperiSe sa hotelima 4-5* i ima dva jaka brenda, Domus Selecta i Style?>.
Drugoplasirani Besteurasian, osnovan je 1998. godine sa sediStem u Moskuvi.
Ima programe i za nezavisne hotele i za internacionalne hotelske lance, a obuhvata

hotele izmedu 2* i 5*. Svoje poslovanje je zapoeo u velikim gradovima bivSih

2Cacsi¢, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 76-80.
2zvor: www.hotusa.com
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sovjetskih republika, da bi se kasnije proSirio i na druge delove Azije, Evropu i
Ameriku?4.

Trecéeplasirani Preferred Hotels Group iz SAD predstavlja globalnu kolekciju
nezavisnih hotela, destinacijskih risorta, gradskih hotela, luksuznih rezidencija u
jedinstvenom, dobrovoljnom hotelskom udrzenju. Osnovan je 1968. godine i u svojoj
grupi ima sedam brendova?>. Od blizu 1,7 miliona soba koje servisira 25 vodecih
konzorcijuma, prvih deset obuhvata 80%, kao i 65% svih objekata sa te rang liste.

Dominaciju medu dobrovoljnim hotelskim lancima, za razliku od korporativnih
lanaca imaju evropske grupacije iz Francuske, Velike Britanije, Spanije i Nemacke.

Ekspanzija hotelskih udruzenja je rezultat, pre svega u obliku poslovnog povezivanja.

Treba pomenuti i kompanije za menadzment — specijalizovane za upravljanje
razli¢itim markama hotelskih korporativnih lanaca ili njihovim delovima, sopstvenim, kao
i nezavisnim hotelima. Odredeni broj ovih kompanija ima akcijski kapital u hotelima
drugih preduzeca kojima upravljaju, pri ¢emu vlasnik objekta zadrzava svoje obaveze
pravnog i finansijskog karaktera. Kompanije za menadZzment se naj¢eSée pojavljuju
kada se trazi preokret u poslovanju, obic¢no pre ili posle prodaje. Njihov osnovni zadatak
je da u kratkom roku identifikuju probleme, koriguju ih i ostvare prihod. Medutim, Cesti
su slu€ajevi da veliki korporativni lanci deo svog poslovanja prepustaju upravljackim
kompanijama, ¢ime one potvrduju svoje modele poslovnih operacija®®.

Kompanije za menadzment orijentisane su ka internacionalnom poslovanju ali u
manjem obimu nego korporativni lanci. Glavna karakteristika im je da uzimaju objekte
sa manjim brojem soba, ¢ime pokazuju svoju strategiju efikasnog upravljanja.

Hotels magazin je pratio kompanije za menadzment sve do 1997. godine kao
vrstu medunarodnih hotelskih lanaca. Nakon brojnih integracija, kupoprodaja,
povezivanja, promenile su status prema metodologiji Hotels-a, odnosno nalaze se u dve
prethodno pomenute grupe. Kompanije za menadZzment su se pojavile 80-tih godina
proSlog veka, medutim i danas imaju znac€ajne aktivnosti u medunarodnom hotelskom

poslovanju?’.

2 1zvor: www.besteurasian.com

5[zvor: www.preferredhotelgroup.com

% Jordanovié, M., Pozicioniranje kao konkurentska strategija turistickih destinacija sa pesebnim osvrtom na
hotelijerstvo, doktorska disertacija, PMF, Novi Sad, 2007, str. 97-104.

2Z1Cacicé, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 50.
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1.4. Oblici rasta i razvoja hotelskih lanaca

Ekspanzijom medunarodnog turizma i poslovnih aktivnosti hotelskih preduzeca,
dolazi do razli€itih vidova povezivanja uslovljenih savremenim trZiSnim tendencijama. U
saglasnosti sa trziStem dolazi do organizacionih promena koje se ogledaju u razliCitim
vrstama poslovnih integracija.

Pojave raznovrsnih oblika poslovne saradnje imale su za posledicu brzu
transformaciju hotelskih preduze¢a u medunarodne hotelske lance, a odlucuju¢u ulogu
imala je koncentracija kapitala. Rast medunarodnih hotelskih lanaca prakticno se moze
podeliti u dva tipa: unutrasnji i spoljasnji. Unutrasnji rast se odnosi na investicije u okviru
same hotelske kompanije, a spoljni rast predstavlja kombinaciju dobiti, kupovine akcija i
kooperacije sa drugim subjektima na hotelskom trzi§tu?.

Stremljenje ka internacioanlizaciji i globalizaciji primorava hotelske operatore da
planiraju i primenjuju razliCite strategije rasta i razvoja. Internacionalizacija je specificna
strategija razvoja, ali i startegija za postizanje rasta®. Strategija rasta i razvoja
uglavhom se zasniva na potrebi Sirenja poslovnog okruZenja — razvoja trziSta i
diversifikacije proizvoda.

Oblici razvoja hotelskih lanaca kre¢u se u dva osnovna pravca®:

o ugovorni/licencirani aranzmani — obezbeduje kontrolu poslovnih poduhvata i
plasmana u druge zemlje. Naj¢e&¢i primeri ugovornih aranzmana su frans$izing i ugovori
0 upravljanju, ugovori o zakupu i drugi oblici. Ugovorni aranZmani omogucéavaju da se
vlasnistvo razdvoji od kontrole poslovanja, smanje finansije (podeli rizik sa partnerom) i
obezbedi lakSi ulazak odredenog hotelskog lanca na inostrano trziSte, kao i druge
pogodnosti.

o direktna ulaganja — obuhvataju izgradnju novih objekata, zajedniCka ulaganja sa
domacim partnerima, zatim spajanje i preuzimanje (mergers & aqusitions), kao i
invetsicione fondove za nekretnine (REIT). Direktnim ulaganjem obezbeduje se
neposredna kontrola svih poslovnih operacija i otvaraju se brojne moguénosti za
horizontalno i vertikalno integrisanje. Nedostatak ovakvog oblika rasta ogleda se u

finansijskom riziku ukoliko se radi o slabije razvijenim trzistima.

BSvorcan, N., Strategija marke u funkciji trziSnog pozicioniranja hotelskih lanaca, doktorska disertacija, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2011, str. 199-200.

2 Cerovic,S., Strategijski menadZment turisticke privrede Srbije, Zelind press, Beograd, 2002, str. 90.

0¢acic¢, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 85.
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Direktna ulaganja i ugovorni aranzmani koji su osnova za internacionalizaciju

hotelskog poslovanja mogu se javiti i u kombinaciji zajedni¢kih ulaganja kroz sistem

franSizinga ili upravljanja, odnosno kombinovanja vlasni¢kih i nevlasni¢kih formi i

odnosa. Ovi oblici se Cesto menjaju, prilagodavajuéi se vremenu i sredini u kojoj

nastaju. Strategijom rasta i razvoja hotelske kompanije sagledavaju prednosti, ali i

nedostatake direktnih ulaganja ili ugovornih aranZmana i opredeljuju se za oblik rasta i

razvoja u zavisnosti od trziSta na kom posluju. Naredna tabela daje pregled prednosti i

nedostataka razli€itih oblika rasta i razvoja medunarodnih hotelskih lanaca.

Tabela 3.: Prednosti i nedostaci razliCitih oblika rasta i razvoja medunarodnih hotelskih lanaca

Davalac franSize

Opis

Prednosti

Nedostaci

- prodaje brend i formulu kompanije

(standardizovane procedure za
ponudu proizvoda i usluge)
nezavisnom operatoru ili drugoj

kompaniji u zamenu za pau3alno
pla¢anje i udeo u profitu franSize

- minimalno pocetno ulaganje

- najbrzi nacin razvoja

- minimalni finansijski rizik jer
primalac franSize obezbeduje
investicioni kapital

- obezbeden standard proizvoda
koji je u svim hotelima pod istim
brendom

- broj primaoca fransize i
geografska distanca otezavaju
obezbedivanje odgovarajuéeg
kvaliteta

- pad standarda negativno
uti¢e na reputaciju lanca i
finansije

- ako je lanac medunarodni,
kulturne, politicke i ekonomske
razlike mogu da otezZaju
psotizanje normi

- mogucnos sudskog sporenja
sa primaocem fransize

Primalac fransize

Opis

Prednosti

Nedostaci

- kupuje brend hotelskog lanca i

formulu komapnije (standardizovane
procedure za ponudu proizvoda i

usluge) od davaoca franSize za

pausalno placanje i udeo u profitu

- prepoznatljivost brenda

- ve¢a mo¢ pozajmljivanja
(ponekad, finansiranje se moze
dobiti od davaoca franSize)

- format upravljanja

- potrebna znacajna ulaganja
- obaveza poStovanja odluka
davaoca franSize u pogledu
standarda (sve od
arhitekstonskih formi do boje

franSize - pristup centralnim peskira)
rezervacionim sistemima, - mogucnos sudskog sporenja
marketing instrumentima, itd sa davaocem fransize
- ustede kroz grupne kupovine - dugoroéni ugovori
- penali za prekid ugora
Upravljanje

Opis

Prednosti

Nedostaci

- upravlja hotelom. Vlasnik hotela
moze upravljati objektom sam ili da
poveri sve upravne operacije drugoj

kompaniji.
- tri tipa kompanije:

1. vlasnik upravlja svojim hotelom
2. hotelski lanac upravlja hotelima

pod svojim brendom

- nema ulaganja u nekretnine

- sloboda pri dono&enju upravnih
odluka

- vlasnici imaju koristi od
ekspertize menadzment
komapnije i transfera tehnologije

- menadzment komapnija
zavisi od komapnije koja je
angazuje

- kompanija za hotelski
menadZment moze da
upravlja i imovinom
konkurentnih brendova
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3. nezavosna hotelska kompanija za
hotelski menadzement ne poseduje
nikakvu imovinu i ne predstavlja
nijedan brend

Konzorcijum

Opis

Prednosti

Nedostaci

- konzorcijum ili pristupanje
nezavisnih hotela, malih objekata ili
lanaca radi sopstvene promocije pod
jedinstvenim brendom

- neki ciljaju specifinu niSu da bi
ponudili marketing usluge vlasnicima
hotela i prepoznatljiv imidz koji dolazi
uz garanciju kvaliteta

- glavne usluge su marketing i
rezervacije

- inicijalna i godisnja &lanarina

- slobodno dono3enje upravnih i
operativnih odluka

- veca vidljivost komapnije

- povecana sposobnost da se
konkurise vodec¢ima u industriji

- ¢lanarina se onbavlja svake
godine

- bez obaveze povinovanja
standardima (kao $to je to slucaj
kod franSize)

- postojeci konzorcijumi
zashovani na temama ili
kategorijama mogu da unaprede
Sanse za proboj na trzistima

- neki konzorcijumi zahtevaju
da potencijalni ¢lanovi poStuju
odredene standarde kvaliteta i
imidza

- Clanovi rizikuju da izgube
svoj korporativni imidz u
imidzu konzorcijuma

Vlasnistvo/Zakup

Opis

Prednosti

Nedostaci

- poseduje zgradu u kojoj se nalazi
hotel

- davanje objekta u zakup za
koris¢enje kao hotelski objekat

- u nekim zemlajma postoje
poreske olaksice za investitore u
nekretnine (na pr. REIT)

- veca fleksibilnost

- zahteva znacajna ulaganja

- vecdi finansijski i politi¢ki rizik
- kada se kupuje u
inostranstvu, moguce su
prepreke (ograni¢enja u
kupovini stranih kompanija)

- ukoliko kompanija vlasnik
nema iskustva u hotelskoj
industriji, mora da poveri
operativne odgovornosti nekoj
komapniji spolja

Izvor: UNWTO studija, TuristicCki pregled, br. 8, 2007, str. 45.

Ulazak inostranog hotelskog operatora na pojedina turistiCka trzista ima

dugorocne posledice za hotelska preduzeca, ali i za nacionalnu ekonomiju zemlje

domacina. Dostizanje odredenih standarda u pruZanju usluga smestaja, odnosno

naCina za postizanje nivoa kvaliteta uslovljeno je razliCitim oblicima saradnje sa

medunarodnim hotelskim lancima. Na turistickom trziStu hotelski lanci su pokretaci

medunarodnog hotelskog poslovanja jer poseduju kapital, sposobnosti kontrole nad

novim objektima ili objektima koji su u njihovom sastavu, razvijen sistem menadzmenta i

drugo. Za hotelska preduzec¢a, pogotovo za ona koja su iz zemalja u razvoju, saradnja
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sa inostranim hotelskim lancima predstavlja uslov za uklju€enje u svetske turistiCke

tokove3'.
1.4.1. Fransizing (franshizing)

Najrasprostranjeniji oblik savremenog poslovanja, koga u pravnom smislu €ini
ugovor o franSizi, a u ekonomskom, skup odnosa koji se vezuju za pojavljivanje i
primenu u praksi. Prema definiciji franS§izom primalac fransize-franSizant, samostalni
trgovac ili preduzetnik priznaje davaocu fransize-franSizeru, direktnu ili indirektnu
naknadu prava da odredene proizvode i/ili usluge plasira kori§¢enjem imena, zastitnog
zZnaka, imidZza, opreme, obeleZja ili drugih zaStitnih prava franSizera, kao i njegovih
tehnickih i proizvodnih iskustava, pri ¢emu vodi raCuna o sistemu organizacije i
marketinga koje je fran$izer razvio, gde s jedne strane franSizer garantuje pomoc i savet
franSizantu, a sa druge kontroliSe odrZavanje svoje poslovne politike i njeno
sprovodenje®?.

FranSiza je zakljuCivanje ugovora izmedu dva zakonski nezavisna lica (subjekta),
a davalac fran8ize ima sledece obaveze33:

- omogucavanje prava na upotrebu imidZa, imena, zastithog znaka i drugih poslovnih
znakova;

- ustupanje know-how, znanja o0 metodama pridobijanja korisnika, organizaciji plasmana
i prodaje, finansijama i dr.;

- vrSenje nadzora i kontrole kvaliteta;

- pruzanje pomoci oko obuke kadrova i

- razvoj rezervacionog sistema.

Primalac franSize (franSizant) ima sledece obaveze:

- primenjivanje svih propisanih standarda poslovanja davaoca fransize;

- investiranje u objekte i njihovo odrzavanje;

- Cuvanje poslovnih tajni i

- plac¢anje odredenih naknada, odnosno troskova investicije i troSkove operacija.

31Spasic, V., Ocekivani efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na poslovanje hotelskih preduzeca i ekonomiju
zemlje domacina, u: Hotelska kuca 2008 — VII Naucni struc¢ni simpozijum, Zlatibor, 2008, str. 137-145.

2preuzeto od Cacié, K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, op.cit. str 95.
3Spasicé, V., Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeca u turizmu, MS Studio, Beograd, 2003, str.97-98.
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lako postoji nekoliko klasifikacija franSizinga, on se moze podeliti na franSizing
poslovnog formata (obuhvata poslovni odnos izmedu davaoca i primaoca franSize:
proizvod/uslugu, brend, komunikacijski miks, standarde, kontrolu kvaliteta) i investicioni
fran$izing koji je karakteristic¢an za hotelske lance.

Fran$izing poslovnog formata ne koristi samo proizvode, usluge i zastitni znak
davaoca franSize, nego i celokupan metod izvodenja poslovnih operacija, kao $to su
marketing plan i priru€nik za vodenje poslovanja. Ovo je najceS¢e koriSc¢eni tip franSize
za fast food, usluge, restorane i drugo. FranSizni dogovor moZe biti jednostrana
(direktna) franSiza i multi franSiza. Prva se odnosi na pravo koris¢enja samo jedne
poslovne jedinice franSizera, dok multi franSiza obuhvata dogovor gde franSizer
garantuje franSizantu pravo da otvori vise od jedne poslovne jedinice. Podtip ovog
franSiznog dogovora jeste da franSizer na jednoj teritoriji (prostoru), za odredeno vreme
otvori odredeni (dogovoreni) broj poslovnih jedinica.

Investicioni franSizing se sastoji od naknade koju primalac franSize placa
pausalno ili po sobi za ulazak u franSizu, tzv. €lanarinu-inicijalni ulog (inicial fee), kao i
teku¢u naknadu (royality fee). Inicijalni ulog se placa prilikom ulaska u sistem (kada se
zakljuCuje ugovor) i odnosi se na troSkove koje davalac franSize ima u periodu
osnivanja poslovne jedinice (troSkovi obuke, nadzor nad gradnjom, pocetno
oglasavanje, promocija i dr.). Teku¢a naknada se obracunava i pla¢a kontinuirano (dok
traje poslovni ugovor) u procentima od ostvarenog prometa, tj. bruto prihoda po sobi.

U poslovanju velikih hotelskih lanaca ovakav oblik povezivanja je najpovoljniji iz
viSe razloga, podsti€e distribuciju (prodaju kapaciteta Sto direktno utiCe na promet i
zaradu), bira kvalitetnu lokaciju, obezbeduje efikasno upravljanje (planiranje,
organizaciju i kontrolu), podize kvalitet usluge (standard), odobrava koris¢enje imena-
brenda (koji je prepoznatljiv na trzistu), obuCava osoblje, pomaze u promociji,
oglasavanju i koris¢enju tehnologije. Ulaskom u sistem poslovanja velikog hotelskog
lanca obezbeduje se trziSte (traznja), Sto primaocu franSize omogucava da smaniji rizik
sopstvenih investiranja u osnovna i obrtna sredstva.

Proizvodno-distributivha franSiza je jednostavna prodaja proizvoda davaoca

franSize, kao i razvijanje odnosa na snabdevanju-prodaji. Ovim se franSizant ovlascuje
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da Kkoristi zastni znak ili logo davaoca franSize, ali se ne snabdeva celim sistemom

vodenja poslovanja franSizera*.

Tabela 4.: Rang lista 10 najvecih hotelskih lanaca — davalaca fransize

Ukupan broj Broj % ucesca
Naziv kompanije/sediéte hotela franSiziranih franSiziranih u
hotela ukupnom broju
2012. 2012. hotela
Wyhdham Hotel Group, V.Britanija 7.342 7.293 99
Choice Hotels International, SAD 6.725 6.243 93
InterContinental Hotels Group, V.Britanija 4.602 3.934 85
Hilton Worldwide, SAD 3.966 3.312 84
Marriott International, SAD 3.800 2.553 67
Accor, Francuska 3.516 1.335 38
Vantage Hospitaly Group, SAD 1.091 1.090 100
Carlsom Rezidor Hotel Group, SAD 1.077 1.011 94
Home Inns&Hotels Management, Kina 1.772 969 55
Shanghai Jin Jiang Int. Hotel Group, Kina 1.401 670 48

Izvor, www.hotelsmag.com,2013 i sopstveni proracun.

U tabeli se uoCava mesto i uloga franSizinga u savremenom hotelskom
poslovanju, odnosno koliki je njegov znalaj za rast i razvoj hotelskih lanaca. Od
pomenutih deset najvelih korporativnih lanaca, samo dva imaju manje od polovine

svojih objekata u fran$izi. Ovim se potvrduje kolika je prednost i popularnost franSizinga.

1.4.2. Ugovor o upravljanju (management)

Kompanija nosilac ,upravljackog paketa“ sklapanjem ugovora o upravljanju pruza
struénu pomo¢ koja se odnosi na celokupno poslovanje, tj. obezbeduje upravljacku
ekspertizu nad poslovanjem. Ona predstavlja visokostru€an tim koji upravlja razli¢itim
markama hotelskih lanaca ili njihovim delovima, svojim markama, kao i nezavisnim
hotelima (koji nemaju svoju marku).

Primalac stru€nih, upravljackih usluga obezbeduje osnovna sredstva (zemljiste,
gradevinski objekat, kompletne uredaje i opremu) i obrtni kapital, dok snosi poslovni
rizik (odgovornost pravne i finansijske prirode). Nosilac upravljanja obezbeduje
funkcionisanje objekta i iz nov€anog toka koji na taj nacin ostvaruje.

Kompanije za upravljanje preuzimaju dugoro¢ne odgovornosti za rad hotela. U

praksi, organizacija sistema upravljanja ispoljava se kao profitabilna aktivnost. Veliki

34Beshel, B., An introduction to franchising, IFA Educatuinal Foundation, New York, 2001, str.2.
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korporativni hotelski lanci su postavili osnove ovih sistema, prvenstveno koristeci ih u
svojim objektima, a zatim kroz oblik ugovora o upravljanju i u drugim objektima.

Ugovor sacinjava veliki broj razli€itih odredbi u zavisnosti da li se ugovor odnosi
na novoizgradeni ili postojeci obejkat. U hotelijerstvu, kompanije za menadzment koriste
tipske ugovore sa jasno naglasenim odredbama o punoj kontroli, posebnim
menadzment ovlas¢enjima i odgovornostima, odnosno, u¢esce vlasnika se definiSe kroz
kontrolu osoblja, finansijske aranzmane i druge situacije. Svaki ugovor o upravljanju
sadrzi sledece odredbe: upravljanje poslovanjem, predmet i ulogu strana, pocetni period
trajanja ugovora, ljudske resurse, obuCavanje i uvodenje novih tehnologija,
odgovornost, naknadu i drugo®®. Takode se ugovorom utvrduje naknada za rad
upravljacke kompanije u fiksnom iznosu ili u procentu od prodaje soba. To je tekuca
naknada, a postoji i podsticajna naknada (incentive fee) koja se utvrduje na bazi
ostvarenog profita. Cesto se osim ugovora, ureduju i dodatni poslovni aranZmani —
zajedniCka ulaganja kojima se dolazi do obostranih koristi i koji obicno prethode

realizaciji ugovora o upravljanju.

Tabela 5.: Rang lista 10 korporativnih hotelskih lanaca koji upravljaju sa najvise hotela

Ukupan broj Broj hotela % ucesca
Naziv kompanije/sediste hotela pod hotela kojima

ugovorom upravljaju u
2012. 2012. ukupnom broju

hotela

Marriott International, SAD 3.800 1.020 27
Home Inns&Hotels Management, Kina 1.772 803 45
Accor, Francuska 3.516 764 22
Extended Stay Hotels, SAD 684 684 100
Westmont Hospitality Group, SAD 850 664 78
InterContinental Hotels Group, VB 4.602 658 14
Starwood Hotels&Resorts Worldwide, SAD 1.134 547 48
China Lodging Group, Kina 1.035 516 50
Shanghai Jin Jiang Int. Hotel Group, Kina 1.401 465 33
Hilton Worldwide, SAD 3.966 453 11

Izvor, www.hotelsmag.com, 2013 i sopstveni proracun.

Ako uporedimo listu najvecih korporativnih lanaca sa tabelama 4. i 5, mozemo
uoCiti da se osam od deset kompanija pojavljuje na obe liste (davaoca franSize i
ugovora o upravljanju), ali i da su najdominantnije kompanije iz SAD, Kine i Velike

Britanije.

Jordanovié, M., Pozicioniranje kao konkurentska strategija turistickih destinacija sa pesebnim osvrtom na
hotelijerstvo, doktorska disertacija, PMF, Novi Sad, 2007, str.99.
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Dve kompanije, Vantage Hospitaly Group i Carlson Residor Hotel Group, koje
zauzimaju 24, odnosno 12 mesto na listi najvecih korporativnih lanaca, nalaze se medu
deset najvecCih davalaca franSize. Slicna situacija se ponavlja i kod komapnija koje
upravljaju najveéim brojem hotela, Extended Stay Hotels i Westmont Hospitality Group
zauzimaju 22, odnosno 15 mesto najvecih korporacija.

Ovo ukazuje koliki je zna€aj i uloga ugovornih aranZmana u dosadasnjem rastu i

razvoju korporativnih hotelskih lanaca.
1.4.3. Spajanja i preuzimanja (mergers&aquisitions)

Jedan od sve popularnijih oblika poslovanja u cilju jaCanja trziSnih pozicija su
spajanja i preuzimanja. Danas se razli€itim vrstama poslovnog partnerstva ujedinjuju
razliCite privredne delatnosti, a obuhvaéene su medunarodne kompanije iz svih krajeva
sveta. Ovakav vid rasta i razvoja hotelskih lanaca jeste oblik direktnog investiranja.

Spajanje i preuzimanje zahteva da jedna kompanija preuzme kontrolu nad
celokupnim poslovanjem druge kompanije, tj. da nakon zavrSetka transakcije ostane
samo jedan privredni subjekt. Navedeni oblik pruza dodatne vrednosti kroz efekat
sinegrije, odnosno spajanje je uspesno kada se strategije, zaposleni, proizvodi i
sredstva za proizvodnju brzo integriSu. Kako bi novonastala kompanija nastavila sa
uspesnim poslovanjem, neophodna je razmena znanja, preraspodela zaposlenih i
uskladivanje prema trZiSnim trendovima.

Spajanje i preuzimanje zasnovano je na vlasnickoj podlozi i ima tri karakteristi¢na
odnosa®:

- izmedu avio komapnija i medunarodnih hotelskih lanaca;
- preduzeca iz drugih privrednih delatnosti i medunarodnih hotelskih lanaca i
- medunarodnih hotelskih lanaca medusobno.

Navedeni metod postao je poslednjih decenija vazan pokreta¢ ukupnih zbivanja

u internacionalnom hotelijerstvu jer se ostvaruje u razli¢itim formama3’:
- spajanje, tj. integracija dve kompanije;
- preuzimanje, tj. otkupljivanje (takeover, aquisation) kada jata komapnija

preuzme/otkupi slabiju i uspostavi vlasnic¢ku kontrolu i

%6Cerovic,S., Strategijski menadZment turisti¢ke privrede Srbije, Zelind press, Beograd, 2002, str. 95.

" Jordanovié, M., Pozicioniranje kao konkurentska strategija turistickih destinacija sa pesebnim osvrtom na
hotelijerstvo, doktorska disertacija, PMF, Novi Sad, 2007, str.83.
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- specifitna kupovina (levereg buyouts) omoguc¢ava kompanijama da koriste znacajan
iznos pozajmljenog novaca u preuzimanju druge, bez potrebe ulaganja svog kapitala.
Spajanja i preuzimanja se ne dogadaju samo izmedu velikih kompanija (najCesce),
nego i srednjih i malih. Razlog je u prilagodavanju uslovima na trziStu: unapredenje
poslovanja, mogucnost povecanja dobiti, mogucnost ulaska na nova trziSta, kao i

smanjenje rizika.
1.4.4. Zajedni¢ka ulaganja (joint venture)

Ovo je oblik direktnog investiranja koji se Cesto sprovodi u razvoju i rastu
hotelskih lanaca sa ciliem da se poveca njihovo u€eSce na globalnom trziStu i steknu
konkurentske prednosti. Ugovor o zajedni¢kom ulaganju sklapaju medunarodna
hotelska kompanija i njen domacin partner, uz obostrano definisanje ciljeva. Ovakav
nacin poslovanja omoguc¢ava da se ulaganje, rizik i dobit, zajedniCki rasporedi.

Hotelski lanci koriste ovakvu vrstu ulaganja u zemljama koje imaju veci stepen
ekonomskog i politickog rizika. Postoje dva nacina sklapanja ugovora o zajednickom
ulaganju, formiranjem novog objekta ili kada se otkupi deo kapitala veé¢ postojeceg
preduze¢a (dodatnim ulaganjima povecava se uloZzena suma u postejecCi objekat).
Strategija zajednickih ulaganja i ulaska na trziste izvodi se%:

- kada svaki partner unosi razliCite, ali komplemetarne resurse (trZiste, sposobnosti,
znanje,...) radi postizanja zajednickih ciljeva;

- ukoliko ne postoji saglasnost lokalnih vlasti za potpuno strano vlasnistvo i

- radi bolje spoznaje resursa, dolaskom do znanja koje lokalni partner poseduje i
Sirenjem aktivnosti uz obezbedivanje sopstvenih finansijskih sredstava koja su
deficitarna u lokalnim uslovima.

Kod zajedniCkih ulaganja klju¢ uspeha je izbor partnera sa kojima se potpisuje
ugovor. Internacionalni hotelski operatori koriste razliCite oblike zajednickih ulaganja, od
kombinacije sa ugovornim aranZzmanima, do osnivanja zajedni¢kih preduzeca koja su

nosioci ovih ulaganja.

8 Jordanovié, M., Pozicioniranje kao konkurentska strategija turistickih destinacija sa pesebnim osvrtom na
hotelijerstvo, doktorska disertacija, PMF, Novi Sad, 2007, str.80.
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1.4.5. Investicioni fondovi za nekretnine (REIT)

Ovakav vid rasta i razvoja hotelskih grupacija pojavio se 90-tih godina prvo u SAD,

a zatim u Kanadi i drugim drzavama. Naziv u originalu je Real Estate Investment Trust.

Nakon dono$enja Zakona o investicijama u nekretnine u SAD-u, koji je omogucio
da mali investitori ulazu u razliCite nekretnine (poslovne zgrade, Soping centri, hoteli,...),
otpoCeo je i razvoj REIT-a. On oznaCava poslovnu korporaciju koja ima povoljne
poreske stope. Godine 1993. formiran je prvi REIT, koji je postao finansijki instrument
za investitore i istovremeno bio brz izvor prihoda za izgradnju novih objekata. Prednost
je REIT-a 8to moZe da ponudi dobre stope povracaja i pomogne raznolikosti portfolija
neke kompanije.*®

Sto se tite odnosa REIT-a i hotelskih preduzeéa, novoizgradene objekte
preuzimaju hotelske kompanije na bazi ugovornih aranZmana. Ukoliko se tokom
izgradnje pojavi hotelska kompanija, u tom slu¢aju se radi o zajednikom ulaganju*®.

REIT su izmenile strukturu hotelskih delatnosti podelom vlasnistva i upravljanja.
Iz ovog proizilazi postojanje dva tipa direktora hotela: vlasnici hotela koji su u biznisu i
poslovne ljude koji rade u hotelskoj industriji. Prvi razvijaju dugoroCnu startegiju i
fokusiraju se na zadovoljstvo klijenta, dok drugi donose odluke zasnovane pre svega na

kratkoro¢nim finansijskim planovima i usredsredeni su na investitore*'.
1.4.6. Strategijske alijanse ili savezi (strategic alliance)

Startegijske alijanse su oblik saradnje dve ili viSe kompanija kako bi ostvarile
dogovorene ciljeve, izbegle direktnu konkurenciju, medusobno delile dobit i sprovodile
kontrolu, zajedniCki doprinosile kontinuitetu rada, rasta i napretka, ali i ostale
samostalne posle formiranja alijansi.

Primarni cilj startedkih alijansi je da se ucCvrsti i proSiri prisustvo na trZistu.
Egzistiraju dva tipa saveza“?:

- na nivou dobrovoljnih lanaca (konzorcijuma) koji su povezani zajedniCkim sistemom

rezervacija i marketinga, kod kojih usluge nisu standardizovane. U ovakve alijanse

391zvor: TURISTICKI PREGLED, Strucéni éasopis iz oblasti turizma: UNWTO studija, Beogard, br. 8, 2007,str. 37.
4Cagic¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str.114-116.

41 |zvor: TURISTICKI PREGLED, Struéni éasopis iz oblasti turizma: UNWTO studija, Beogard, br. 8, 2007, str. 36.
2Caci¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str.117.
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ulaze mali, nezavisni hotelski operateri koji ipak ulazu odredene napore kako bi
standardizovali kvalitet usluga, Sto u ovakvoj vrsti poslovanja podize ukupan ekonomski
efekat i
- na nivou operativnih jedinica — unakrsnog fransizinga gde dve kompanije sa razliCitim
uslugama/proizvodima, ali slichom poslovhom politikom, zajedni¢kim snagama
smanjuju troskove i povecavaju profit.

Strategijski savezi su omogucili kompanijama fleksibilnost kako bi odgovorili
procesima globalizacije, konsolidovanju ekonomske modci, visokim troSkovima IT i

naravno, konkurentskom poslovnom okruzenju.
1.4.7. Vremenski zakup (timesharing)

Ugovor o vremenskom zakupu se razlikuje od prethodno navedenih oblika i
moze se sagledati iz ugla vlasnistva (vlasniStvo nad deonicima) i vremena (vremenski
zakup odredenog smestajnog kapaciteta).

Pojmovno odredenje timeshering-a je razli€ito, a bi se mogao definisati kao
vlasni$tvo deonica odredenih smeStajnih kapaciteta, pri ¢emu deonica ima format
kupovine vremena — jedne ali i viSe sedmica za unapred odredeni broj godina i u
specificnim jedinicama smeStajnih kapaciteta. Drugim recima, vremenski zakup je deo
vremena, meren obi¢no kao jedna ili viSe sedmica, koje se rezervise za provodenje
slobodnog vremena u turistickom podrucju bilo permanentno ili za odredeni broj godina,
pri cemu ugovor specifikuje vrstu objekta za smeStaj (sobu u hotelu, apartman, vila i sl.)
i duzinu trajanja zakupa (kao jedna ili niz sedmica ili kao manje porcije vremena tokom
godine)*®.

Timesharing je zakup smeStajnih kapaciteta na odredeno vreme, koji obic¢no nije
maniji od tri godine. Ako se radi o zakupu na duZi niz godina, onda se potpisuje ugovor o
lizingu, odnosno ugovor o zakupu sa pravom kupovine**. Ukoliko se radi o kupovini,
kupac stiCe pravo na vilasniStvo nad odgovarajuéim smeStajem i upravlja takvim

objektom kroz neku od akcionarskih formi; dok u slu€aju zakupnine, zakupac samo stice

43 Unkovié, S., Baki¢, O., Caci¢, K., Savremena kretanja na turistiékkom trZistu, Ekonomski fakultet, Beograd, 2002,
str. 109.

4Svorcan, N., Strategija marke u funkciji trziSnog pozicioniranja hotelskih lanaca, doktorska disertacija, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2011, str. 213.
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pravo na koriS¢enje smestaja, a upravljanje je u nadleznosti investitora kao vlasnika
objekta ili ta prava prenosi na kompanije za upravljanje.

Koncept poslovanja vremskog zakupa ogleda se u tome da hotelski lanci
zakupljuju apartmane/sobe (odredeni smestajni kapacitet) kako bi na trziSte plasirali
svoju marku, smanijili poslovni rizik i ostvarili profit. Ugovorom o zakupu se precizno
definiSu obaveze oba subjekta (zakupodavca i zakupca). Zakupac je u obavezi da plac¢a
fiksnu naknadu na godiSnjem nivou za pokrice troSkova odrZzavanja i da po isteku
ugovora, zakupljenu imovinu vrati u istom stanju kakvom je zatekao. Cena smestaja
zavisi od duzine vremenskog zakupa, broja nedelja, broja godina, kao i perioda godine
kada se koristi.

Osnova ovakvog nacina poslovanja je Zelja za dinamiénijim i raznovrsnijim
koris¢enjem godiSnjeg odmora, a prednosti su: provodenje odmora u svom drugom
domu, ostvarivanje prihoda putem izdavanja, prenoSenje vlasniStva na druge,

omogucavanje boravka u brojnim destinacijama i drugo.

1.5 Poslovno povezivanje kao alternativni vid rasta i razvoja hotelskih preduzeca

Ugostiteljski sektor najceSce je sastavljen od malih i srednjih preduzeéa. Prema
istrazivanju, oko 20% hotela Sirom sveta su brendirani nacionalni i internacionalni
hotelski lanci, dok 80% pripada nezavisnim, nebrendiranim hotelskim objektima*®.
Internacionalna hotelska industrija Cini zna€ajni deo u prihodima lokalne i nacionalne
ekonomije, placanjem poreza na imovinu, poreza na dobit, razli€itih komunalnih taksi,
zaposljavanjem lokalnog stanovnistva, itd.

S obzirom na sve globalne promene (politika i ekonomija), menjaju se navike i
Zelje turista (uticaj sociolo$kih, kulturoloskih i drugih faktora), a samim tim i strategije
konkurencije. Rast hotelskih preduzec¢a zavisi direktno od kretanja na medunarodnom
turistiCckom trzistu, a uslovljen je promenama u obimu i strukturi turisticke traznje s jedne
strane i tehnoloskim razvojem, s druge strane.

Uprave hotelskih preduzeca prilagodavaju se novonastalim trziSnim uslovima i

preuzimaju odgovarajuce aktivnosti kako bi opstali na turistiCkom trziStu. Odrzivost

“SIzvor: World Travel&Tourism Council-WTTC, International Federation of Tour Operators-IFTO,International Hotel
&Restaurants Association- IH&RA, International Council of Cruise Lines-ICCL: Industry as a partner for sustainable
development, UK, 2002, str. 33.
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visine kvaliteta zavisi od organizovanosti poslovanja, odnosno i od uvodenja redovne
edukacije za menadZere i zaposlene u razliCitim sektorima iz oblasti upravljanja,
marketinga, savremenih informacionih tehnologija, kulture i sposobnosti komuniciranja,
kao i redovne kontrole kvaliteta.

Hotelski proizvod nije samo pruzanje usluge smeStaja i ishrane, nego i
proSirivanje asortimana usluga, dodatnim i novim sadrzajima. Ovo ukazuje da je
komunikacija sa okruzenjem veoma znacajna, kao i uskladivanje samog hotela sa
standardima i tehnologijama koje omugucavaju vezu sa ostalim, prate¢im delatnostima i
subjektima u nekoj destinaciji.

TrziSne promene uslovljavaju sloZene i razne oblike poslovnog povezivanja. Pod
promenama organizacione strukture podrazumevaju se odredeni procesi u povezivanju
preduze¢a u turizmu pomoc¢u kojih se stvaraju uslovi za efikasnije i racionalinije
poslovanje?®.

Poslovno povezivanje nekog preduzeéa, a naroCito hotelskog, moze imati ili
internu formu kada proSiruje sopstveni asortiman uvodenjem novih proizvoda/usluga ili
eksternu, pri Cemu obe obuhvataju horizontalno, vertikalno i konglomeratsko
povezivanje poslova.

Horizontalno povezivanje se odigrava u jednom nivou, dok vertikalno opisujemo
kao proces povezivanja preduzeca na razli€itim nivoima poslovanja. Horizontalno
povezivanje (integrisanje) omoguc¢ava kompanijama da imaju benefit od ekonomije
obima, proizvodnjom i prodajom, tj. smanjivanjem jedinicnih troSkova svakog proizvoda,
tako Sto se fiksni troSkovi rasporeduju preko veceg broja jedinica, bez obzira da li su u
pitanju hotelske sobe, sediSta u avionu ili paket aranzmani. Dok, vertikalno povezivanje
ekonomiju obima ostvaruje kroz povezivanje izvrsnih i administrativnih funkcija
(povecanije uticaja na trziste kroz reklamiranje i promociju)*’.

o Horizontalno povezivanje moze imati nekoliko formi. Prvo je povezivanje dve
komapnije koje imaju konkurentske proizvode (dva hotela u istom mestu, dve avio
kompanije koje saobracaju na istim rutama). Do ovakvog povezivanja moze doéi uz
preuzimanje jedne komapnije od strane druge ili dobrovoljnim sporazumom izmedu dva

subjekta da se spoje u vecu organizaciju. Kod dobrovoljnog ujedinjavanja, komapnije

*Cerovié,S., Strategijski menadZment turisticke privrede Srbije, Zelind press, Beograd, 2002, str. 100.
4"Holloway, J.C., The business of tourism, Pearson Education Limited, Horlow, 2009, str. 175-181.
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zadrzavaju svoju autonomiju i imaju prednost integrisanog preduzeca, kao Sto je slu€aj
sa konzorcijumom, gde nezavisne kompanije rade zajedno na ostvarenju zajednickih
cilieva (oglasavanje ili publikovanje zajeniCke broSure). Drugi oblik horizontalnog
povezivanja javlja se izmedu kompanija koje nude komplementarne, a ne konkurentske
proizvode, kao $to je povezivanje hotela i avio kompanije*.

Takode, horizontalno povezivanje moze i¢i u dubinu — povezivanje dva hotelska
preduzeéa gde dolazi do ekspanzije objekata iste vrste ili kategorije; i u Sirinu — spajanje
hotela i restorana, tj. oblikovanje raznovrsnosti objekata i proizvoda Sto donosi rast
preduze¢a na bazi horizontalne diversifikacije. Glavne prednosti ovakvog vida
povezivanja su ekonomija obima (uSteda pri nabavci, prodaja, koncetracija finansijskih
sredstava, edukovano osoblje) i poboljSanje ukupne trziSne pozicije (konkuretnost cena
i usluga, razvoj rezervacionog sistema, istrazivanje trzista, koriS¢enje zastitnog znaka i
dr.)*.

Medutim, najvaznija prednost koja se stiCe ovakvim vidom povezivanja je

svakako pokrivenost trziSta, koju hotelska preduzeca sa internacionalnim stremljenjima
koriste za rast i napredovanje.
o Vertikalno povezivanje je veoma razvijen oblik u turizmu. Nastao je s jedne
strane od zahteva traznje za obezbedivanjem jedinstvene i potpune usluge, a sa druge,
hotelskih preduzec¢a, koja su formiranjem poslovnih sistema koristila vertikalnu
koncentarciju kapitala i rada kao prednost.

Vertikalna integracija obuhvata povezivanje dva preduzeca na razli€itim nivoima
proizvodnje ili pruzanja usluga, pri ¢emu su im proizvodi/usluge isti ili sli¢ni. Razlikujemo
dva tipa vertikalnog povezivanja: unapred (foreword) — prema potroSacima (prodajni tip)
gde se integriSu hotelska preduzeca sa turoperatorima, turistiCkim agencijama ili
saobracajnim preduzecima; i unazad (backword) — prema dobavljaCima (proizvodni tip)
kao $to su poljoprivredna dobra, farme, pekare, itd®.

U navedeni model povezivanja spada i proizvodno-prodajni tip integrisanja ili
potpuno vertikalno povezivanje (istovremeno povezivanje unapred i unazad) koji moze
da se javi izmedu dva ili viSe preduzeca, ili, $to je mnogo ceSce, integrisanjem

odgovarajucih poslova u jednom preduzecu.

“Holloway, J.C., The business of tourism, Pearson Education Limited, Horlow, 2009, str. 175-181.
4 Caci¢, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 151-158.
0/sto.
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Prvenstveno, ovakav vid povezivanja uocile su ZelezniCke kompanije u zelji da

Sto bolje kompletiraju usluge, te su pocele sa investicijama u hotelske objekte. Praksa
se kasnije prosirila i na brodske i na avio kompanije.
o Konglomeratsko povezivanje se odnosi na preduzeca koja svoj rast i razvoj
ostvaruju diversifikovanjem, tj. razgrani¢avanjem proizvodnog (usluznog) programa, gde
se tehnologije i proizvodi/usluge, a time i njihovi kanali prodaje i trzista medusobno
razlikuju i najée$ce nemaju zajednickih dodira®’.

Nastojanjem da razviju konkurentske prednosti, privredni subjekti u turizmu
razvoj usmeravaju ka razliCitim delatnostima. Time obezbeduju povecanje profita
spajanjem razliCitih proizvodai usluga. Za razliku od prethodne dve intergacije,
konglomerati svoj rast i razvoj usmeravaju ka razliitim privrednim granama ili
delatnostima®2.

Jedan od osnovnih razloga pojave konglomerata jeste podela rizika, tj. kako su
konglomerati sastavljeni od razliitih vrsta poslova, eventualni gubitak ili smanjeni
prihod iz jedne oblasti poslovanja moze biti nadohnadena profitom iz drugih poslova

(oblasti)®3.

1.6. Uslovi poslovanja hotela u Srbiji i ulazak medunarodnih hotelskih lanaca

Hotelska preduzeca prate tendencije na trziStu i prilagodavaju se zahtevima
traznje obezbedijuéi osnovu za svoj rast i razvoj, postavljanjem standarda,
diferencijacijom i podizanjem kvaliteta usluga, formiranjem konkurentnih cena,
uvodenjem savremenih IT sistema, modifikovanjem organizacione strukture i stalnim
inoviranjem. Smestajni kapaciteti €ine najznacajniji element turisticke ponude koji u
velikoj meri oblikuje turizam neke destinacije.

Na uslove poslovanja hotelskih preduzeca u Srbiji uticale su zna€ajne promene,
koje su se odvijale geogarfski, politicki, drustveno, od 90-tih do danas (raspad
Jugoslavije, ratni sukobi na teritoriji nekih republika, enormna hiper inflacija, NATO
bombardovanje). Do 90-tih su hotelski objekti u Srbiji gradeni u skladu sa tadasnjim

zahtevima trzista i uglavnhom su zadovoljavali potrebe domacih turista (apsorbovali su

57Qaéié, K., Poslovanje hotelskih preduzec¢a, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str.173.
52Cerovic¢, S.,Strategijski menadzment turisticke privrede Srbije, Zelind, Beograd, 2002, str. 104.
S3Holloway, J.C., The business of tourism, Pearson Education Limited, Horlow, 2009, str. 181.

27



najve¢i deo turistiCkog prometa), bez obzira Sto Srbija ima potencijal za razvoj
raznovrsnih turistickih proizvoda. Dugi niz godina hotelsku ponudu Srbije Cinili su pre
svega kapaciteti u administrativnim centrima, banjama i na nekoliko planina. Objekti za
smestaj nisu imali znacajnije promene i predstavljali su odraz nasledenih prilika, a
pocetak 21. veka nije se mnogo razlikovao od 70-tih i 80-tih godina proslog veka.>* Do
2005. godine u Srbiji je bilo oko 85.000 lezaja u zastarelim objektima, dok je osnovni
problem bio zatvorenost trziSta, kasnjenje sa procesom restrukturiranja i privatizacijom,
odnosno nije bilo zna€ajnijih ulaganja.

Zakonska regulativa za turizam iz 1994. godine izmenjena je i dopunjena 2005.
godine, gde je znacCajno poboljSana oblast klasifikacije i kategorizacije smestajnih
objekata. Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uslovima i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata iz 1994. godine, dopunjen je i korigovan 1995. godine, a nova dopuna
Pravilnika usledila je uz Zakon o turizmu 2005. godine®. Smestajne kapacitete prema
vrsti ¢ine osnovni kojima pripadaju hoteli, turisticCka naselja, pansioni i prenocista i
komplementarni koji obuhvataju domacu radinost, kampove, odmaraliSta, banjska i
klimatska lecili$ta i druge vrste smestaja®®.

Sa ciliem da se unapredi turizam Srbije, 2006. godine doneta je Strategija
razvoja turizma®’ u kojoj je izneta dijagnoza srpskog turizma, uradene brojne analize,
data vizija i model rasta. lako je Strategija ukazivala da je turizam privredna delatnost
na koju treba raCunati, smernice i konkretne akcije za hotelijerstvo su izostale. Analiza
prose¢nog hotela u Srbiji pokazivala je sledec¢e karakteristike®®:

- da je hotel star oko 40 godina;
- srednje je veliCine sa oko 100 soba i 200 lezajeva;
- srednjeg kvaliteta izmedu 2* i 3%;

- gradsko-banjski hotel prilagodljiv za potrebe manjih skupova i

u proseku svaki Sesti je imao fitnes, svaki osmi bazen, a svaki deseti sportski sadrzaj.
Stagnacija u hotelijerstvu Srbije bila je posledica nedostatka strateSkog

pozicioniranja, trziSne neprilagodenosti, nedostatka turistickih proizvoda koji odgovaraju

54 Svorcan, M., Svorcan, N., Prilog Startegiji preporoda hotelske industrije Srbije, u: Hotelska kuéa 2008 - VIl Nauc¢no-
strucni simpozijum, Zlatibor, 2008, str. 50.

55 Videti vise: Sluzbeni glasnik RS, br. 66/94, 3/95-ispr. i 31/05.

%6 Unkovic, S., Zecevié, B., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004, str. 335.

57 Ministarstvo trgovine, turizma i usluga, Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet, Strategija razvoja turizam
Republike Srbije, Beograd, 2006.

%8/sto.

28



trazniji, zatim slaba, a u nekim delovima Srbije loSa infrastruktura i neuskladenost cena i
kvaliteta hotelskih usluga.

Novi Zakon o turizmu donet je 2009. godine koji je uneo novine po pitanju
kategorizacije objekata, odnosno, kategoriSu se jedino objekti za smestaj (bez objekata
za ishranu-restorani). Nadlezni ministar propisuje standarde za kategorizaciju, a u
saradnji sa ministrom za poslove zdravlja propisuje minimalne tehniCke i sanitarno-
higijenske uslove za uredenje i opremanje objekata. Dopune i izmene ovog Zakona
usledile su u narednim godinama, 2010, 2011. i 2012. Promenom zakonske regulative,
doneta su i Cetiri podzakonska akta (pravilnika) kojima se reguliSu minimalno-tehnicki i
sanitarno-higijenski uslovi za pruzanje ugostiteljskih usluga, uredenje i opremanje
ugostuteljskih objekata, uslovi i nacin obavljanja ugostiteljske delatnosti, nacin pruzanja
ugostiteljskih usluga, razvrstavanje, uredenje i opremanje ugostiteljskin objekata i
standardi za kategorizaciju ugostiteljskin objekata za smestaj>®. Vazeéim Zakonom i
pravilnicima, hotelijerima i vlasnicima ostalih objekata za smeStaj omoguceno je da
samostalno procene kojoj kategoriji pripada objekat na osnovu obaveznih i izbornih
elemenata (sabiranjem bodova za svaki izabrani element) za odredenu kategoriju.

Prema sadasnjim propisima u ugostitellskom objektu za smestaj pruzaju se
usluge smestaja, ishrane i pi¢a i druge usluge uobiCajene u ugostiteljstvu ili samo
usluge smestaja (u vrsti ugostiteljskog objekta: hotel, motel, turisticko naselje, kamp,
pansion, hostel, prenociste, odmaraliSte, ku¢a, apartman, soba, seosko turisti¢ko
domadinstvo, lovacka vila, kuca ili koliba i drugi objekti za pruzanje usluga smestaja)®.

Situacija u hotelskoj industriji Srbije znatno je bolja poslednjih godina. Vecina
smestaja je rekonstruisana, adaptirana ili dogradena (dopunjena) novim sadrzajima,
dok je procentualno najmanje izgradeno novih hotelskih objekata.

Na srpskom turistiCkom trziStu posluju medunarodne hotelske kompanije, Hyatt
Regancy, Best Western, Holiday Inn, Crown Plaza, The Leading Hotels of the World,
Luxury Collection Hotel®'. Za dalji razvoj hotelijerstva u Srbiji neophodna je snaznija
finansijska podrSka drzave, ali i privatna inicijativa, kako bi se ovo kvalitativho i

kvantitativho unapredilo.

59 Videti vise: Sluzbeni glasnik RS, br. 36/09, 88/10, 41/10, 103/10, 99/11, 48/12 i 93/12.
80Zakon o turizmu, Sluzbeni glasnik RS, broj 36/09, 88/10, 99/11-dr. zakoni i 93/12, ¢lan 67.
%1internet portali pomenutih kompanija i http://www.tob.rs/sr-lat/stay.php ?kat=2-3, jul 2014.
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2. KARAKTERISTIKE RAZVOJA TURIZMA U SRBIJI | VOJVODINI

Republika Srbija se nalazi u Jugoisto€noj Evropi, na centralnom delu Balkanskog
poluostrva, raskrsnici puteva izmedu Centralne, Juzne i Istocne Evrope. Teritorija Srbije
obuhvata povrsinu od 88.502 km?, od ¢ega Vojvodina zauzima 21.614 km? ili 24,4% od
ukupne teritorije®?.

Severni deo Srbije, Vojvodina, je ravniCarska, ispresecana vodenim tokovima
Dunava, Save i Tise i ima samo dve ostrvske planine male nadmorske visine, Frusku
goru i VrSacke planine. Centralni i juzni delovi Srbije su brdoviti i planinski sa 21 vrhom
koji prelazi visinu od 2.000 m. Vazniji re¢ni tokovi su, pored pomenutih, Velika, Juzna i
Zapadna Morava, Drina, Ibar, NiSava, Timok®3.

Klima je umereno kontinentalna sa viSe ili manje naglasenim lokalnim
karakteristikama, sa Cetiri godidnja doba i hladnim zimama i toplim i vlaznim letima, dok
je vecina planinskih vrhova pokrivena snegom od oktobra do marta. Prosecna
temperatura do 300 m iznosi 11°C, od 300 — 500 m oko 10°C, a preko 1.000 m
temperaturni prosek je 6°C. GodiSnje se izlu€i u nizim predelima izmedu 540 — 820 mm,
a na vi8im od 700 — 1.000 mm padavina®*.

Srbija poseduje brojne prirodne atraktivnsti i antropogene turistiCke vrednosti.
Pored klime, reljefa i vodenih tokova, u najznacajnije prirodne atraktivnosti spadaju 474
zasti¢ena prirodna dobra (nacionalni parkovi, parkovi prirode, predeli, rezervati),
rezervati biosfere, ramska podrucja i podrucja koja su medunarodno znacajna stanista
ptica, leptira i biljaka (IBA, PBA i IPA)%.

Antropogene turisticke vrednosti imaju veliki znaCaj za Srbiju zahvaljujudi
geografskom polozaju i izuzetnom kulturno-istorijskom nasledu. Na diversitetu
etnografskih elemenata oblikovani su razliCiti sadrzaji: manastiri, spomenici, utvrdeni

gradovi, institucije kulture, tradicionalne manifestacije i drugo.

Prema popisu stanovnistva iz 2011. godine u Srbiji je zivelo 7.243.007 ljudi, od

¢ega je u Vojvodini Zivelo 1.931.809 stanovnika®. Najveci gradovi su Beograd — glavni

21zvor: Republicki zavod za statistiku, Statisticki kalendar Republike Srbije, 2014, str. 11.

63 [sto, str. 13-14.

64 |zvor: www.hidmet.gov.rs

85/zvor: www.zzps.rs (Important Bird Area-IBA, Prime Butterfly Areas-PBA, Important Plant Area-IPA).
%/zvor: Republicki zavod za statistiku, Statisticki kalendar Republike Srbije, 2014, str. 29.
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grad Republike Srbije, Novi Sad — glavni grad Autonomne Pokrajine Vojvodine, Ni$,
Kragujevac i Subotica.

Srbija je podeljena na 29 upravna okruga (Vojvodina 7), ima 194 opstine
(Vojvodina 45), sa ukupno 6.158 naselja od ¢ega se u Vojvodini nalazi 467 naselja®’.
EtniCku strukturu u Srbiji ¢ine 82,9% Srbi, 4% Madari, 1,8% Bosnjaci, 1,4% Romi,
manje od 1% Cine Slovaci, Hrvati, Crnogorci i ostali. U Vojvodini su etni¢ke zajednice
izraZzenije, Srbi 65%, Madari 14,3%, Slovaci 2,8%, Hrvati 2,8%, Crnogorci 1,8%, dok su
ostali zastupljeni sa manje od jednog procenta. Prema konfesiji na nivou Srbije
preovladava pravoslavno stanovniStvo sa 84%, katalicko 6,2%, muslimani 4,8%,
protestanti 1,4%°58.

Srbija ima drumski, ZelezniCki, vazdusni i re€ni saobracaj. Ukupna duzZina
puteva u Srbiji iznosi 44.613 km (od toga 28.865 km svaremenog kolovoza), a u
Vojvodini 6.205 km (1.337 km magistralnih, ostatak pripada regionalnim i lokalnim
putevima)®®. Najznacajnije saobracajnice su drumsko-Zelezni¢ki, evropski Koridor 10
(autoput E75) pravac Subotica — Novi Sad — Beograd — Ni§ — Dimitrovgrad, kao i
autoput E70 Sid — Beograd. Reéni saobraéaj se odvija na veé pomenutim rekama i
znacajan je kako u prometu putnika, tako i za promet robe i dobara. Koridor br. 7 ili
Dunavski koridor vodenim putem, preko Dunava, povezuje zemlje zapadne Evrope sa
Crnim morem. Plovnim kanalom Novi Sad je povezan sa sistemom kanala Dunav — Tisa
— Dunav koji omogucéava saobracajne veze plovnim putem i to uzvodno do Srednje
Evrope i nizvodno prema Crnom moru. Novi Sad je znacajno pristani$te na Dunavu™®.

U Srbiji ima nekoliko aerodroma sa asfaltiranim i neasfaltiranim pistama i
pratec¢im objektima. Svakako, najznacajnija internacionalna vazdusna luka je aerodrom
.Nikola Tesla“ u Beogradu. Manjeg znacCaja i uglavhom orijentisan za unutrasniji
saobracaj je aerodrom ,Konstantin Veliki“ u NiSu.

Zeleznitka mreza obuhvata 3.809 km pruga od &ega je manje od polovine

elektrificirano, dok je vecina vozova zastarela’".

67 |zvor: Republicki zavod za statistiku, Opstine u Srbiji, Beograd, 2012, str 17.

68 |zvor: Republicki zavod za statistiku, Opstine u Srbiji, Beograd, 2012, str. 56 i sopstveni proracun.

69 |zvor: Republicki zavod za statistiku, Statisticki kalendar Republike Srbije, 2014, str. 77 (bez uradunate duzZine
autoputeva).

70 |zvor: Grad Novi Sad 2005 — Privreda, drustvo, okruZenje, Novi Sad, 2005, str. 7.

1 |zvor: Republicki zavod za statistiku, Statisticki kalendar Republike Srbije, 2014, str. 77.
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U Srbiji pored fiksne telefonije, analogne i digitalne, postoje i tri mobilna
operatera Telekom, Telenor i VIP, Cija je pokrivenost oko 90% teritorije. Takode,

funkcioni$e vise od 50 internet provajdera.

2.1. Organizovanost turizma Srbije i Vojvodine

Od mnogobrojnih prirodnih i antropogenih turistiCkin vrednosti, Ciji broj je
smanjen sa promenama u veliCini teritorije i teSkoCama sa kojima se suocCavala od
1990. do 2000. godine, Srbija i dalje obiluje zna€ajnim resursima.

Socijalisticka Federativha Republika Jugoslavija (SFRJ) je imala vazno mesto u
razvoju medunarodnog turizma i dostigla relativno visok nivo domaceg. Tadasnje mere
turistiCke politike efikasno su sprovodene za rast inostranog i domaceg turizma, a od
1965. godine turizmu se posvetila posebna paznja i dao znacajan prioritet u druStvenom
i privrednom razvoju zemlje. Sa atrkacijama i sadrzajima (Jadranska obala i ostrva,
pecine i jame, Plitvicka jezera, reka i kanjon Tare, klisura Dunava, planine, kulturno
naslede,....), bivSa Jugoslavija je bila konkurentna na svetskom turistiCkom trzistu.
Jugoslavija je u 1989. godini raspolagala sa 1.402.070 lezajeva u svim smeStajnim
kapacitetima, dok je ukupan turisticki promet iznosio 20,5 miliona turista sa 100,3
miliona noc¢enja. Devizni priliv bio je 2,2 milijarde US dolara’.

Razvrstavanje i kategorizacija objekata za smesStaj obuhvatala je hotele (L-
najviSa kategorija i D-najniza kategorija), pansione, motele, prenocista, turisticka
naselja, banjska i klimatska lecilista, planinarske domove i kuée, radni¢ka odmaralista,
dec€ja i omladinska odmarali$ta, kampove i domacu radinost.

Organizaciona struktura drzavnih organa nadleznih za turizam kretala se od
Federacije prema republikama, opstinama i gradovima. Posredni drZavni organ
zaduZen za turizam na nivou Federacije bio je TuristiCki savez Jugoslavije (TSJ). Osim
TSJ i Privredna komora Jugoslavije bila je zaduZena za informativno-propagandnu
delatnost u zemlji i inostranstvu preko svojih predstavniStava. Takode, postojali su i
posebni organi uprave nadlezni za turizam — Savezni komitet za turizam i njegov Struc¢ni
savet (imenovan od strane SlV-a) sa ciliem obavljanja poslova iz oblasti turizma i za

pripremu i izradu Strategije razvoja turizma.

2\/ideti vise: Unkovié, S., Zedevié, B., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004, str. 335-355.
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Jugoslovensko udruzenje turistiCkih agencija osnovano je 1954. godine (YUTA)
sa ciliem unapredenja rada turistiCkih agencija i zastite korisnika turisti¢kih usluga.Osim
ovog udruzenja, 1967. godine osnovano je Poslovno udruZenje ugostitelja pod nazivom
Ugoturist, potom 1968. promenjen je naziv u Ugoprogresa, danasnji naziv Udruzenja

koje zastupa smestajne kapacitete je HORES"3.

PocCetkom 90-tih godina SFRJ je zahvatila velika ekonomska i drustvena kriza,
koja je rezultirala raspadom Federacije. Turizam tih godina bio je na marginama svih
bivSih republika i belezio je drastiCan pad i u broju dolazaka i u broju noc¢enja, sto se
naravno, odrazilo i na devizni priliv.

Za ukupno tadasnje stanje karakteristicne su tri godine, 1991. godina, kada su
pocCeli ratni sukobi na prostorima bivSe SFRJ, 1993. godina, kada je zabeleZena
hiperinflacija i 1999. godina, kada je NATO bombardovao Srbiju i Crnu Goru’.

Sbija je 1995. godine raspolagala sa ukupno 107.684 leZaja u svim objektima za
smestaj, od ¢ega 49.181 u osnovnim smestajnim kapacitetima (38.186 hoteli) i 58.503
lezaja u komplementarnim objektima. Ostvareni prihod od turizma iznosio je za
pomenutu godinu 40,3 miliona US dolara. Broj dolazaka na nivou Srbije iznosio je 2,5
miliona turista, od Cega 2,2 miliona domacih i 255 hiljada stranih turista. NajviSe
dolazaka su imali administrativni centri, Beograd (846 hiljada turista) i Novi Sad (84
hiljada turista).

U cilju poboljSanja turitsticke ponude pristupilo se izradi zakonskih dokumenata i
pratecih propisa na iskustvima evropskih drzava. To je doprinelo manjim izmenama u
zakonskoj regulativi u pogledu standardizacije usluga i opremljenosti smestajnih
kapaciteta. Oznake za kvalitet hotelskog smestaja i dalje su se oznacavale slovima od
L-luks do D-danasnja jedna zvezdica. Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uslovima i
kategorizaciji ugostiteljskih objekata donet je 1994. godine

Organizacione jedinice na drzavhom nivou zaduZene za razvoj i promociju

turizma transformisale su se u turistiCke organizacije.

Bwww.hores.rs

"4Unkovié, S., Zedevié, B., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004, str. 426.
SPodatak: Svi podaci za smestajne kapacitete, prihod od turizma i turistiéki promet u periodu od 1989-2007. godine
dobijeni od Turisticke organizacije Srbije, Beograd, 2008.
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Drzavna zajednica Srbije i Crne Gore’® koja je funkcionisala u peridou od 2003 —
2006. godine obuhvatala je teritoriju od 102.350 km2. Po vidovima turizma bili su
zastupljeni primorski, banjski i planinski turizam, city break, rekreativni, nauticki, tranzitni
i poslovni turizam.

U strukturi turistiCkog prometa najveci udeo u broju dolazaka imali su glavni
administrativni centri Beograd, Novi Sad i Podgorica. |zrazeno u procentima u 2003.
godini sva tri centra ostvarili su od ukupnog turistickog prometa 32% dolazaka i 14%
nocenja, od toga u domacem prometu ostvarilo se 28% dolazaka i 11% nocenja, dok u
pogledu inostranog turisickog prometa zabelezeno je 49% dolazaka i 30% nocenja.
Veliki pomak napravljen je po vrstama smeStaja, gde su turisti najviSe boravili u
hotelima 60% sa ostvarenih 55% nocenja od strane stranih turista’”.

Drzavna zajednica Srbije i Crne Gore nije imala posebno resorno ministarstvo,
nego je razvoj turizma bio u nadleznosti republickih viada. Na nivou Republike Srbije
funkcionisalo je Ministarstvo trgovine, turizma i usluga. U oblasti turizma egzistirala su
dva Sektora, za turizam i turisticku inspekciju. Sektor turizma Cinila su tri Odeljenja, za
trziste, razvoj i medunarodnu saradnju’®.

Ministarstvo turizma republike Crne Gore obuhvatalo je tri Sektora i jedan
Sekretarijat: Sekretarijat ministarstva, Sektor za ekonomsku politiku i propagandu,
Sektor za marketing, standardizaciju i kvalitet i Sektor za pravne i opSte poslove i
inspekcijski nadzor’®.

Svaka od dve republike imala je organ ministarstva — TuristiCku organizaciju
Srbije i TuristiCku organizaciju Crne Gore, zaduZene za promociju, prezentaciju,
medunarodnu saradnju, istrazivanja i analize turistiCkog trzista, koordinaciju izmedu
predstavnika turistiCke privrede i drugo. Od udruzenja na nivou Republike Srbije deluju
Udruzenje turistiCkih vodi€a Srbije, Udruzenje banja i klimatskih leciliSta i najnovije
Udruzenje turistiCkih agencija Srbije ATAS. U Srbiji je Zakonom o turizmu iz 2005.
godine, omoguceno otvaranje turistiCko-informativnih centara u okviru turistickih

organizacija.

76 |zvor: Statisticki godisnjak Srbije i Crne Gore, Zavod za statsitiku, Beograd, 2003, str. 16.

7 Viideti viSe: Unkovié, S., Zecevic, B., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004, str. 426-430.
8Preuzeto sa tadasnjeg internet portala Ministarstva trgovine, turizma i usluga Republike Srbije.

Preuzeto sa tadasnjeg internet portala Ministarstva turizma Republike Crne Gore.

34



Zakon o turizmu Republike Srbije® iz 2009. godine imao je do sada tri dopune i
izmene, dok su razli¢iti Pravilnici o standardima za kategorizaciju ugostiteljskih objekata
za smes$taj, minimalno-tehniCkim i sanitarno-higijenskim uslovima kao i nacinu
obavljanja ugostiteljske delatnosti doneti 2010. godine sa dopunama i izmenama 2012.
godine.

U Republici Srbiji danas se poslovi vezani za turizam obavljaju u Ministarstvu
trgovine, turizma i telekomunikacija. Poslove obavlja Drzavni sekretar za turizam sa
svojim pomocnicima, ali je nejasno kako oblast turizma funkcioniSe (u organizacionoj
Semi nema turizma). Na internet portalu pomenutog ministarstva za oblast turizma
nalaze se sledece nadleznosti®':

- strategija i politika razvoja turizma

- integralno planiranje razvoja turizma i komplementarnih delatnosti

- razvoj, proglasenje i odrzivo koriScenje turistickog prostora i turistiCkih destinacija od
znacaja za turizam

- kategorizacija turistickih mesta

- sprovodenje podsticajnihn mera i obezbedivanje materijalnih i drugih uslova za
podsticanje razvoja turizma

- promocija turizma u zemlji i inostranstvu

- takse, naknade i penali u turizmu

- imovinsko-pravni poslovi u turizmu

- unapredenje sistema vrednosti i konkurentnosti turistickih proizvoda

- istrazivanje turistiCkog trzista i razvoj turistiCkog informacionog sistema

- uslovi i naCin obavljanja delatnosti turistickih agencija

- ugostiteljska delatnost

- nauti¢ka delatnost

- lovno-turisticka delatnost

- pruzanje usluga u turizmu

- uredenje, odrZzavanje i opremanje javnog skijalita i pruzanje usluga na skijalistu

- uredenje, odrzavanje, opremanje i pruzanje usluga u banjama, tematskim parkovima i
javnim kupaliStima

- inspekcijski nadzor u oblasti turizma.

80Zakon o turizmu, Sluzbeni glasnik RS, br. 36/09, 88/10, 99/11 i 93/12-dr. zakoni.
8nternet portal: www.mtt.gov.rs, jul 2014.

35



Pod upravom predasnjeg ministarstva - Ministarstvo privrede - Sektor za turizam,
bili su TuristiCka organizacija Srbije, Nacionalna turistiCka razvojna korporacija, JP
Skijalista Srbije, JP za razvoj planinskog turizma Stara planina, Park Pali¢ doo i
Vojvodina spa doo. Pretpostavka je da ¢e novoformirano ministarstvo takode biti
nadlezno za navedena preduzeca®.

Za razvoj i promociju turizma na pokrajinskom i gradskom/opstinskom nivou
zaduzene su turistiCke organizacije teritorije autonomne pokrajine — TO Vojvodine i
turistiCke organizacije jedinica lokalne samouprave — TO gradova i opstina. Sredstva za
rad obezbeduju iz sopstvenih prihoda obavljajuéi predmetnu delatnost, donacija,
priloga, sponzorstva i naravno, budZeta Republike, Pokrajine i lokalne samouprave.
Godisnje programe i planove rada uskladuju sa Strategijskim marketing planom,

planovima i programima nacionalne turisti¢ke organizacije®3.

2.2. Koncept marketinga u razvoju turizma Vojvodine

Marketing koncept predstavija da se klju¢ u postizanju organizacijskih ciljeva
sastoji od vece efikasnosti od konkurencije u integrisanim marketinSkim aktivnostima
koja su usmerena prema odredivanju i zadovoljavanju Zelja i potreba ciljanih trzista®.
Marketing, propaganda, odnosi sa javnoSc¢u imaju sli€an cilj da promene miSljenje
(javno ili pojedina¢no) i da podstaknu kupovinu proizvoda/usluge. lako ove delatnosti
imaju mnogo zajednickog, postoje okviri koje ih razgraniCavaju. Odnosi sa javnoScu se
brinu o imenu i dobrom glasu, a marketing $titi proizvod i marku®. Institucije i
organizacije za marketing i odnose sa javnoS¢éu definiSu svoju delatnost prema
slede¢em: marketing je upravni proces kojim se utvrduju, predvidaju i zadovoljavaju
zahtevi potroSaca na rentabilan nacin, a odnosi sa javnos¢u su planirani i trajan napor
da se uspostavi i odrzi naklonost i razumevanje jedne organizacije i ciljne javnosti, {j.
postigne odobravanje i razumevanje preko dvosmerne komunikacije. | naravno,

markentindki program u svoju aktivnost ukljuCuje odnose sa javnoS$c¢u. Propaganda je

82www.mtt.gov.rs, jul 2014.

8Videti vise: Zakon o turizmu Republike Srbije, Sluzbeni glasnik RS, br. 93/12, &l. 31, 38 i 39.
84 Kotler,F., Marketing management, Prentice-Hall, NJ, 2000, str. 19-24.

85 Black, S., Odnosi sa javno$cu, Clio, Beograd, 1993, str. 45.
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jednosmerna komunikacija i predstavlja nacin upravljanja, dok je oglaSavanje sastavni
deo odnosa sa javnos$c¢u, a sluzi da se povecéa prodaja®®.

Marketing ima Siroku primenu u oblastima privrede i vanprivrede. Kada govorimo
o turizmu, marketing treba da bude osnov za organizovanje turizma na makro
(nacionalnom, regionalnom, lokalnom) i mirko nivou (preduzeca). U cilju postizanja
Zeljenih rezultata, tj. zadovoljavanja odredene grupe korisnika, potrebno je uskladeno
delovanje oba nivoa®’.

Komponente marketing koncepta u turizmu ¢ine®: istrazivanje turistiCkog trzista
(dobijaju se podaci o karkateristikama i zahtevima sadaSnjih i buducih korisnika
turistiCkih proizvoda/usluga), propaganda (instrument turisticke politike), programi i
planovi razvoja turizma (planska dokumenta za kreiranje, usvajanje i sprovodenje
razvoja turizma), prodaja, budzet, brendiranje (sastoji se od slika, logotipa, dizajna,...) i

drugo.

U Srbiji, u skaldu sa Zakonom o turizmu, promociju turizma obavljaju TuristiCka
organizacija Srbije (TOS), turistiCcka organizacija autonomne pokrajine (TO Vojvodine) i
jedinice lokalne samouprave (TO gradova i opstina). TuristiCka organizacija Srbije kao
krovna organizacija obavlja poslove promocije, koordinira aktivnostima turistiCkih
organizacija i drugih subjekata, organizuje istrazivanja trziSta, obezbeduje propagandni
materijal i drugo.

Sto se tite planskih dokumenata, prema Zakonu o turizmu sastoje se od
Startegije razvoja turizma Republike Srbije, Strategijskog master plana, Strategijskog
marketing plana, programa razvoja turistiCkih proizvoda, programa razvoja turizma i
programa promotivnih aktivnosti®®. Programe razvoja turizma i promotivnih aktivnosti
usaglasene sa nacionalnom strategijom, donose autonomna pokrajina i jedinice lokalne
samouprave, odnosno programe promotivnih aktivnosti njihove turistiCke organizacije.

TuristiCke organizacije na lokalnom nivou svoje aktivnosti na promociji i
prezentaciji turizma finansiraju od prihoda od boraviSne takse, dok se plate, zarade i

naknade finansiraju iz republickog budzeta.

8Black, S., Odnosi sa javnoséu, Clio, Beograd, 1993, str. 40-45.

87Bakic, O., Marketing menadzement turisticke destinacije, éigoja Stampa, Beogard, 2005, str. 28-29.

8Unkovié, S., Zedevié, B., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004, str. 136-138; Fleder, K.,
Upravijanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio, Beograd, 2003, str. 45; Smit, P., Marketin§ke komunikacije,
Clio, Beograd, 2002, str.409.

8Videti vise: Zakon o turizmu, Sluzbeni glasnik RS, 36/09, 88/10, 99/11-dr. zakoni i 93/12, ¢&l. 5-13.
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Na teritoriji autonomne pokrajine promociju turizma obavlja TO Vojvodine (TOV) i
45 turistiCkih organizacija opstina i gradova®. Najveci broj organizacija na svojoj teritoriji
nema znacajnijih turistickih vrednosti i nema objekata za smeS$taj, a pri tome imaju
izuzetno skromna sredstva za rad i zapoSljava jednu do dve osobe. TO Vojvodine ima
kvalietetan kadar s jedne strane, dok sa druge, problem se javlja u konstanthom
nedostatku finansijskih sredstava za operativno funkcionisanje. Nesto drugaciji primer je
TO Novog Sada koja raspolaze sa celokupnim, ostvarenim prihodima od boraviSne
takse i dodatnim sredstvima iz budzeta garda koja se izdvajaju svake godine za razliCite

aktivnosti.

U skladu sa raspolozivim finansijskim resursima, promocija u turizmu Vojvodine
odnosi se na:

- internet portal - viSe ili manje sadrzajni, prevedeni na bar jedan jezik (engleski), ali u
vedi sluCajeva bez mogucnosti rezervisanja smestajnih kapaciteta;

- opSte broSure - najrasprostranjenije Stampano sredstvo za promociju, koje je usled
odsustva finansijskih sredstava, tema i ideja nedovoljno fokusirano i pruza informacije
koje su preopsSirne i deluju opterecujuce;

- tematske broSure - manje su zastuljene od opstih broSura i jasno pokazuju stanje
pojedinih turistiCkih organizacija, odnosno njihove organizovanosti u delatnosti koju
obavljaju;

- mape - skoro sve opstine i gardovi su Stampali bar jednu opStu mapu i

-uceS¢e na domacim i medunarodnim sajmovima- sajamske nastupe u zemlji i
inostranstvu organizuju TOS i TOV. UCeS¢e na dva glavna domaca sajma u Beogradu
i Novom Sadu uzimaju sve turisticke organizacije, dok se odlazak na medunarodne
sajmove sveo na nekoliko organizacija, Vojvodine, Novog Sada i eventualno

Zrenjanina i Subotice.

Sa ciliem da se sagleda stanje i perspektive brzeg uklju€ivanja Vojvodine kao
turistiCke destinaciie na domace i posebno na medunarodno turisticko trzZiste,

Sekretarijat za privredu Autonomne Pokrajine Vojvodine usvojio je starteSki dokument

DVideti vise: www.vojvodinaonline.com, jul 2014.
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Marketing strategija turizma Vojvodine®'. Strategija sa Akcionim planom istiCe dva,

klju¢na pravca implementacije:

- izgradnja brenda (sa unapred jasno definisanim parcijalnim i integrisanim proizvodima)

- unapredenje primene marketing koncepta kako na nivou poslovne, tako i turistiCke
politike.

Kao polaziste u izradi pomenute strategije koristena su brojna relevantna
dokumenta (Strategija regionalnog razvoja Republike Srbije, Program privrednog
razvoja AP Vojvodine, Strategija razvoja turizma Republike Srbije®). Analizarane su
osnove za razvoj turizma, privredni uslovi, kulturna dobra, saobracajna povezanost,
turistiCka receptiva-hotelijerstvo i restoraterstvo, turisticki promet i potroSnja, oblici i
organizovanost turizma i oblici partnerstva. Strategijom je data vrlo detaljna analiza sa
ukazanim nedostacima iz kojih su proistekli dugorocni ciljevi.

Ciljevi Marketing strategije turizma Vojvodine su aktivnosti za njihovu realizaciju
koje podrazumevaju visok stepen efikasnosti i uspesSnosti u upravljanju, koordinaciji,
saradnji, informisanosti i organizaciji rada u svim telima AP Vojvodine, odnosno
Strategija daje okvire u kojima se moraju postaviti zeljeni ciljevi. Slede¢a Cetiri cilja su
izdvojena kao prioritetna:

- pozicioniranje Vojvodinu kao turistiCke destinacije na inostranom i domac¢em trzZistu;

- zadovoljenje potreba ciljanih trziSta uz ostvarenje dobiti;

- viSestruko povecanje broja inostranih turista kao i domacih gostiju i maksimalno
povecéanje prodaje na oba navedena trzista i

- uspostavljanje i operacionalizacija marketing sistema na nivoima okruga, opstina i
gradova, povezanim sa sistemom na nacionalnom nivou.

Za brend strategiju i strategiju trziSnog komuniciranja i pozicioniranja polaziste
Cine pet prioritetnih celovitih turistiCkih proizvoda (planine i jezera; specijalni interesi;
dogadaji; nautika i seoski turizam) i dva dodatna turisticka proizvoda (tematski putevi i
gradski tuirzam) koji predstavljaju krovnu sliku vojvodanske turisticke ponude®.
Promotivni miks je sastavljen na osnovu prezentovanih turistickih proizvoda i uradene

segmenatcije trzista.

1AP Vojvodina-Sekretarijat za privredu i Univerzitet Educons, Marketing strategija turizma Vojvodine, Novi Sad,
2009.

92 Isto, str. 33.

% Isto, str. 144-145.
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Deo Strategije obuhvata analizu dva najvaznija elementa koja su se u praksi
pokazala kao neodstatak: finansijski i ljudski resursi. lako se ukazuje na znacaj i
brojnost obrazovnih institucija u Vojvodini, akcentira se i na neformalnom obrazovanju
iznoSenjem Cinjenica da se 50% obrazovanja odvija izvan Skole, a da se oko 75% uci
izvan obrazovanja. Sto se ti¢e finansija, ukazano je da je potrebno izvrsiti alokaciju
finansijskin sredstava kroz javno-privatna partnerstva, pa ¢ak i formiranjem DMO®%,
kako bi se izbegla prevelika administrativha procedura, a operacionalizacija poslova
postavila u kratkom roku.

Akcioni plan koji je sastavni deo Strategije daje listu aktivnosti neophodnih za
njeno sprovodenje uz nadleznosti i rokove ostvarivanja. Za celovitije ostvarivanje
predloZenih aktivnosti, Akcioni plan je neophodno dopuniti detaljnim opisom aktivnosti,
prioritetima (jer sve aktivnosti nemaju isti prioritet sprovodenja) i najvaznije, izvore

prihoda i metode nadzora.

Uopsteno, strategija nastupa u promotivnom smislu mora biti jasna, kreativna i
dobro osmisljena, Sto se iz iznetog ne moze videti. TuristiCke organizacije u Vojvodini,
izuzetak je Novi Sad, nemaju marketinSku startegiju (iako su zakonski marketing
agencije), kao ni sistem promocije i distribucije (zakonski je omogucéeno otvaranje
turistiCko-informativnih centara). S druge strane, Turisticka organizacija Srbije ulaze
ogromne napore kako bi se turizam u Srbiji medunarodno pozicionirao. Kako sve polazi
od trziSta, odabranih segmenata, kreirane poruke i njenog plasmana, ucestalosti i
veli€ine budzZeta, osim ovog poslednjeg, veliki nedostatak je i u obu€enim kadrovima.

Sto se tie komercijalizacije turizma u Vojvodini, ali i u Srbiji, realtivno je slab.
Karika koja nedostaje je aktivnije uceSce domacih turistiCkih agencija i turoperatora koje
bi u saradnji sa turistickim organizacijama trebale da promovisu turisticCku ponudu na

trziStima traznje.

% Destinacijska menadzment organizacija.
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2.3. Obim, dinamika i struktura turistickog prometa i prihoda u Srbiji i Vojvodini

lako se 1989. godina Cini nedostiznom prema ostvarenim rezultatima, 4 miliona
dolazaka i 11,9 miliona noc¢enja®, poslednjih nekoliko godina turisti¢ki promet u Srbiji

belezi promene u skladu sa deSavanjima na trzistu.

Tabela 6.: Obim i dimanika turistickg prometa u Republici Srbiji i AP Vojvodini od 2002-2012.
godine (broj turista i broj no¢enja dati su u hiljadama)

Prosec¢na Prose¢na
Godina Srbija duzina Vojvodina duzina
Broj Lanéani Broj Lanéani bg;ar\]\i/rl;aau Broj Lan¢ani Broj Lancani bz;\;;aau
turista indeks nocéenja indeks turista indeks nocenja indeks
2002. 2.210 - 7.207 - 3,3 283 - 724 - 2,6
2003. 1.998 90,4 6.685 91,1 3,3 246 86,9 686 94,7 2,8
2004. 1.972 98,7 6.643 98,3 3,4 239 97,1 686 100,0 2,8
2005. 1.988 100,8 6.499 95,1 3,3 261 109,2 735 107,1 2,8
2006. 2.006 100,9 6.593 101,2 3,3 267 102,3 723 98,4 2,7
2007. 2.307 115,0 7.329 104,9 3,2 314 117,6 835 115,5 2,7
2008. 2.226 96,5 7.334 101,4 4.1 330 105,1 881 105,5 2,7
2009. 2.018 90,6 6.762 89,2 3,6 290 87,9 762 86,5 2,6
2010. 2.001 99,2 6.414 93,7 3,2 282 97,2 767 100,6 2,7
2011. 2.069 103,4 6.645 100,8 3,2 289 102,5 756 98,6 2,6
2012. 2.080 100,5 6.485 129,6 3.1 296 102,4 759 100,4 2,6

Izvor: Statisti¢ki godiSnjak Srbije 2005. (str. 343), 2007. (str. 318), 2010. (str. 333), 2012. (str. 320), Saopstenje UT10,
2013., br. 13 i sopstveni proracun.

Srbija je od 2002-2006. godine ubelezila manji pad u turistitkom prometu.
Najbolji rezulatat u posmatranom periodu zabeleZen je u 2007. godini sa 2,3 miliona
dolazaka i 7,3 miliona no¢enja. Naredna godina, iako slabija od prethodne u ukupnom
broju turista, ostvarila je najveci broj no¢enja u datom periodu i najduzi boravak turista
od 4,1 dana.

Od pocetka svetske krize, srpski turizam je belezio pad turistiCkog prometa.
NajloSija godina bila 2010. u broju dolazaka i u broju no¢enja. Naredna godina pokazuje
blagi rast u odnosu na loSu 2010. godinu. U 2012. godini realizovan je turistiCki promet
od 2,1 miliona turista, odnosno 6,4 miliona nocenja i nije dostignut nivo iz 2007. i 2008.
godine.

U strukturi ukupnog turistickog prometa Srbije, Vojvodina je u€estvovala sa 14%

u broju dolazaka turista i imala je 12% od ukupnog broja no¢enja u posmatranom

%podatak: Svi podaci za smestajne kapacitete, prihod od turizma i turistiéki promet u periodu od 1989-2007. godine
dobijeni od Turisticke organizacije Srbije, Beograd, 2008.
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periodu. Najbolja godina za turistiCki promet u Vojvodini bila je godina poCetka svetske

ekonomske krize, dok tri poslednje godine posmatranog perioda beleZe blagi rast u

broju dolazaka turista.

Struktura ukupnog turistiCkog prometa prema izvorima traznje moze se videti iz

naredne tabele.

Tabela 7.: Struktura ukupnog turistiCkog prometa u Republici Srbiji (u %)

Domacdi Strani
Godina br. turista br. noéenja br. turista br. no¢enja
2002. 85,9 89,7 14,1 10,2
2005. 77,2 84,7 22,8 15,2
2008. 72,8 80,9 29,0 19,1
2012. 61,1 72,3 38,9 27,7

Izvor: Statisticki godisnjak Srbije 2005. (str. 343), 2007. (str. 318), 2012. (str. 320), SaopStenje UT10, br. 13 (iz 2013.)
i sopstveni proracun.

Na pocetku posmatranog perioda domaci turistiCki promet je obuhvatao preko
80% od ukupnog broja turista i blizu 90% njihovih noéenja. U&eSce stranih turista u
2002. godini iznosilo je svega 14,1% od ukupnog broja dolazaka i 10,2% ukupnih
nocenja.

U strukturi turistickog prometa nakon 2008. godine, domadi turisti beleze pad,
dok se povecao udeo stranih turista u broju dolazaka i u broju no¢enja. Ova promena
odnosa domacih i stranih gostiju se moze komentarisati da je Srbija poboljSala pozicije
na trzistima traznje i da je ponuda hotelskog i dugog smestaja odgovorila zahtevima
traznje. Koliki je znacaj vrste smestajnih kapaciteta u realizovanom turistickom prometu

prikazuje tabela 8.

Tabela 8.: Struktura turistickog prometa (noc¢enja) turista po vrstama smeStajnih objekata u
Republici Srbiji u 2002. i 2012. godini (u hiljadama)

2002. % 2012. % Indeks
2012/2002
(2002=100)
Ukupna nocenja | Hotelii sli¢ni objekti 4.357 | 60,5 3.434 | 52,9 78,8
turista Ostali 2.850 | 39,5 3.051 | 471 107,1
Domadi turisti Hoteli i sli¢ni objekti 3.672 | 56,8 2.017 | 43,0 54,9
Ostali 2.797 | 43,2 2.672 | 57,0 95,6
Strani turisti Hoteli i sli¢ni objekti 685 | 92,8 1.417 | 78,9 206,9
Ostali 53 7,2 379 ] 211 715,1

Izvor: Statisticki godiSnjak Srbije, 2003. (str. 275), 2013. (str. 331) i sopstveni proracun.
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Ako se sagleda struktura ukupnog turistiCkog prometa po vrstama smestajnih
objekata u 2002. i 2012. godini, u hotelima i slicnim objektima, ostvareno je 60,5 %,
odnosno 52,9% nocenja turista. U 2002. godini skoro celokupan promet nocenja stranih
turista realizovan je u hotelima i slicnim objektima i iznosio je 92,8%, dok je u 2012.
godini iznosio 78,9%. Strani gosti prvenstveno su odsedali u hotelima i sli€nim
objektima, a zainteresovanost za ostale smesStajne objekte povecana je u 2012. godini i
iznosila je 21,1%.

Preko 3,6 miliona nocenja su ostvarili domaci turisti u strukturi turistickog
prometa u 2002. godini, koristeCi usluge hotela i slicnih kapaciteta. Usluge ostalih
objekata za smestaj imali su ueS¢e od 43,2%. U 2012. godini beleZi se znac&ajniji pad
za viSe od 1,5 miliona u broju no¢enja domacih turista u odnosu na 2002. godinu. Ovo
ukazuje da se domaci turista opredelio za ostale oblike smestaja, koji su jeftiniji, a 8to je

rezutiralo da su hoteli i slicni objekti koriS¢eni sa 43%, a ostali smestaj sa 57%.

Tabela 9.: Struktura turistiCkog prometa (noc¢enja) stranih turista po vrstama turistickih mesta u
Republici Srbiji u 2002. i 2012. godini (u %)

Administrativni Banjska Planinska | Ostala tur. Ostala
Godina centri mesta mesta mesta mesta UKUPNO
2002. 64,1 8,0 7,7 17,3 2,9 100,0
2012. 59,2 75 8,6 21,9 2,8 100,0

Izvor: Statisticki godiSnjak Srbije 2003. (str. 276-277), SaopStenje UT10, br. 13 (iz 2013.) i sopstveni proracun.

Najveci obim stranog turistiCkog prometa realizuju administrativni centri, Beograd
i Novi Sad. Planinska mesta, i pored toga Sto imaju skromno uce$ée u ukupnom
prometu, imala su pozitivhu dinamiku razvoja od 2002. do 2012. godine. Sli¢na situacija
je i sa ostalim turistickim mestima, koja su imala 21,9% od ukupnog broja nocenja
stranih gostiju. Od ostalih turistiCckih mesta znacajniji turisticki promet (noc¢enja stranih
turista) u 2012. godini imali su Kragujevac, Ni§, Subotica, Kladovo, KruSevac i Palic.
Ovih Sest gardova Cinilo je 47,3% od ukupnog broja stranih nocenja u ostalim turistiCkim
mestima. Kragujevac je imao najveci turisticki promet u 2012. godini u odnosu na
posmatrane gradove, strani turisti su se zadrzavali 4,0 dana, $to se moze vezati za
poslovna putovanja s obzirom da je industrijski centar. Ni$ i Subotica sa Palicem pored

povoljnog geografskog polozZaja i blizine medunarodne granice, poseduju niz atrakcija,
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ali i

prisustvo medunarodnog hotelskog operatora

zainteresovanost stranih turista bila je za banjska i ostala mesta.

(Best Western).

Slabija

Znacaj pojedinih zemalja kao izvora turisticke traznje za razvoj srpskog turizma

dat je u narednoj tabeli.

Tabela 10.: Dinamika i struktura noc¢enja stranih turista po pojedinim zemljama iz kojih dolaze u
Republiku Srbiju u 2002. i 2012. godini (u hiljadama)

Br. noéenja | UéeS¢e | Br.noéenja | UceSée Indeks

Zemlje 2002. u 2012. u 2012/2002

% % (2002=100)
Austrija 23 3,1 48 27 208,7
Belgija 6 0,8 15 0,8 250,0
Bosna i Hercegovina 95 12,9 149 8,3 156,8
Bugarska 25 3.4 17 4,3 308,0
Gracka 27 3,7 53 3,0 196,3
Danska 5 0,7 15 0,8 300,0
Italija 46 6,2 148 8,2 321,7
Madarska 23 3,1 42 2,3 182,6
Nemacka 51 6,9 103 57 202,0
Norveska 5 0,7 23 1,3 460,0
Poljska 21 2,8 40 2,2 190,5
Republika Makedonija 49 6,6 68 3,8 138,8
Rumunija 22 3,0 63 3,5 286,4
Ruska Federacija 28 3,8 92 5,1 328,6
Slovacka 12 1,6 14 0,8 116,7
Slovenija 47 6,4 116 6,5 246,8
Turska 12 1,6 36 2,0 300,0
Velika Britanija 28 3,8 52 29 185,7
Francuska 18 2,4 46 2,6 255,6
Holandija 11 1,5 32 1,8 290,9
Hrvatska 32 4,3 92 51 2875
Ceska Republika 10 1,4 22 1,2 220,0
Svajcarska 9 1,2 25 1,4 277.8
Svedska 8 1,1 29 1,6 362,5

Crna Gora 0 0,0 132 7,3 -

Ostale evropske zemlje 36 4,9 9N 51 252,8
Kanada 6 0,8 12 0,7 200,0
SAD 40 54 45 25 112,5
Ostale vanevropske zemlje 43 5,8 116 6,5 269,8
UKUPNO 738 100,0 1.796 100,0 2434

Izvor: Statisticki godisnjak Srbije 2007. (str. 320), SaopStenje UT10, br. 13 (iz 2013.) i sopstveni proracun.

Najznacajniji izvor turistiCke traznje u 2002. godini bili su turisti iz bivSih

jugoslovenskih republika, Bosne i Hercegovine, Makedonije, Slovenije i Hrvatske.

Navedene CcCetiri drzave Cinili su trecCinu turisticke traznje u Srbiji. ZnaCajno mesto

zauzimali su turisti iz Italije sa 6,2% i iz Nemacke sa 6,9% u ukupnom broju noc¢enja.

96 http.//www.bestwestern-ce.com/bwc/hotel.ct?hotelld=89803#.VBI3GJSSyVM i http.//www.hotelgloriasubotica.com




Deset godina kasnije, glavni izvor traznje, pored turista iz bivSih jugoslovenskih
republika (ukupno 31,0%), bili su turisti iz Italije sa u¢eS¢em od 8,2%, Nemacke od
5,7% i Rusije od 5,1% u ukupnom broju nocenja, zatim slede turisti iz Bugarske,
Rumunije, Grcke, Velike Britanije, Austrije i Francuske. Ovih Sest drzava imalo je
ucesce od 34,6% u ukupnom turistickom prometu u 2012. godini.

lako je relativno veliki broj zemalja €inio izvore traznje, veoma malo im je uces¢e
u inostranom turistiCkom prometu Srbije (ni jedna zemlja ne prelazi 10%).

S druge strane, kada posmatramo strukturu izvora traznje u dinamici u periodu
2002. do 2012. godine, promene se vide kod turista iz NorveSke. Povoljna dinamika
razvoja uslovila je poveéanje broj noéenja kod turista iz Svedske, Rusije, Italije i
Bugarske. Takode tendenciju porasta imali su turisti iz Austrije, Belgije, Nemacke,
Francuske, CeSke Republike i Kanade, koji su udvostrugili broj noéenja. Kod ostalih
zemalja turistiCka traznja je bila blazeg inteziteta, ali je vazno napomenuti da nisu imale

smanjenje.

2.4. Obim i struktura smestajnih kapaciteta i devizni priliv od turizma Srbije i
Vojvodine

U saglasnosti sa zahtevima turistiCke traznje destinacija/regija razvija smestajne
kapacitete. RazliCit i kvalitetan smesStaj omogucava destinaciji visoku poziciju u razvoju i
unapredenju turizma. Isto tako, kategorizacija i standardizacija objekata za smestaj
doprinose unapredenju i povecanju konkurentnosti destinacije na turistiCkom trzistu.

Smestajni kapaciteti Srbije, a time i Vojvodine, godinama su bili zapostavljeni sa
upravama koje nisu na adekvatan nacin organizovale poslovanje. Struktura
ugostiteljskin objekata za smeStaj u Srbiji pretpela je izmene u poslednjih nekoliko
godina u skladu sa donetim Pravilnikom o uslovima i nacinu obavljanja ugostiteljske
delatnosti®”. Uvedene su ,nove“ vrste smestaja koje do tada nisu blize pojasnjene
zakonskim odredbama, hostel, lovacke vile, kolibe i kuce, kampiraliSte, kamping

odmoriSta i dr.

97Videti vise: Pravilnik o uslovima i nacinu obavijanja ugostiteljske delatnosti, nacinu pruzanja ugostiteljskih usluga,
rszvrstavanju ugostiteljskih objekata i minimalno tehnickim uslovima za uredenje | opremanje ugostiteljskih objekata,
Sluzbeni glasnik RS, broj 48/12.
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Takode, za hotele uvedene su i dve podvrste, apart hoteli i garni hoteli.
Pomenutim Pravilnikom definisano je koje vrste ugostiteljskih objekata se kategoriSu,

kao i primena odredbi za odredenu vrstu smestaja.

Tabela 11.: Obim i struktura lezajeva u smestajnim kapacitetima Republike Srbije od 1966-
2012. godine

% ucesca htl
Godina Ukupan broj Br. hotelskih lezajeva u
lezajeva lezajeva ukupnim
1966. 50.472 9.028 17,9
1975. 91.281 18.430 20,2
1985. 115.880 35.475 29,7
1995. 108.319 38.194 35,3
2000. 92.465 35.016 37,9
2001. 92.490 35.340 38,2
2002. 87.325 35.458 40,6
2003. 85.635 34.661 40,5
2004. 85.867 36.088 42,0
2005. 86.731 36.538 421
2006. 88.598 37.234 42,0
2007. 112.708 53.311 47,3
2008. 116.182 39.824 34,3
2009. 112.815 39.858 35,3
2010. 119.427 41.938 35,1
2011. 127.664 40.473 31,7
2012. 113.385 30.676 271

Izvor: Statisticki godisnjak Srbije, 1999. (str. 303), 2000. (str. 298), 2002. (str. 318), 2003. (str. 324), 2005. (str. 341),
2007. (str. 325), 2009 (str. 340), 2010. (str. 340), 2011. (str. 327), 2013. (str. 337) i sopstveni proracun.

Srbija u 1966. godini nije raspolagala sa znacajnijim obimom lezajeva. UceSée
hotelskih lezajava u ukupnim iznosio je 17,9% odnosno 9.028. Osetniji porast broja
ukupnih, ali i hotelskih lezajeva belezi se od 1985. do 1995. godine. U periodu od 1995-
2005. godine zabeleZen je pad u obimu smestajnih kapaciteta zbog nepovoljnih prilika u
kojoj se nasla Srbija, ali je zapoCetim privatizacijama, rekonstrukcijama, itd. dovelo do
toga da u 2007. godini Srbija raspolaze sa 112.708 lezajeva, od ¢ega su skoro polovinu
Cinili hotelski lezajevi. U 2012. godini od ukupnog broja lezajeva 27,1% zauzimali su

hotelski lezajevi.
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Smestajni kapaciteti Srbije pretpeli su promene u periodu 2010-2012. godine
zbog donetih pravilnika vezanih za kategorizaciju i standardizaciju ugostiteljskih
objekata. UsaglaSavanje sa donetim zakonskim propisima nekim hotelima nije
omogucilo dalje poslovanje, jer nisu ispunjavali propisane standarde.

Obim i struktura smeStajnih kapaciteta u Srbiji u 2012. godini mozZe se videti u

narednoj tabeli.

Tabela 12.: Smestajni kapaciteti Republike Srbije u 2012. godini

Vrste smestaja Broj lezajeva % ucesca

UKUPNO 113.385 100,0
Hoteli 30.676 27,1
Garni hoteli 2.758 2,4
Moteli 888 0,8
Apartmani 3.480 3.1
Turisticka naselja 351 0,3
Pansioni 222 0,2
Prenocista 16.296 14,4
Gostionice 1.407 1,2
Apart hoteli 945 0,8
Banjska le€ilista 3.865 34
Klimatska lecilista 2.316 2,0
Planinarski domovi i kuce 826 0,7
Radnic¢ki domovi 3.563 3,1
Decja i omladinska odmaralista 6.423 5,7
Hosteli 5.891 5,2
Kampovi i kampiralista 2.628 2,3
Privatne sobe 26.276 23,2
Privatne kuée 3.620 0,3
Kola za spavanje 612 0,5
Ostalo 342 0,3

Izvor: Statisticki godiSnjak Republike Srbije, 2013., str. 337 i sopstveni proracun.

U pogledu uc€es¢a pojedinih vrsta objekata za smestaj, hoteli sa 27,1%, privatne
sobe sa 23,2% i prenocista sa 14,4% bili su glavni objekti. UCeS¢e ostalih kapaciteta
bilo je izuzetno slabo, Sto je rezultat neuskladene ponude sa zahtevima traznje.

Iz prilozenog pregleda proizilazi da razvoj smestaja u Srbiji treba usmeriti u
hotelske kapacitete. Nekoliko poznatih svetskih hotelskih kompanija veé¢ posluje na

domacem trziStu, Sto otvara moguénosti za dolazak i drugih hotelskih (konkurentskih)
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operatora. Velika hotelska preduzeca su znaCajne za ekonomiju zemlje u koju ulaze jer
donose kapital, savremenu tehnologiju, organizaciju rada i omogucéavaju zeml;i
domacinu pojavljivanje na medunarodnom trZistu, $to naravno za zemlje u razvoju kao
§to je Srbija, ima svoje prednosti, ali i nedostatke®.

Oblik rasta i razvoja na odredenom trZiStu hotelski operator opredeljuje na
osnovu analize brojnih faktora®:
- demografskih karakteristika;
- geografskih karakteristika;
- ekonomskih faktora;
- tehnolo$kih faktora;
- socio-kulturnih faktora i
- nacionalnih ciljeva i planova.
Ovi faktori Cine indikatore trziSnog potencijala zemlje u koju hotelski operatori ulaze.
Nabrojani faktori su deo strategije ulaska, a njih dopunjuju jo§ ukupno stanje privrednog

sistema, mere ekonomske politike i zakonska regulativa.

Kada je re€ o prihodima ostvarenih od turizma u narednoj tabeli dat je obim i

dinamike deviznog priliva.

Tabela 13.: Obim i dinamika deviznog priliva od turizma Srbije i Vojvodine od 2007-2012.
godine (u milionima EUR')

Godina Srbija Lancani indeks Vojvodina Lanéani indeks
2007. 629,5 - 71,7 -
2008. 639,9 101,6 77,4 108,4
20009. 617,2 96,5 69,5 89,8
2010. 604,9 98,0 72,3 104,0
2011. 710,1 117,4 80,8 111,6
2012. 720,5 101,5 84,3 104,3

Izvor: http://www.nbs.rs/internet/latinica/80/platni_bilans.html i sosptveni proraéun

|z datog pregleda se vidi da je Srbija u 2012. godini ostvarila 720,5 miliona EUR
deviznog prihoda, dok je Vojvodina prihodovala 84,3 miliona EUR-a. Tendencija

kretanja deviznog priliva od turizma u Srbiji bila je vrlo povoljna do 2009. i od 2011.

% Videti viSe: tabela 3.
99 Cacic, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str. 94.
10Narodna banka Srbije devizni priliv od turizma iskazuje u valuti US dolar i EUR.
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godine. Vojvodina je imala povoljnu tendenciju do 2009. godine, ista godina bila je
najlosija po obimu deviznog priliva. Za razliku od Srbije, Vojvodina od 2010. godine ima

pozitivan rast prihoda od turizma.

2.5. Turisticki proizvodi prema Strategiji razvoja turizma Republike Srbije

U Strategija razvoja turizma Srbije su posle obimnih istrazivanja i analiza,
sublimirani glavni pravci orijentacije srpskog turizma. Strategija obuhvata: opis
postojeCeg stanja, mogucnosti razvoja turizma, opis razvojnih instrumenata
konkurentskih zemalja, strateSke prednosti i nedostake, ciljeve razvoja, viziju, strateSko
turistiCko pozicioniranje, izbor prioritetnih turistiCkinh proizvoda, turisticko struktuiranje,
model rasta, preduslove za efikasnu politiku razvoja turizma, plan konkurentnosti,
investicionu strategiju, plan potrebnih ulaganja i marketing plan.

TuristiCki promet u Srbiji danas ne ostvaruje iznose koji su bili dostignuti 1989.
godine. lako se belezi pozitivni u€inak u ukupnom obimu turistiCkih kretanja i ostvarenih
prihoda, jo§ ne mozemo biti zadovoljni prikazanim rezultatima. Na osnovu Strategije
razvoja turizma Srbije gde je data detaljna analiza sadasnjih turistiCkih proizvoda, kao i
smernice za profilisanjem novih u turistic¢koj ponudi Srbije, doSlo se do zakljucka da se u
formiranju turistickog proizvoda pode od bazi¢nih definicija proizvoda, trzista, tipova
korisnika, potencijala i dominantnih oblika distribucije i komercijalizacije. Na listi se
nalazi devet turistickih proizvoda koji se mogu definisati i ponuditi inostranom
turistickom trzistu0":

. Kratki odmori;

. MICE;

. Planine i jezera;

. Ruralni turizam;

. Zdravstveni turizam;
. Posebni interesi;

. Dogadaiji;

. Nautika i

0 N O O A W DN -

101 Jzvor: Ministarstvo trgovine, turizma i usluga, Horwath Consalting Zagreb i Ekonomski fakultet: Strategija razvoja
turizma Republike Srbije, Beograd, 2006.
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9. Kruzna putovanja.

Tabela 14.: Portfolio turisti¢kih proizvoda Srbije

. . g0 Turishicka suprastrukiura / e

City breaks

wlETUpE
= Individualci

= Agrodrom

= Haoteli

& Shopping

» Muzeji pozonisia, bioskop

» Hestorani, barovi, diskofeke

» Brosure fouroperatora
= [ntemet portal destinacije
# Low-cost avie kompanije
» Globalni intermedijaton

Poslovni turizam i MICE

& |ndividualna posiovna putovanja | sastanci

» \lofivacijska (incentive) puiovanja, seminari,
programi oorazovanja i freninga

& Konvencije | korporativii poslovni sastanci

» Poslovni sgimovi i izlozbe

& Agrodrom

» Hoteliza 4i 5"

» Konferencijski centar
& Szjam

» [Modemna & oprema

& Meating plameri | organizatari

» Business { convention biro
desiinacije

# Hotelski lanci

Planine i jezera

» "Zun & lake" leinji programi (kupanje, suncanje,
wellness)

» Planinarenje, pesatenje, aklivnosti u prirodi

» Biciklizam, paragliding, zmajarenje

& “Vodeni sportovi | aklivnosti na vadi (jedrenje,
weslanje)

» Biciklizam, paragliding, zmajarenje

» Skijanie, snowboarding, sanjkanje

» Hoteli, privatni smestaj

# Ski centar sa svim pratecim
uslugama

» Oprema za jedrenje i
aktivnosti na vod

= Restorani i barovi

» Tursticke agencije
# Touroperatar
» [ntemet

Ruralni turizam

» Agroturizam, secsxc gazdinsteo, farme
& Aktivmost u prirodi

» Eko-turizam

» Ruraino iskustvo

= Ambijentalni ckolis

& Furane kude za smesta)

= Prirodne | kulturme atrakcie

= Tradicionalni restorani i
barowi

» Brosure udruZenja rurainog
turizma

# |ntermnet

» Dirgkina prodaja (preponaka)

Zdravstveni turizam

» Club spa

» Cruise ship spa

# Day spa

» Destinafion spa

» Medical spa

# Mineral springs spa
» Fasort / holel spa

= Banja

= Mineralne ! lekovite vode
# Medicinski instituti / bolnice
= Hatali

» Privaini smesla

& Shopping

= Hastorani, barovi

# Spaciglizirane agencije
» Touroperatorn
# |ntermnet

Specijalni interesi

» Kampovanje

 Pesatenje

= Biciklizam

» Recne ekspedicije

& \oZnja 4x4

= fklivmosti u prirodi {posmatranje plica itd.)
» Jahanje, preponsko jahanje

= Fibcloy

= Lov

» \/oZnja kanucm i kajakom

» Proucavanje kanjona {camyoning)

» Proucavanje pedina (caving)

» Brdski biciklizam [mouniain biking)

# Cross-couniry skijanje, telemark skijanje
# Planinarenje | penjanje

» Paragliding

& Rafling

# Slebodna penjanje (rock climbing)

» Smestajni kapacileti - mali
nioteli, kamp, privatni
smasis

» Dprema za sve vrshe
aktivnosti

= Razvg) DME

= Serifikali | cznake kvalitele

» Specijalizovane puinicke
agencije

# Movine, magazini, Sascpisi

= [ntemet

& Liéna preparuka

» Smestajni kapaciteti
# Festorani, barovi, zabava

& Kuliurne prosiave & Smestajni kapaciteti - hoteli, « [ntermnet
» Umetnost | zabava hosteli, privaini smesta), # Turisiicke agencije
» Ekonomija i ingovina kampovi # Brosure
- & Spaortska takmidenja # Restorani, barovi
Dogadaji » Obrazovanje | znamost » Shopping
» Fekreacija » Prirodne i kulturme atrakcije
» Folilika i drzava
» Privaini dogadaiji
» |Individualna plovidba » Maring, pristani, benzinske # Specijalizovani turoperatari
@ Charier pumpe » Charter agencije
Nautika » Kruzna putovanja rekom » Charier flota » [ntemet

KruZma putovanja

& Touring zemalja
& Touring unutar zemije [ destinacijs

& Prirodne | kulturme atrakcije
# |tinerari

& Smestajni kapaciteti

# FHestorani, barovi, aktvmost

& Turoperatari
# Pulnicke agencije
# |ntemnet

Izvor: Ministarstvo trgovine, turizma i usluga, Horwath Consalting Zagreb i Ekonomski fakultet: Strategija razvoja

turizma Republike Srbije, Beograd, 2006.
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TuristiCki proizvodi prema Strategiji razvoja turizma Republike Srbije uradeni su
na rekonstrukciji nasledenih turistickih proizvoda iz prethodne Jugoslavije, sto ujedno
predstavlja po€etnu tacku za izgradnju portfolia turistiCkih proizvoda Srbije. U Srbiji ima
dovoljno atrakcija kao elemenata ponude, medutim nemoguce je odjednom staviti sve
proizvode u funkciju i plasirati na inostrano trziste, jer plasman podrazumeva odredene
finansije, ljudske resurse, strateSko pozicioniranje i brending. Znac€aj navedenih
turistickih proizvoda je u tome da bi trebalo da budu pokretaci razvoja u sredinama u
kojima se formiraju, Sto podrazumeva da bi se efekti njihove komercijalizacije Sirili i na
druge proizvode. Takode, ostale proizvode, koji su tehnoloski zahtevniji ili iziskuju vece
investicije trebalo bi razvijati uporedo kako ne bi doSlo do velikih razlika u postignutim
rezultatima.

Navedeni turistiCki proizvodi su valorizovani prema kriterijumu ocekivanog
doprinosa razvoju turizma Srbije, odnosno drustveno-ekonomskog razvoja zemlje u
celini. Znac€aj ovih proizvoda za Srbiju kao turisticku destinaciju u najvecoj meri proizlazi
iz Cinjenice da ih u svetskim razmerama odlikuje veliki i konstantan obim traznje ili
dinami¢na stopa rasta traznje ili velika prose¢na potrosnja po danu boravka.

Strukturisanje regija u Srbiji dato je na osnovu iskustva drugih zemalja, a klasteri
su: Grad Beograd, Vojvodina, Jugozapadna i Jugoisto¢na Srbija. Novi Sad kao nosilac
turistiCkog rasta i razvoja klastera Vojvodine ima sve elemente da formira turistiCke
proizvode kao Sto su city break, MICE, dogadaji, nauticki turizam, ruralni turizam i
posebni interesi. U realizaciji, odnosno formiranju pomenutih turisti¢kih proizvoda Novog
Sada, posle dugog niza godina bez organizacije za turizam, pri Gradskoj upravi za
privredu, formirana je Upravu za turizam sa poslovima TuristiCko informativhog centra
(od 2002.) i time zapocCelo pozicioniranje na evropskom turistickom trziStu sa
konkretnom prezentacijom i promocijom. Sledeéi korak koji je nacinjen jeste
priklju€ivanje najvecoj i najznacajnijom mreZi evropskih gradova koja unapreduje i
promoviSu gradski turizam - European Cities Marketing Sto je omogucilo konstantno
prisustvo na city break sajmovima, radionicama i Skup$tini koje mreZza organizuje u
razli¢itim gradovima Evrope'%?. Za dalje unapredenje razvoja turizma, Skupstina grada

Novog Sada je osnovala TuristiCku organizaciju 2009. godine, kao javnu sluzbu.

1921zvor: Godi$nji izvestaji o radu Gradske uprave za privredu, Uprave za turizam — Turisticko informativnog centra
Novi Sad, 2002-2009.

51



TuristiCcka organizacija grada Novog Sada radi na unapredenju gradskog turizma:

kulturi, dogadajima, kratkim i aktivnim odmorima, ruralnom i nauti¢kom turizmu’3.

Za Gradske odmore, pored Beograda, Novi Sad ima dovoljno resursa i atrakcija
koje se mogu ponuditi kao sastavni deo paketa gradskih odmora turistima iz na pr.
Velike Britanije, Francuske, Spanije, Beneluksa, Italije i Nemacke'®4. Ovakvi dolasci
mogu ubrzati razvoj i drugih proizvoda kao $to su kruzna putovanja, turizam posebnih
interesa i dogadaji. Gradski odmori su proizvodi koji zavise od dobrih uslova
pristupacnosti i kvaliteta proizvoda i usluga, a obavezuju prvenstveno na dobar i
kvalitetan smestaj, dovodenje inostranih hotelskih imena na trZiste, privlaCenje
niskobudzetnih avio kompanija, izgradnju punktova za servis turista sa brodova,

Stampanije razli¢itih broSura (Soping, zabava, restorani, muzeji,...).

Poslovni turizam (MICE) se odnosi na putovanja Ciji su glavni motiv poslovni
sastanci, motivaciona - podsticajna putovanja, konferencije, poslovni sajmovi i izloZbe.
Neophodna infrastruktura su kongresni kapaciteti (sale sa opremom), hoteli poznatog
imena i atraktivni gradovi (sadrzaji razliCitog profila). Za razvoj poslovnog turizma
formiran je Kongresni biro Srbije koji omoguéava brzi ulazak na inostrano trziste
kongresa i konvencija, zatim profesionalno oblikovanje proizvoda iz navedenog
segmenta sa potrebnom infrastrukturom, smestajnim kapacitetima i paketima koji
uklju€uju razliCite aktivnosti za sadrzajniji boravak.

Novi Sad raspolaze sa viSe razli¢itih kapaciteta za poslovni turizam, koga ¢ine'%°:
Kongresni centar ,Master” (5.800 m? i kapaciteta 4.000 ucesnika), PC NIS Naftagas
(kapacitet 450 uCesnika), Centar za privredno-tehnolo$ki razvoj Vojvodine ,CePTOR” (3
sale za 200 ucCesnika), SPC ,Vojvodina“ i hotel ,Park“. Raspolozivi gardski kapaciteti
opremljeni su potrebnom opremom za realizaciju seminara, radionica, edukacija,
predavanja i slicno. TO Novog Sada uzela je aktivno uceS¢e u Kongresnom birou
Srbije. Za kvalitetnu ponudu ovog vida turizma, osim izgradenih kongresnih kapaciteta,
neophodno je uvodenje poznatih hotelskih lanaca, ali i eventualno osposobljavanje

sportskog aeorodroma Cenej za niskobudZetne avio kompanije.

198Staut Turisticke organizacije Grada Novog Sada, 2009.

14y turisticko-informativnim centrima Novog Sada svakodnevno se vodi evidencija o posetama turista. Prema
njihovoj evidenciji najéesc¢e posete su iz navedenih zemalja.

195podatak: Turisticka organizacija Grada Novog Sada, 2013.
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Proizvodi posebnih interesa se odnose na aktivnosti koje se obi¢no dogadaju u
neobi¢nom, egzotiCchom, udaljenom ili divllem okruzZenju i vezanisu za visok nivo
uCestvovanja turista u aktivnostima u prirodi koje kao okosnicu imaju kulturno naslede
destinacije. Strategija razvoja turizma napominje da se ovakav vid proizvoda moze
razvijati u svim klasterima. Novi Sad moZe da ponudi peSacenje, biciklizam, aktivnosti
vezane za prirodu, jahanje, lov, ribolov, paraglajding, jeep safari, kao i gastronomiju,

manastirske ture i ture kulturnog nasleda.

Nauticki turizam ima veliki potencijal za razvoj, posebno u Vojvodini, a vezan je
za plovidbu rekama. Pored plovidbe (individualne i kruzinga), ovaj proizvod ukljucuje
postojanje odredene infrastrukture: marinu, pristane, vezove, smestaj, restorane i
prateCe sadrZaje, zabavu, kulturu i drugo. Reka Dunav predstavlja vodeéu recnu
kruzing destinaciju u Evropi. Beograd i Novi Sad su oznaceni kao centri razvoja
nautickog turizma kod nas. Grad poseduje dva pristana za prihvat turista koji dolaze
brodom. Jedan od pristan je ujedno i sediSte LuCke kapetanije Novoga Sada. Privezista
za male brodice i ¢amce nalaze se u Bege€u, Sremskoj Kamenici i Novom Sadu'06.
Novi Sad nema marinu, a privezista nisu opremljena adekvatnom infrastukturom koja bi
mogla da ,premosti“ nedostatak marine, za sada se moze govoriti samo o individualnim

pristajanjima manjih brodica i re€nim kruzerima.

Dogadaji su aktivnosti ograni¢enog trajanja, jer su vezani za vremenski period i
imaju snazan uticaj na formiranje imidza neke destinacije. Svoj uspeh zasnivaju na
jedinstvenosti, statusu ili pravovremenoj znacajnosti u oblikovanju interesa i privliacenju
paznje. Nemaju svi dogadaiji istu vrednost i znacaj, samo se pojedini profiliSu kao
medunarodni. Festival Exit je proizvod dogadaja koji privlaci iz godine u godinu sve veci
broj inostranih turista, a visokom mestu u Evropi doprinele su medunarodne nagrada za
najbolji evropski muzicki festival 2007. i 2013. godine. Festival Exit je prvi, profesionalno
formiran proizvod koji je znac€ajno doprineo turistiCkom pozicioniranju kako Novog Sada,
tako i Srbije na medunarodnom trziStu. ZajedniCkom finansijskom i logistiCkom
podrskom drzavnih, pokrajinskih i gradskih organa obezbeden je kontinuitet od 13

godina u organizovanju ovog muzic¢kog festivala, koga u proseku poseti izmedu 150.000

108podatak: JP “Gradsko zelenilo® Novi Sad, 2013.
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i 200.000 posetilaca svake godine. lako nema zvani¢nog finansijskog izvestaja, prituzbi

od strane ugostitelja i drugih davaoca usluga nema.

Ruralni turizam pruza iskustvo autentiCne seoske sredine, prirodu, tradiciju
nekog kraja, gostoljubivost i Zivotne vrednosti lokalnog stanovniStva. Obuhvata nekoliko
podvrsta: agroturizam-seoska gazdinstva, salaSe, aktivnosti u prirodi, eko turizam,
kulturni turizam i ostale oblike posebnih interesa. Na vojvodanskoj teritoriji nalazi se
nekoliko autenti¢nih — tradicionalnih seoskih naselja koja se nazivaju salasi, a koji mogu
zadovoljiti potrebe domacih i inostranih turista.

U ponudi Novog Sada i pre izrade Strategije nalazili su se salasi u tipicnom
vojvodanskom ambijentu. TuristiCko-informativni centar je organizovao radionicu i
obilazak salaSa na severu BacCke za zainteresovane salasare iz okoline Novog Sada, sa
ciliem razmene iskustava'?’. Sala$ kao proizvod nije se mogo staviti u zakonski okvir
(funkcionisali su kao privatan smesta;j ili se uopste nisu kategorisali) sve do dono$enja
Zakona o turizmu 2012. godine i pratecih Pravilnika.

Strategija razvoja turizma Republike Srbije viSe je pruzila uvid u opSte stanje
pojedinih oblasti turizma, nego Sto je dala konkretne smernice. VeCim delom
preovladavaju primeri iz prakse, ali bez prakticnog saveta kako posti¢i zacrtan rezultat.
Klasteri Srbije su uradeni geografski, umesto prema turistickim vrednostima
(atrakcijama). Stavljen je akcenat na pojedine vidove turizma (reCna krstarenja, kruzne
ture), a da zakonski i infrastrukturno ne mogu biti izvodljivi u naznacenom roku. S
obzirom na to Sto je Strategija pisana za period 2006. do 2015. godine, istu je
neophodno revidirati poCevsi od stanja do kog se stiglo, Sta se delimic¢no ili u potpunosti
profilisalo kao turistiCki proizvod i koje aktivnosti i mere preduzeti za dalje unapredenje

turizma u Srbiji.

Wzvor: Godisnji izvestaji o radu Gradske uprave za privredu, Uprave za turizam — Turisticko informativnog centra
Novi Sad, 2002-2009.
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3.TURISTICKO TRZISTE | HOTELSKA INDUSTRIJA NOVOG SADA

Novi Sad je izgraden na levoj obali Dunava, sa proseChom nadmorskom visinom
izmedu 70 i 238 m. Podruc¢je grada obuhvata 12 prigradskih naselja, povrSine 702,7
km2. Novi Sad je administrativni centar AP Vojvodine, drugi je po veli¢ini grad u Srbiji'®.

Prostorno, Novi Sad su opredelili brojni €inioci: dobar polozaj na raskrsnici vaznih
evropskih puteva, spoj razli€itih prirodnih vrednosti, raznolike geografske celine, plodna
backa ravnica na levoj obali, naspram obronaka Fruske gore na desnoj obali Dunava.

Klima u Novom Sadu je na prelazu umereno kontinentalne u kontinentalnu, sa
izrazenim godiSnjim dobima. ProseCna temperatura vazduha u letnjim mesecima jul-
avgust je od 28,1do 28,3°C, dok je srednja temperatura u januaru-februaru od —-3,1°C
do -2,4°C. GodiSnje padne prosec¢no 577 mm padavina, a broj dana sa padavinama je u
proseku 122. Tokom godine najucestaliji su isto¢ni, jugoistocni i zapadni vetrovi'%°,

Novi Sad je centralno vojvodansko naselje i prema popisu stanovnistva iz 2011.
godine na administrativnoj teritoriji je zivelo 341.625 stanovnika, odnosno sam grad je
imao 307.760 stanovnika, $to predstavlja 17,6% ukupnog vojvodanskog stanovnistva.
Na osnovu poslednjeg popisa u etnickoj strukturi grada 78,8% cine Srbi, Madari 3,9%,
Slovaci 1,9%, Hrvati 1,6% i ostali'™®. Prema konfesiji u gradu Zivi 79,3% pravoslavaca,
6,3% katolika, 2,5% protestanata i drugih veroispovesti'''. Prose¢na starost u Novom
Sadu je 39,8 godina, dok je stopa prirodnog prirastaja 0,2 %o.

Novi Sad je mesto povezivanja mreze magistralnih kopnenih saobracajnica na
pravcima SeveroistoCna i IstoCna Evropa, prema Bliskom i Dalekom Istoku, i Srednja i
Severna Evropa, prema jadranskim lukama. Kroz grad polazi saobracajni koridor br. 10
koji na svom osnovnom pravcu od Salcburga do Soluna povezuje osam, a ukljuCujuci
krake, jo§ Sest drzava''?. Duzina putne mreZe na teritoriji grada iznosi ukupno 375,6
km, od Cega puteva | reda 100,9 km, puteva Il reda 115 km i opstinskih puteva 159, 6

km113

198SJuzbeni list Grada Novog Sada, Skupétina Grada Novog Sada, broj 36/06.

191zvor: http://www.hidmet.gov.rs/ciril/meteorologija/klimatologija_srednjaci.php, jul 2014.

01zvor: http://popis2011.stat.rs/?page_id=2162

Wpodatak: Republicki zavod za statistiku, Opsrine i regioni u Republici Srbiji 2013, Beograd, str. 64-65.
Y21zvor: Grad Novi Sad 2005 — Privreda, drustvo, okruZenje, Novi Sad, 2005, str. 6.

USpodatak: Republicki zavod za statistiku, Opsrine i regioni u Republici Srbiji 2013, Beograd, str. 255.
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Vodeni put - Koridor br. 7 ili Dunavski koridor, preko Dunava, povezuje zemlje
Zapadne Evrope sa Crnim morem. Novi Sad je plovnim kanalom povezan sa sistemom
kanala Dunav — Tisa — Dunav koji omoguc¢ava saobracajne veze i to uzvodno do
Srednje Evrope i nizvodno prema Crnom moru. Novi Sad je znacajno pristaniSte na
Dunavu. Kapaciteti kojima raspolaze Luka Novi Sad su pristani za medunarodni i
domacdi reCni saobracaj, kapaciteti za utovar i pretovar tereta do 27,5 tona, otvorena i
zatvorena skladiSta i kompletna infrastruktura za transport i pretovar i zimovnik koji
moze da primi do 130 plovnih objekata’4.

Zeleznitki saobraéaj po svojoj organizovanosti dolazi iza drumskog saobraéaja,
pored lokalnih, tu su i regionalni i magistralni pravci. Magistralni karakter Subotica -Novi
Sad - Beograd, koja na severu od Subotice ima pravac Budimpesta - Prag - Berlin , od
Beogarda jedan krak se spusta pravcem ka Buar, dok drugi vodi prema Zagrebu i
Ljubljani, treCi pravac je Beogard — NiS na koji se nadovezuje Sofija - Atina - Istanbul.

Nadomak Novog Sada (17 km) nalazi se sportski aerodrom Cenej, dok se
medunarodni aerodrom “Nikola Tesla” nalazi u Sur€inu (13 km zapadno od Beograda),

sat vremena voznje od Novog Sada.

3.1. Vazniji pokazatelji privrede Novog Sada

Grad Novi Sad ima znacajne prirodne i privredne resurse, $to ga svrstava medu
razvijenije gradove u Srbiji. Zahvaljuju¢i povoljnom geografskom polozZaju i lociranosti
na vaznim saobracajnim koridorima, Novi Sad je obezbedio znaCajne komparativne
prednosti.

Dug period stagnacije (1990-2000.) zapoCeo je raspadom bivSe Jugoslavije,
zatim uvodenjem sankcija UN, a zavrSio se NATO bombardovanjem 1999. godine. U
tom vremenu, sa ekonomskog stanovista kako za Srbiju i Vojvodinu, tako i za Novi Sad,
svi segmenti privrede beleZze pad, jer nije bilo znacajnijih i vecCih investiranja.Tokovi
privrednog razvoja Novog Sada na poCetku 21. veka pokazivali su porast, jer su i opsti
uslovi privrednog razvoja bili poboljSani. Takode, svojinske reforme su stvorile
preduslove za formiranje privredne strukture i ambijenta koji je omogucio povecanje

proizvodnje, izvoza, porast zaposlenosti, efikasnosti i konkurentnosti privrede. U tome

W4yzvor: Grad Novi Sad 2005 — Privreda, drustvo, okruZenje, Novi Sad, 2005, str. 7.
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znacajnu ulogu su imala mala i srednja preduzeca koja su dominirala gardom. Ovakav

trend se zadrzao sve do kraja 2008. godine, a ve¢ od naredne godine privreda grada

pokazuju pad u skoro svim oblastima.

Tabela 15.: Obim, struktura i dinamika zaposlenih u Novom Sadu i Vojvodini od 2004-2012.

godine
Ukupan broj Ukupan broj % uceSéau | Brojzaposlenih Lanéani Broj Lancani
Godina zaposlenih u zaposlenih u ukupnom — pravna lica® u indeks zaposlenih indeks
Vojvodini Novom Sadu br. Novom Sadu kod
zaposlenih preduzetnika
Vojvodine u Novom
Sadu
2004. 537.146 135.578 25,2 98.002 - 28.919 -
2005. 544.766 141.563 26,0 99.951 102,0 32.810 113,5
2006. 528.096 146.712 27,8 97.269 97,3 38.000 115,8
2007. 529.391 148.585 28,1 99.649 102,4 42.399 111,6
2008. 533.343 151.369 28,4 102.135 102,5 49.235 116,1
2009. 497.910 142.479 28,6 100.080 97,9 48.936 99,4
2010. 595.961 136.000 22,8 99.000 98,9 49.443 101,0
2011. 460.588 135.027 29,3 102.217 103,2 41.612 84,2
2012. 447.963 130.721 29,2 101.802 99,6 37.546 90,2

Izvor: Opéstine i regioni u RS, 2013. (str. 130), 2012. (str. 84), 2011. (str. 124), OpStine u Srbiji, 2010. (str. 116-117),
20009. (str. 116-117), 2008. (str. 116), 2003. (str. 97), ZP20, br. 6 (iz 2008.), br. 5 (iz 2007.), br. 10 (iz 2006.), br. 284
(iz 2005.) i sopstveni proracun.

U posmatranom periodu broj zaposlenih u Novom Sadu kretao se uzlaznom
linijom sve do 2009. godine. Uticaj ekonomske krize osetio se od 2009. godine, dok je
najnizi broj zaposlenih zabelezen u 2012. godini (130.721). Broj zaposlenih u 2008.
godini iznosio je 151.369 radnika, $to je i najvedi broj zaposlenih u gradu za posmatrani
period. Pozitivniji trend u zapoSljavanju beleZili su preduzetnici sve do 2011. godine,
kada je veci broj preduzetnika zatvorio svoje radnje zbog pada standarda. Ukupan broj
zaposlenih u Novom Sadu Cini skoro tre€inu zaposlenih u Vojvodini, a stanje u 2012.
godini pokazuje da nije dostignut nivo sa poCetka posmatranog perioda za Vojvodinu, a
ni za grad, odnosno da su posledice prouzrokovane ekonomskom krizom jo$ uvek

prisutne.

15U podacima Republickog zavoda za statistiku pravna lice obuhvataju privredna drustva, preduzeca, zadruge,
ustanove i organizacije.
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Prema vrsti delatnosti najviSe zaposlenih bilo je u preradivackoj industriji,
trgovini, gradevinarstvu, zdravstvu, obrazovanju i saobracaju. Zaposleni u hotelima i
restoranima na teritoriji grada u istom periodu imali su manje promene. Tabela 16 daje

pregled broja zaposlenih po naj¢eS¢im delatnostima u Novom Sadu.

Tabela 16: Broj zaposlenih po najéesc¢im delatnostima za Novi Sad od 2004-2012. godine

Preradivacka Trgovina na | Saobraéaj i Gradevina- | Zdravstvo Obrazovanje Hoteli i
Godina industrija veliko i malo veze rstvo restorani
2004. 23.221 14.512 7.210 7.976 11.636 8.170 967
2005. 22.391 15.617 7.207 8.677 11.809 8.400 937
2006. 20.916 14.849 6.799 8.837 11.957 8.474 940
2007. 19.769 16.676 6.927 8.919 11.670 8.775 1.026
2008. 18.829 17.897 6,839 9.652 11.862 9.254 1.128
20009. 17.173 16.889 6.852 9.084 12117 9.500 1.194
2010. 16.000 16.000 6.000 8.000 12.000 10.000 1.000
2011. 15.153 16.869 5.630 7.985 12.579 10.078 1.262
2012. 14.573 17.059 5.109 7.423 12.631 10.103 1.261

Izvor: Opétine i regioni u RS, 2013. (str. 134-135), 2012. (str. 88-89), 2011. (str. 128-129), OpStine u Srbiji, 2010. (str.
123-124), 2009. (str. 122-123), 2003. (str. 102-103), Saopstenje ZP20, br. 6 (iz 2008.), br. 5 (iz 2007.), br. 10 (iz
2006.), br. 284 (iz 2005.)

Zdravstvo, obrazovanje i hoteli i restorani u datom periodu beleZe porast broja
zaposlenih bez obzira na sve promene koje su se odigravale na trziStu, dok su
preradeviCka industrija, gradevinarstvo i saobracaj ubelezile pad, a 2012. godinu
zavrSile ispod nivoa iz 2004. godine. Trgovina na veliko i malo (iako je ubelezila maniji
pad u periodu 2009-2010. godine), imala je na kraju 2012. godine 17.059 zaposlenih,
znatno vise nego 2004. godine. Ceste promene u politici grada i izuzetno slaba
ekonomska kretanja na trzZiStu, rezultirala su nedostatkom ulaganja i padom
proizvodnje.

Ugostiteljska delatnost zapoS$ljava svega 1% od ukupnog broja zaposlenih, a u
periodu 2010-2012. godine ubelezila je blaZi porast. S obzirom da osnova postoji, da su
otvoreni novi objekti za smeStaj, da je ubelezeno povecanje turisticCkog prometa, a da
grad ima i srednjoSkolske i visokoobrazovane ustanove za Skolovanje kadrova za
ugostiteljsku delatnost, ovo ukazuje da su potrebna veca ulaganja. Iskazan broj
zaposlenih u hotelima i restoranima nije potpun, jer ugostiteljstvo karakteriSu Ceste

promene personala, a na ovaj podatak treba dodati i Cinjenicu da se u gradu ne zna
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taCan broj restorana i kafe barova, Sto dovodi do zaklju¢ka da je procenat znatno veci

nego Sto ga statistika navodi.

Pored pada proizvodnje i broja zaposlenih, Novi Sad ima prose¢no isplacenu
platu bez poreza i doprinosa po zaposlenom iznad republickog i pokrajinskog proseka.
Prosec¢no neto isplacena zarada za Novi Sad u 2008. i 2012. godini iznosila je
38.128,00 dinara, odnosno 47.502,00 dinara. Za iste godine u Republici je isplaceno
32.746,00 dinara, odnosno 41.377,00 dinara, u Pokrajini 32.906,00 dinara i 40.421,00
dinara. Najvece zarade ispla¢ene su u finansijama i proizvodniji elektriCne energije, gasa
i vode, dok su najniza primanja ostvarena u hotelima i restoranima, koja su u 2008.

godini iznosila po zaposlenom 20.422,00 dinara'®.

Na teritoriji grada u 2012. godini poslovalo je 23.246 privrednih subjekata, od
Cega su 23 javna preduzeca, 17 drustvenih preduzeca (11 aktivnih, 4 u likvidaciji i 2 u
steCaju) i 9.463 privrednih drustava (8.911 aktivnih). Broj novootvorenih privrednih
drustava iznosio je 565'"".

Prema vrsti artikala u 2012. godini najviSe se izvozio kukuruz, imprengrirane
podloge za podove i tapete, Secer (beli), veStacka creva i creva od belanCevina. Najveci
izvoznici bili su ,NIS* ad, ,MK Commerce®, ,Sunako“ doo, ,Viktorija logistic* doo i
.Koteks-Viskofan“ doo. U uvozu su po artiklima pre svega bili sirova nafta, prirodni gas,
gasna ulja, urea, teSka i ostala ulja za podmazivanje, bitumen, gorivo za mlazne
pogone, laka ulja i proizvodi za hemijsku preradu. Najveci uvoznici bili su ,NIS* ad sa
41,5%, JP ,Srbija gas“ sa 26,7%, ,Promist NS“ doo, ,,PIN Computers® i ,Naftahem* doo,
svi sa oko 2%. Vrednost izvoza za datu godinu iznosila je 804 milona US dolara, dok je

vrednost uvoza bila znatno veca i iznosila je 1,8 milijardi US dolara''®.

Podrucje grada Novog Sada ¢ini 71,9% poljoprivrednih povrsina''®, a prema
obliku organizovanosti u 2012. godini poljoprivredna gazdinstva su Cinila: fizicka lica

2.822, preduzetnici 3, preduzeca 70, zadruge 7, nauc¢ne institucije (fakultet) 1 i manastir

H8podatak: Republicki zavod za statistiku, Opstine i rgeioni u Republici Srbiji 2013, str. 154.

Wpodatak: Gradska uprava za privredu Novi Sad prema dobijenim podacima od Agencije za privredne registre,
Beogard, 2013.

U8podatak: Gradska uprava za privredu Novi Sad prema dobijenim podacima od Regionalne privredne komore, Novi
Sad, 2013.

USpodatak: Republicki zavod za statsitiku, Opstine i regioni u Republici Srbiji 2013, Beogard, str. 17.
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1, §to je ukupno iznosilo 2.904 poljoprivrednih gazdinstava'?®. Pored konvencionalne
poljoprivrede, od 2011. godine politika grada usmerena je na povecCanje obima
organske poljoprivredne proizvodnje. Ukupna povrSina pod organskom proizvodnjom u
2013. godini iznosila je 55 ha na 10 poljoprivrednih gazdinstava koja pripadaju fiziCkim
licima (u 2011. godini povrSina pod organskom poljoprivriedom bila je 22 ha i imala
jednog proizvodaca)'?'. Obim i dinamika investicija u osnovna sredstva po pojedinim

delatnostima data je u narednoj tabeli.

Tabela 17: Obim i dinamika investicija u osnovna sredstva za pojedine delatnosti u Novom
Sadu od 2007-2012. godine (u hiljiadama dinara)

Gradevina- Trgovina na Saobracaj i Hoteli i Lanc¢ani indeks

Godina Ukupno rstvo veliko i malo veze restorani htl i restorani
2007. 26.888.302 1.897.737 4.939.941 5.023.482 208.292 -

2008. 37.947.160 2.674.001 2.930.028 7.161.155 557.964 267,9
20009. 31.958.158 3.574.614 4.482.986 5.567.051 303.224 54,3
2010. 40.763.568 3,271.916 4.003.472 4.430.803 54.416 17,9
2011. 41.269.647 2.609.654 4915117 7.953.810 177.632 326,4
2012. 49.384.507 2.888.736 6.537.892 11.333.922 51.412 28,9

Izvor: Opétine i regioni u RS, 2013. (str. 171, 176-177), 2012. (str. 125, 130-131), 2011. (str. 165, 170-171), OpStine
u Srbiji, 2010. (str. 166-167), 2009. (str. 166-167), 2008. (str. 166-167) i sopstveni proracun.

Investicije u turizmu bi trebalo sagledati sa aspekta razliCitih delatnosti koja na
direktan i indirektan nacin utiCu na turizam. U priloZenoj tabeli prikazane su investicije
za pojedine delatnosti, jer za ostale podaci nisu bili dostupni. Ulaganje u ugostiteljske
usluge je vazno jer Cini osnov za razvoj turizma.

Ukupne investicije u posmatranom periodu porasle se skoro dva puta. Najvie je
ulagano u saobracajnu infrastrukturu i trgovinu. Investiciona ulaganja u ugostiteljsku
delatnost imala su vecih oscilacija. lako je obim investicija za hotele i restorane bio
skroman, 2010. i 2012. godine najmanje je ulozeno, dok su veca ulaganja bila tokom
2008. i 2011. godine. Ulaganja mogu i¢i u dva pravca, obnavljanje ve¢ postojecih
kapaciteta ili investiranjem u nove proizvode. U Novom Sadu su ,iscrpljeni® svi postojeci

hotelski objekti u smislu rekonstrukcija, dok se otvara prostor za investiranje u nove

120podatak: Gradska uprava za privredu Novi Sad prema dobijenim podacima od Ministarstva finansija, Uprave za
trezor, Novi Sad, 2013.
2Yzvor: Gradska uprava za privredu, Akcioni plan razvoja organske proizvodnje u poljoprivredi na teritoriji Grada
Novog Sada, 2011, 2012 i 2013.
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kapacitete. Marka, imidz i dobra lokacija isto su znacajni koliko i finansijska sredstva
neophodna za izgradnju novog objekta. Jedna od znacaijnijih investicija u Novom Sadu
tokom 2012. godine, prema veli€ini objekta i odabranoj lokaciji nije realizovana do kraja,
jer nisu reSeni imovinsko-pravni odnosi. Sagledavanjem sustinskih i formalnih
elemenata hotelskog proizvoda na trziStu i njegova uskladenost sa planskim
dokumentima, doveli bi da se trziSte smestajnih kapaciteta Novog Sada, po obimu i

strukturi usaglasi sa savremenim zahtevima turistickog trzista.

|z datog pregleda moze se videti u koje delatnosti se najvise ulagalo. Obim
ukupnih investicija, ako izuzemo poc€etnu godinu posmatranog perioda, najmanji je
tokom 2009. godine. Navedena godina je ubelezila pad u svim sferama drustveno-
ekonomskog Zivota, zbog ve¢ pomenutih razloga, a $to je dovelo do promena u
privrednim kretanjima. Najveci pad ubelezili su preduzetnici i zaposleni u preradivackoj
industriji. S druge strane, u datim okolnostima jedino je trgovina prosperila ne raCunajuci
obrazovanje i zdravstvo koje pripadaju javhom sektoru i finansiraju se iz budzZeta
Republike. Stopa nezaposlenosti u gradu iznosila je na kraju 2009. godinu 18%, a u
2012. godini iznosila je 18,4%'22. Sansa za pobolj$anje uslova i kavliteta Zivota leZi i u
razvoju poljoprivredne proizvodnje, koja je posle perioda stagnacije, ponova aktivna i

ima perspektivu za unapredenje.

Komunalnu infrastrukturu €ini putna mreza u duzini od 375,6 km (magistralnih
101 km, regionalnih 115 km i lokalnih 159,6 km), vodovodna i kanalizaciona mreza
ukupne duzine 837 km, odnosno 694 km, kojom je pokrivena teritorija garda. Zatim,
biciklisticke saobracajnice u duzini od 65 km (samostalne biciklisticke staze, biciklisticke
staze u sklopu trotoara ili kolskih traka). Elektrifikacijom je takode obuhvacena
celokupna teritorija Novog Sada sa prigardskim naseljima i vikend zonom'23.

Na teritoriji Grada Novog Sada operiSu tri mobilna operatera Telekom ad,
Telenor i VIP. Parking sa organizovanom naplatom i garaZze rasporedene su na viSe
lokacija u gradu (ukupno 13.020 parking mesta), od ¢ega je 8.143 parking mesta sa

naplatom na otvorenom, 482 parkinga sa naplatom u zatvorenom i 4.395 mesta sa

12podatak: Gradska uprava za privredu Novi Sad prema dobijenim podacima od Nacionalne sluzbe zapo$ljavanja,
Filijala Novi Sad, 2010. i 2013.
123 podatak: Gradska uprava za privredu Novi Sad prema dobijenim podacima od Gradske uprave za komunalne
poslove, 2013.
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jednokratnom naplatom. Usluge taksi prevoza se mogu dobiti na 49 taksi stajalista i 437

taksi mesta, tj. u gradu funkcioni$e desatak taksi udrzenja'?.

TuristiCka signalizacija , vizuelna komunikacija i informativna signalizacija'®® koja
upuéuje na najznacajnije objekte, institucije, lokalitete osim funkcionalnog, poslovnog,
estetskog ima i edukativni karakter. Rasporedene su u dve grupe. Prva grupa obuhvata:
table dobrodoSlice — na ulaznim pravcima grada, svetleci (display) panoi, paneli za
muzeje, galerije, paneli na stubovima u peSackoj zoni sa najznacajnijim objektima i
institucijama kulture u Novom Sadu. Druga grupa obuhvata: mrezu putokaza, vizuelne
komunikacije za posetioce i sugradane, koje ih upucuju do Sajma, Tvrdave, SPC
»Vojvodina®“, Klinickog centra, TuristiCkog informativnog centra, Dunavskog parka i dr.

Lokacija postavljanja ,informativne signalizacije“ definisana je mrezom znacajnih
saobracajnica u gradu. Dizajnerskim reSenjem osmisljen je izgled i format signalizacije,
a polozaj postavljanja tabli u popre¢nom profilu saobraéajnice kao i nacin postavljanja
tabli dobijen je od odgovarajucih stru¢nih sluzbi. Oblik, boje i dimenzije signalizacije

odgovaraju evropskim propisima i standardima za razliite kategorije saobracajnica.

TuristiCko obeleZzavanje spomenika kulture uradeno je po projektu koji je
finansirala Ambasada SAD u Beogradu i Americka agencija za medunarodni razvoj
MEGA. Ovim projektom postavljeno je 16 tabli na znamenite kuce i 2 panoa na prostoru
kulturno istorijskih celina u Novom Sadu, a postavljena je i suvenirnica na Keju, na

prostoru izmedu dva pristana'®.

124podatak: Gradska uprava za privredu Novi Sad prema dobijenim podacima od JP ,Parking servisa“ 2013.

251zvor: JP ,Zavod za izgradnju Grada“ Izvod iz tehnicke dokumentacije ,Projekat vizuelne komunikacije u Gradu
Novom Sadu”, Novi Sad, 2013.

1281zvor: Zavod za zastitu spomenika kulture Grada Novog Sada, Elaborat broj 263/8-2005. i Kancelarija za lokalno
ekonomski razvoj grada Novog Sada, Projekat: ,Danube bank revival®, 2009.
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3.2. Vazniji pokazatelji razvoja turizma Novog Sada
3.2.1. Turisti¢ke atraktivnosti Novog Sada

Zahvaljuju¢éi svom geografskom polozaju turisticka ponuda Novog Sada je
raznolika, ali opet orijentisana na nekoliko vidova turizma koji bude interesovanje kako
domacih, tako i stranih turista. Klju¢ne atrakcije Novog Sada sa znacajnim razvojnim
potencijalom i atraktivnoScu ukljucuju:

- kulturno-istorijske celine;

- muzeje i galerije;

- prirodne resurse i

- dogadaje.

Konkretno, ovo ukljuuje staro jezgro grada, Petrovaradinsku tvrdavu sa podzemnim

vojnim galerijama, reku Dunav, Nacionalni park ,Fruska gora“, salase, EXIT festival i

druge manifestacije. Pored navedenih atrakcija, gradski turizam upotpunjuju:

- gardska plaza ,Strand*;

- vikend naselje Kamenjar sa brojnim restoranima i klubovima;

- izletiSta na FruSkoj gori (IriSki venac, Strazilovo, Andrevlje, Testera, Popovica i
Letenka);

- sportski tereni (otvoreni i zatvoreni);

- nauticki objekti (privezista za male brodice i Camce nalaze se u Begecu, Sremskoj
Kamenici, Novom Sadu);

- za$ti¢ena prirodna dobra;

- zasticena kulturna dobra i

- kongresni kapaciteti.

Finansiranje razvoja, promocija i prezentacija gradskog turizma najveéim delom
se ostvaruje od prihoda od boravisSne takse. Kako je ve¢ pomenuto u radu, turizam
grada bio je u delokrugu Gradske uprave za privredu — Uprave za turizam sa poslovima
TuristiCko informativnog centra, da bi se 2009. godine Uprava za turizam transformisala
u turistiCku organizaciju sa istim delatnosSc¢u, a po organizovanosti funkcioniSe u skladu
sa zakonom o javnim sluzbama.

Program rada Turisticke organizacije Grada Novog Sada (TO Novog Sada)

uraden je u skladu sa Zakonom o turizmu i Strategijom razvoja turizma Republike
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Srbije, kao i u skladu sa Strategijom privrednog razvoja Grada Novog Sada, a odnosi se
na sledece'?’:
- unapredenje turistiCkih proizvoda Novog Sada i sprovodenje aktivnosti koje za cilj
imaju povecanje unutrasnjeg turistiCkog prometa;
- pristup promociji turizma kao kompleksnoj i odgovornoj aktivnosti usmerenoj na
poveéanju broja dolazaka stranih turista u Srbiju i ostvarivanje veceg prihoda od
turizma;
- koordiniranje aktivnosti i saradnje izmedu privrednih i drugih subjekata u turizmu koji
neposredno i posredno deluju na unapredenju i promociji turizma;
- obezbedivanje informativno-propagandnog materijala kojima se promovisu turiticke
vrednosti Novog Sada;
- informisanje domace i strane javnosti o turistiCkim vrednostima Novog Sada i
- ucCestvovanje na medunarodnim i domacéim projektima, sajmovima, seminarima,
turistickim berzama, konferencijama, struCnim skupovima i drugim poslovnim
sastancima, kao i sufinansiranje i podrSka manifestacijama od znaCaja za razvoj i
promociju turisticke ponude.

Takode, na teritoriji grada posluju 83 turisticke agencije'?8, uglavnom incijativne,
a svega nekoliko agencija u svojoj ponudi ima Novi Sad sa okolinom'?°. Ovih nekoliko
turistickin agencija pored Novog Sada i okoline, u ponudi imaju i druge atraktivnosti
Srbije, uzimaju uceS¢e na medunarodnim sajmovima koje organizuje TuristiCka
organizacija Srbije i inoviraju svoje programe sa novima na domacem trzistu. lako im je
najveci obim poslova vezan za inicijativne programe, njihova ponuda Novog Sada se
sastoji od kratkog odmora (gradski odmor), MICE, izleta i vinskih tura kombinovanih sa
etno elementima (muzika, gastronomija i tradicija). Od 2004. godine kada su posle duze
pauze ponovo poceli da pristaju re¢ni kruzeri, nekoliko novosadskih turistickih agencija
je pokusalo da realizuje izlete po Novom Sdau i okolini, medutim kako nisu mogle da
ispoStuju ugovorene obaveze (odredeni standard autobuskog prevoznika, satnica i dr.)

nije doslo do saradnje sa inostranim operatorima. Pomenuti programi su sadrzajni i

27 Turisticka organizacija Grada Novog Sada, Program rada sa Finansijskim planom i Programom i Planom
promotivnih aktivnosti Grada Novog Sada i Statut Turisticke organizacije Grada Novog Sada, 2012.

128podatak: Gradska uprava za privredu Novi Sad prema dobijenim podacima od Agencije za privredne registre,
Beogard, 2013.

12videti vise: www.magelan.rs, www.bonvoyage.rs, www.panacomp.net, www.kompasnovisad.com, www.autoturist-
ns.com, april 2011.

64



atraktivni, ali je nedostatak u broju turistiCkin agnecija koje bi ovake programe
realizovale, odnosno ponudile stranim trzistima.
3.2.2. Obim, dinamika i struktura turistickog prometa Novog Sada

Novi Sad zajedno sa Beogardom cini dva najvaznija administrativna, ali i
turistiCka centra u Srbiji. Za turisticko mesto | kategorije Novi Sad je ispunio uslove
2011. godine.

Tabela 18.: Obim i dinamika ukupnog turistiCkog prometa za Novi Sad od 2002-2012. godine

Prosecna
Godina Broj turista Lancani Broj noé¢enja Lancani duzina

u 000 indeks u 000 indeks boravka
2002. 91 - 158 - 17
2003. 73 80,2 129 81,6 18
2004. 65 89,0 114 88,4 18
2005. 68 104.6 126 1105 19
2006. 75 1103 147 116.7 2,0
2007. 95 126,7 180 1224 19
2008. 100 1053 185 1028 1,9
2009. 84 84,0 162 87,6 1,9
2010. 93 1107 168 103,7 18
2011. 106 114.0 214 127.4 2,0
2012. 109 1028 221 1033 2,0

Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku, SaopS$tenje UT10, br. 13 (2013.), br. 21 (2012.), br. 21 (2011.), br. 30 (2010.),
br. 18 (2009.), br. 25 (2008.), br. 17 (2007.), br. 28 (2006.), br. 17 (2005.), br. 24 (2004.), br. 23 (2003.) i sopstveni
proracun.

Realizovan turisticki promet u 2012. godini bio je 109 hiljada turista i 221 hiljada
nocenja i povoljniji je od turistickog prometa iz 2002. godine. U 2009. godini uoCava se
smanjenje broja turista (iako je bila slaba godina za turizam, znatno je bolja od perioda
2003-2006. godine). Navedeni period 2003-2006. godine za novosadske smeStajne
kapacitete bio period privatizacije i restruktuiranja. Rast broja nocenja turista bio je
nesto povoljniji od kretanja broja turista od 2010. godine. Prose¢na duZina boravka
turista kretala se od 1,8 do 2,0 dana, dok su turisti najkrace boravili 2002. godine (1,7

dana). Struktura ukupnog turistickog prometa moze se videti u narednoj tabeli.
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Tabela 19.: Struktura ukupnog turistiCkog prometa za Novi Sad (u %)

Domagi Strani
Godina br. turista br. noéenja br. turista br. no¢enja
2002. 75,8 69,6 24,2 30,4
2005. 57,4 53,2 42,6 46,8
2008. 56,0 48,6 44,0 51,4
2012. 422 34,4 57,8 65,6

Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku, SaopS$tenje UT10, br. 13 (2013.), br. 18 (2009.), br. 28 (2006.), br. 23 (2003) i
sopstveni proracun.

U strukturi ukupnog turistickog prometa u 2012. godini domadi turisti su
uCestvovali sa 42,2% od ukupnog broja dolazaka i 34,4% od njihovih nocenja, dok je
uesce stranog turistickog prometa iznosilo 57,8% od ukupnih turista i 65,6% od
ukupnih noc¢enja. Na pocetku posmatranog perioda struktura domacih i stranih turista
bila je znatno drugacija. Domaci turisti su u 2002. godini apsorbovali 75,8% od ukpnog
broja turista i 69,6% od ukupnog broja no¢enja. Ovakva razlika izmedu 2002. i 2012.
godine je rezulatat formiranje gradske sluzbe koja je odgovorna za turizam grada, $to je
dovelo do intezivnije promocije na inostranom trziStu, ekspanzije muzi¢kog festivala
EXIT, povecCanja obima smestajnih kapaciteta i otvaranje namenskih objekata za

sastanke, seminare i kongrese.

Tabela 20.: U&eSce ukupnih nocenja Vojvodine i Novog Sada u Srbiji u %

Godina Srbija Vojvodina Novi Sad Vojvodina Novi Sad
2002. 100,0 32,8 2,2 100,0 21,8
2005. 100,0 37,0 1,9 100,0 17,4
2008. 100,0 39,6 2,5 100,0 21,0
2012. 100,0 36,5 3,4 100,0 29,1

Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku, SaopStenje UT10, br. 13 (2013.), br. 18 (2009.), br. 28 (2006.), br. 23 (2003) i
sopstveni proracun.

U 2012. godini u strukturi turistiCkog prometa, Novi Sad je uCestvovao sa 3,4%
od ukupnih noc¢enja u Srbiji i skoro 30% od ukpnih no¢enja u Vojvodini. UceScée
novosadskog turizma u strukturi turistickog prometa Vojvodine belezi porast od 2005.
godine, a u¢es¢e u ukupnom prometu Srbije od 2008. godine. Period do 2008. godine
moze se oceniti i periodom privatizacije i rekonstrukcije smestajnih kapaciteta u

drustvenom vlasniStvu na prostoru Novog Sada i Vojvodine. Posle 2008. godine,
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otvarani su novi objekti za smestaj hotelskog tipa i objekti privatnog smestaja, Sto se

odrazilo i na promene u strukturi turistickog prometa.
3.2.3. Devizni priliv od turizma Novog Sada

U srpskoj statistici vodenje evidencije o van pansionskoj potro$nji vrSi se na bazi
procene (ankete) za period jun — septembar pod nazivom ,Karaketristike putovanja i
boravka-po kategoriji hotela i po zemljama pripadnosti“, a na osnovu preteznog nacina
placanja u dinarima, stranom valutom i karticama (bez menjackih poslova). Narodna
banka Srbije u Metodologiji platnog bilansa za oblast Turizam obuhvata priliv-odliv za
robu i usluge obezbedene nerezidentima-rezidentima za vreme putovanja u
inostranstvo, vremenski kra¢ih od godinu dana. lzuzetak od pravila godinu dana su
diplomatska i vojna osoblja, Ciji su rashodi i potroSnja obuhvaceni uslugama drzavnih
institucija, kao i daci i studenti i medicinski pacijenti. PotroSnja turista se deli na:
potrodnju vezanu za li¢ni turizam, poslovni turizam, obrazovanje i leCenje. Turizam
ukljuCuje zdravstvene usluge i troSkove Skolovanja, dok su usluge transporta isklju¢ene
iz usluga turizma jer se obuhvataju uslugama putni¢kog transporta’°.

U strukturu deviznog priliva od turizma ulaze sledeéi podaci: zdravstvene usluge
turistima-banje, troSkovi lekarske nege; izmirenje salda na racunu platne kartice; otkup
Cekova od nerezidenata; otkup efektivhog stranog novca od nerezidenata; usluge
turistiCkin agencija, hotela, drugih smestajnih objekata, restorana i drugih; ostalo-
prodaja robe i usluga stranim licima (turistima), prodaja domace valute u inostranstvu,
primljena pokrica za podignuti efektivni strani novac sa Stednih knjizica nerezidenata

kod domacih banaka i tro8kovi $kolovanja-stipendije, specijalizacije i dr'3".

1301zvor: NBS: Metodologija platnog bilansa Srbije, Centar za istraZivanja, Odeljenje za platni bilans, Beograd, 2006,
str. 8.
31 Izvor: NBS: Sektor ekonomske analize i istrazivanja, Odeljenje statsitike platnog prometa-Grupa za deviznu
statistiku, Beograd, 2008.
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Tabela 21.: Devizni priliv od turizma za Novi Sad od 2007-2012. godine (u milionima EUR)'3?

Godina Novi Sad Lanc€ani indeks
2007 1,6 -
2008 1,6 100,0
2009 1,5 93,8
2010 1,6 106,7
2011 2,3 143,8
2012 24 104,3

Izvor: http://www.nbs.rs/internet/latinica/80/platni_bilans.html i sosptveni proraéun

Devizni priliv od turizma za Novi Sad proraCunat je na osnovu procentualnog
u¢eSc¢a ukupnog broja stranih no¢enja u Novom Sadu od ukupnog broj stranih no¢enja
u Republici Srbiji. Ovakav podatak predstavlja donju granicu iznosa, s tim da je
potroSnja znatno veca. Na primer, turisti sa brodova koji u organizaciji domacih
turistiCkin agencija obilaze grad i okolinu (ru¢ak im je organizovan na salasu u
Cenejskom ataru) ne ulaze u statistiku, s obzirom da agencija troskove vezane za
organizaciju pla¢a u dinarima kod poljoprivrednih gazdinstava, Sto se vodi kao prihod
gazdinstva.

Ostvareni devizni priliv za Novi Sad u 2012. godini iznosio je 2,4 miliona eura.
Kretanje deviznog prihoda od turizma u posmatranom periodu bilo je povoljno, osim
2009. godine kada je ubeleZen najnizi prihod. Sto se tie Novog Sada, devizni priliv
belezi porast u poslednje dve godine datog pregleda, ali nije zadovoljavajuéi ako se
uzmu u razmatranje svi raspolozivi resursi, koji bi trebalo da ostvare znatno vece
rezultate.

Preciznije podatke o deviznom prilivu od turizma mogu se ocekivati sa
uvodenjem TuristiCkog satelitskog racuna (Tourism Satelit Account) koji predstavlja
statistiCko-raCunovodstveni okvir u oblasti turizma, merec¢i dobra i usluge prema
internacionalnim standardima, klasifikacijama i definicijama za validno poredenje sa

ostalim industrijama od zemlje do zemlje'33.

1%2Narodna banka Srbije devizni priliv od turizma iskazuje u valuti US dolar i EUR.
133\/ideti viSe: Eurostat, European implementation manual on tourism satelit account, Luxembourg, 2001, str. 6-12.
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3.2.4. Obim i struktura smestajnih kapaciteta Novog Sada

Novosadski smeStajni kapaciteti bili su u veoma loSem stanju krajem proslog i
poCetkom ovog veka. Nezavidno stanje nije bio jedini problem, drugi problem bio je
nedovoljan broj objekata razliCitih kategorija i vrsta. Tako je Novi Sad u 2002. godini
imao svega Sest kategorisanih hotelskih objekata sa 1.145 leZaja, apartmansko naselje
sa 84 lezaja i 9 nekategorisanih smestajnih kapaciteta sa 232 leZaja. Grad je tada imao
ukupno 14 smestajnih objekata, a prosecna popunjenost raspolozivih kapaciteta na
godi$njem nivou bila je oko 30%"34.

Ravnicarski grad izgraden na obali reke obi¢no upucuje da postoji prostor za
kamp. Kamp prostor sa prateCom infrastrukturom bio je nekada smesten na Ribarskom
ostrvu uz Dunav, medutim nakon privatizacije, rekonstrukcije i dogradnje, kamp je
prestao da postoji, ali je stavleno u funkciju turisticko naselje (bivde apartmansko
naselje). Novi prostor za kamp i kamp odmoriste jo$ nisu definisani od strane nadleznih.

Povecanje broja stranih dolazaka, mladih, uglavhom zbog muzi¢kog festivala,
ukazalo je na potrebu za otvaranjem smeStaja tipa hostel. Priklju¢enjem mrezi
International Youth Hostel Federation, Srednjoskolski dom "Brankovo kolo" registrovan
je kao prvi, privremeni Youth Hostel tokom raspusta.

Sa procesima privatizacije zapocelo se od 2004. godine, $to je u gradu proSirilo
turistiCku ponudu za Sest ,novih“ hotela, Park, Varadin, Vojvodina, Novi Sad, Sajam i
Putnik. Promena politike grada u pravcu razvoja turizma i ekspanzije muzi¢kog festivala
EXIT, doprinela je da se do tada nekategorisani objekti kategoriSu, a takode otvoren je i
znatan broj novih objekata hotelskog tipa, kategorisanih od jedne do Cetiri zvezdice
(Aleksandar, Mediteraneo, Panorama, Duga, Epicentar, Elite, Master, Centar, Sole Mio,
Prezident, Aurora, Boutique hotel Arta, Stari krovovi, Vigor, Gymnas, Veliki).

Pregled obima i strukture smestajnih kapaciteta za 2002. i 2012. godinu dati su u

narednim tabelama.

34 Od 2000. do 2002. godine nije postojala organizacija/institucija koja se brinula za turizam grada. U navedenom
periodu poslovi vezani za gradski turizam bili su povereni JP ,SPC Vojvodina*“- interni dokument.
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Tabela 22.: Obim i struktura smestajnih kapaciteta u Novom Sadu 2002-2012. godine

Vrsta smestaja Broj lezajeva Strukturau | Brojlezajeva | Strukturau
2002. % 2012. %
Hotel 1.145 78,4 1.843 69,0
Kamp 0 0 0 0
Aprt/turisticko naselje 84 57 116 4,3
Hostel 0 0 108135 4,0
Ostalo 232 15,9 60536 22,7
UKUPNO 1.461 100,0 2.672 100,0

Izvor: Gradska uprava za privredu, 2002. i 2013, http.//www.turizam.privreda.gov.rs/index.php/sr, 2013. i sopstveni
proracun

U ponudi smestajnih kapaciteta Novog Sada u 2002. godini bilo je Sest hotela,
apartmansko naselje i nekoliko objekata tipa prenocista, sa ukupno 1.461 lezaj. U
strukturi, hoteli su obuhvatali skoro 80% raspolozivog smestajnog kapaciteta. Skroman
obim smestaja nije rezultirao znacajnijim turistickim prometom. U periodu od 2002. do
2012. godine obim smestajnih kapaciteta je udvostru¢en. Smestajne kapacitete grada u
2012. godini €inili su hoteli, turisicko naselje, hosteli, privatan smestaj i ostali smestaj sa
ukupno 2.672 lezaja. Hotelski kapaciteti apsorbovali su 69,0% raspolozivih leZzajeva.
Privatan smestaj (domaca radinost i seosko turisticko domacinstvo) funkcionisao je u
21 objektu sa 237 lezaja, dok su ostali smeStaj i hosteli imali 476 leZaja i obuhvatali su
26,7% od ukupnog broja lezajeva. U privatnom smestaju - sobe kategorisane sa 3*
zauzimaju 74,3% od ukupnog broja privatnih lezajeva. Podatak za ostali smeStaj i
hostele mora se uzeti sa rezervom, jer se za njih ne vodi posebna evidencija, nego su
ovakavi objekata registrovani u Agenciji za privredne registre pod Sifrom 5590 — Ostali

smestaj i ne podlezu kategorizaciji.

135 Nepotpun podatak.
136 Nepotpun podatak.
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Tabela 23.: Obim i struktura hotela po kategorijama u Novom Sadu 2002-2012. godine

Vrsta i kategorija Broj lezajeva Strukturau | Broj lezajeva | Struktura u
2002. % 2012. o,
Hoteli 5* 0 0 453 24,6
Hoteli 4* 0 0 46 25
Hoteli 3* 1.057 92,3 691 37,5
Hoteli 2* 88 7,7 221 12,0
Hoteli 1* 0 0 35 1,9
Garni hoteli 5* 0 0 52 2,8
Garni hoteli 4* 0 0 200 10,8
Garni hoteli 3* 0 0 66 3,6
Garni hoteli 2* 0 0 79 4,3
UKUPNO 1.145 100,0 1.843 100,0

Izvor:  http://www.turizam.privreda.gov.rs/index.php/sr, 2013., Gradska uprava za privredu, 2002. i sopstveni
proracun.

U 2002. godini Novi Sad je imao skroman izbor hotelskog smestaja
rasporedenog u dve kategorije (jedan hotel sa dve zvezdice i pet hotela sa tri zvezdice).
Prosecna veli€ina hotela iznosila je 190 leZaja. Od 69 objekata za smeStaj u Novom
Sadu u 2012. godini, 22 objekta (tri i po puta viSe nego 2002. godine) je poslovalo u
okviru hotela sa ukupno 1.843 lezaja. ProseCna veliina hotelskog objekta 2012. godine
u Novom Sadu iznosila je 204 lezZaja i relativho je velika, jer su Sest prvobitnih hotela
raspolaga sa vecim brojem smestajnih jedinica. U strukturi hotelskih objekata najvece
ucesce imali su hoteli sa 3* (37,5%) i hoteli sa 5* (24,6%) od ukupnog broja leZajeva.
Hoteli sa 2* i garni hoteli sa 4* imali su podjednako u¢esce sa 12,0%, odnosno 10,8%
od raspolozivog broja leZajeva.

Ako se uzmu promene nastale u strukturi ukupnog turistickog prometa Novog
Sada u 2012. godini i pored evidentnog napretka u razvoju gradskog smestaja, hotelska
ponuda nema ime iz poznatog hotelskog lanca. Kako su 57,8% turista u 2012. godini
Cinili strani gosti koji su se zadrzavali u proseku 2,0 dana (poslovna i kratka putovanja),
novosadsko hotelsko trziSte treba da zadovolji potrebe ovakvog segmenta putovanja sa

dodatnim kapacitetima.
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3.2.5. Obim i namena boravisSne takse na teritoriji Novog Sada

Sredstva od boravisne takse su prihod budZeta jedinice lokalne samouprave i
koriste se za obezbedivanje informativno-propagandnog materijala kojim se promovisu
turistiCke vrednosti i kulturno naslede, obezbeduje turistiCka signalizacija i rad turistiCko

informativnih centara'?’.

Tabela 24.: Obim i dinamika boraviSne takse na teritoriji Novog Sada od 2002 - 2012. godine

Godina Godisniji prihod (u Lancani Vrednost BT u RSD
hiljadama RSD) indeks po osobi/danu
2002. 6.100 - 50,00
2003. 5.600 91,8 70,00
2004. 6.700 119,6 80,00
2005. 7.850 117,2 80,00
2006. 13.500 172,0 90,00
2007. 20.000 148,1 100,00
2008. 25.000 125,0 110,00
2009. 21.511 86,0 115,00
2010. 25.100 116,7 125,00
2011. 24.000 95,6 125,00
2012.138 26.443 110,2 140,00/120,00/110,00"%°

Izvor: Gradska uprava za finansije Novi Sad.

Sredstva od boraviSne takse, dodatni prihodi iz budzeta grada, sopstvena
sredstva i drugi prihodi opredeljeni su u Programu rada TO Novog Sada za'4:
- kreiranje visejezi¢nih publikacija, vodi€a i broSura u cilju promocije grada;
- pribavljanje autorskih prava za turisticCke mape;
- izradu promotivnih video prezentacija i spotova;
- otkup tiraza i Stampu materijala sa turistickim sadrzajima u cilju poboljSanja ponude;
- promociju putem interneta, televizije, radija i Stampanih medija;
- poboljSanje imidza, vidljivosti i propoznatljivosti Novog Sada;
- unapredenje informacionih tehnologija, uredenje stranica druStvenih mreza, nabavka

elektronske opreme, programskih paketa i alata;

187Zakon o turizmu, Sluzbeni glasnik RS, 36/09, 88/10, 99/11-dr. zakoni i 93/12, &lan 109.

18Grad je 2011. godine ispunio uslove i kategorisan je Turistickim mestom | kategorije. Medutim, iznosi boravisne
takse prema zonama zbog administrativne procedure nije usaglasen iste godine, nego naredne.

3%1zvor: Sluzbeni list Grada Novog Sada, Skupstina Grada Novog Sada, broj 51/11 i u skladu sa Pravilnikom o
kategorizaciji turistickog mesta - | zona do 1.250 m iznos od 140,00 RSD, Il zona od 1.250 — 2.500 m iznos od
120,00 RSD, Il zona od 2.500 m do katastarske granice Novog Sad iznos od 110,00 RSD.

“0Tyristitka organizacija Grada Novog Sada, Program rada sa Finansijskim planom i Programom i Planom
promotivnih aktivnosti Grada Novog Sada, 2012..
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- promociju i razvoj turisti¢ke kartice Novi Sad City Card;
- unapredenje suvenirske ponude;
- dalji rad na unapredenju postoje¢ih manifestacija i promocija manifestacija od
posebnog znacaja za Novi Sad;
- pokretanje turistiCkih tura i otvaranje kulturnih i drugih objekata za turiste, samostalno i
kroz saradnju sa UdruzZenjima vodi¢a Novog Sada;
- saradnju sa ,bratskim“ gradovima na razmeni informacija i uzajamnoj promociji;
- unapredenje poslovnog, kulturnog, manifestacionog, omladinskog turizma i turizma
kratkih odmora podrazumevajuci i sve druge vidove turizma, i
- usavrSavanje i obrazovanje zaposlenih u cilju bolje efikasnosti rada i pracenja
trendova razvoja.

Struktura, odgovornosti i opisi poslova u Turistickoj organizaciji Grada Novog
Sada su u skladu sa zakonskim okvirima, odnosno radi se o tradicionalnom pristupu
organizaciji i upravljanju. Planiranje budzeta je takode limitirano zakonskim okvirima i
ne korespondira sa danasnjim zahtevima marketing organizacije. Kada se budu stekli
zakonski uslovi, moZe se ocCekivati konkurentski nacin planiranja budzeta i

prilagodavanje potrebama modernoj turistiCkoj destinaciji i njenih gostiju.

Analizom mesecne uplate boraviSne takse od 2008. do 2012. godine izvedeni su
sledecéi zakljucci'!:

1. najvedi priliv od boraviSne taske ostvaruje se tokom juna i jula, odnosno oktobra i
novembra (uplaceno preko 2 miliona dinara mesecno), Sto ukazuje da je tzv. ,visoka
sezona“ tokom ovih meseci;

2. tokom juna se odrzavaju dve znacCajne manifestacije Cinema City (filmski festival) i
Sterijino pozorje (festival drame);

3. ujulu se odrzava muzicki festival EXIT;

4. tokom oktobra i novembra na prostoru Novosadskog sajma odrzava se nekoliko
sajamskih manifestacija i ovo je period kada se odvijaju dacke ekskurzije;

5. u 2012. godini Sest meseci pokazuje ostvarene prihode (mesecno) preko 2 milinona

dinara (maj, jul, avgust, septembar, oktobar i novembar). Mesece maj, avgust i

Yzvor: Gradska uprava za finansije Novi Sad, Mesecni izve$taji o namenskim prihodima, 2008-2012. i Ministarstvo
finansija, Uprava za trezor, Dnevne promene na namenskom podracunu za uplatu boraviSne takse.
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septembar nije moguée povezati sa deSavanjima u gradu, osim da je rezultat
pojaCane kontrole turisticke inspekcije;

6. analizirane uplate tri hotela (iz svake zone po jedan) u 2012. godini pokazuju da hotel
| zone ostvaruje najveci broj no¢enja tokom juna, jula i novembra; hotel Il zone tokom
avgusta i novembra; hotel Ill zone tokom juna i oktobra. Na godiSnjem nivou broj
nocenja'#? za hotel iz | zone iznosi oko 10.000, hotel iz I| zone oko 12.000, dok za
hotel iz Ill zone broj noc¢enja iznosi oko 5.900. Ovo ukazuje da je odabir lokacije

vazna faktor, ali i da ostali faktori ¢ine znac¢ajan doprinos u odabiru hotela.

Priliv od boraviSne takse iako iskazan u milionskom iznosu nije uskladen sa
stvarnim stanjem:
1. svi smestajni kapaciteti ne prijavijuju sve goste, tako da ostvareni prihod od
boraviSne takse nije moguce uporediti sa brojem nocenja;
2. odredeni smestajni objekti uopste ne uplacuju boravi$nu taksu'? i
3. organizatori muzi¢kog festivala EXIT imaju drugadiji odnos Sto se tiCe uplate

boraviSne takse i EXIT kampa.

3.2.6. Strateska dokumenta za razvoj turizma Novog Sada

Godine 2003. uradena je Analiza stanja turizma Novog Sada kao polazna
osnova za rad tadasnje Uprave za turizam. Dokument (internog karaktera) pokazuje
tekuce stanje i kretanje u turizmu na novosadskom podrucju. Preporucuje neke
elemente koji mogu da poboljSaju rast novosadskog turizma, a prvestveno da prikaze
vec izdefinisane proizvode.

Dve godine kasnije uradena je analiza Novi Sad 2005 — privreda, drustvo,
okruZenje (internog karaktera), koja ukazuje da je jedan od najvaznijih zadataka lokalne
administracije da obezbedi uslove za upravljanje razvojem grada koji ¢e polazeci, pre
svega, od postojecih resursa (materijalnih i nematerijalnih) odrediti njegovu specifi¢nu
ulogu i konkurentske prednosti u nacionalnom, ali i medunarodnom okruzenju. Grad kao
nosilac strateSkog razvoja smatra da pristup planiranju podrazumeva utvrdivanje

prioriteta razvoja u jednom dinami¢nom procesu dobrovoljnog uc¢es¢a i usaglaSavanja

“2procenjeno.
143Gradska uprava za privredu Novi Sad svakodnevno prima izve$taje o promeni stanja na nameskom podradunu za
uplatu boravisne takse od Ministarstva finansija, Uprave za trezor.
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interesa svih javnih institucija i predstavnika ekonomskog, socijalnog i kulturnog Zivota
grada. Plan treba da posluzi gradskim upravama kao instrument za definisanje prioriteta
razvoja Novog Sada i kreiranje njegove konkurentske pozicije u okruZenju polazeci od
lokalnih resurasa i inovativnih sposobnosti stanovniStva. U proces izrade strateSkog
plana su ukljucini predstavnici javnog i privatnog sektora kao i institucije i organizacije,
koje treba da profiliSu put razvoja Novog Sada u narednoj deceniji.

Strategija privrednog razvoja grada Novog Sada je usvojena u 2009. godini,
aizradena je u formi programa — projekata, odnosno C€ini je spisak projekata za Cetiri
definisane oblasti razvoja: privreda, investicije, turizam i kultura'4.

U skladu sa Strategijom privrednog razvoja Grada Novog Sada, Strategijom
razvoja turizma Republike Srbije i Zakona o turizmu, izraden je Programa razvoja
turizma Grada Novog Sada’#. Horwath i Horwath Consulting doo iz Zagreba sa
relevantnim Ciniocima privrede grada izradili su Program razvoja, a dodata vrednost

projekta bio je Operativni marketing plan turizma Novog Sada.

Glavne komponente Programa razvoja turizma grada Novog Sada

Program razvoja turizma grada Novog Sada Cini polaziste za unapredenje i
razvoj pojedinih vidova gradskog turizma. Na osnovu stanja u turizmu tokom 2009.
godine, formulisane su strateSke smernice, turisticko strukturisanje grada, identifikovani
razvojno-investicioni projekti i predlozeni adekvatni upravljacki modeli u turizmu Novog
Sada.

Program sadrZi opis stanja turizma, kljuCne atrakcije i turistiCka kretanja,
organizaciju i upravljanje turizmom, kao i vrstu istrazivanja sprovedenog u turisti¢koj
destinaciji Novi Sad. Takode je obraden strateski okvir (prednosti i nedostaci) i data je
analiza konkurentskih gradskih destinacija.

U svrhu poboljSanja uslova za razvoj turizma Novog Sada, Programom je
predloZena implementacija deset kljuénih projekata konkurentnosti, sa ciliem povecéanja
konkurentnosti turistiCke privrede, poveéanja deviznog priliva od turizma, rasta
domaceg turistiCkog prometa i rasta zaposlenosti u ovoj i drugim oblastima vezanim za

turizam.

44Sluzbeni list Grada Novog Sada, broj 49/09.
155luzbeni list Grada Novog Sada, broj 61/10.
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U Programu razvoja turizma grada Novog Sada iznete su opste poznate

Cinjenice o turizmu grada, izmedu ostalih:
- Novi Sad je joS uvek nepoznata destanacija Evrope;
- ima dva kljuéna turisticka proizvoda (dogadaiji i kultura i poslovna putovanja);
- Dunav je argument za privlaCenje kapitala;
- ima jak identitet Petrovaradinske tvrdave;
- poseduje stvaralacku i kreativnhu energiju mladih;
- ima bogatstvo resursa za kreiranje celokupnog lanca vrednosti;
- nedovoljno je investicija;
- slab je upravljacki mehanizam turizma grada i
- nedovoljni kvalitet putne mrezZe i udaljenost aerodrome ¢€ini Novi Sad teSko dostupnim
regionalnim i medunarodnim trzistima.

Osim navedenog, celokupan dokument je izraden i izgleda kao spisak — podsetnik
i to vrlo nepregledan. PredloZzenih deset projekata konkuretnosti (Revitalizacija starog
gradskog jezgra Novog Sada, Program Hotel Plus, Program razvoja privatnog smestaja,
Program razvoja gastronomske ponude, Uredenje peSackih i biciklistiCkih staza,
Integrisani plan edukacije, Zastita i oCuvanje istorijskinh gradevina, Modernizacija
muzeja, Klubovi konkurentnosti i Drumsko i turisticko oznacavanje) u svrhu poboljSanja
uslova za razvoj turizma je teSko pratiti ukoliko se nema prethodnog saznanja, jer nisu
razradeni do kraja, a izneti detalji su nejasni. Vecina predloga u projektima se nalaze u
drugim dokumentima, samo se cekalo da se steknu uslovi za njihovu realizaciju
(revitalizacija starog jezgra, drumsko-turistiCka signalizacija, gastronomija i sl.). Takode
u Programu se nalazi elementi preuzeti iz Strategije razvoja turizma Srbije (strane
investicije, IPA projekti, EXIT, Dunavska strategija i dr.). Za smeS$tajne kapacitete,
Programom je predloZzeno podizanje kvaliteta usluga u hotelima i obavezan ulazak
stranog hotelskog operatora poznatog imena, kao i brendiranje postojecih, Sto bi i

trebalo da bude prioritet od znacaja, a ne srednje vaznosti.

Program nije doneo nista novo Sto veé nije prisutno kao prednost ili nedostatak
novosadskog turizma, nije data jasna vizija, niti smernica za ostavrivanje postavljenih,

gore pomenutih ciljeva.
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3.3. Benchmark analiza kljuénih turisti¢kih proizvoda’4é

Pojava benchmarking-a vezuje se za kraj 80-tih godina proslog veka i u upotrebi
su mnoge definicije. Spandolini-jeva iz 1992. glasi To je kontinuitet i sistematski proces
indentifikovanja, analiziranja i usvajanja “najbolje iz prakse” koja vodi organizaciju do
pobolj$anja svojih karakteristika’’.

Kratak opis benchmarkinga bio bi da je to metodologija otkrivanja procesa
“alatima” kojima se indentifikuje, usvaja i dostize odredeni standard uz kontinuirani
proces rada, a postize se'*:

- zadovoljenje potreba i oCekivanja korisnika;

- razumevanje metodologije usvajanja neophodnih praksi da bi se dostigao cilj;
- razvoj i stimulisanje strateskih ciljeva i planiranja;

- stalna informisanost iz interesne oblasti poslovanja;

- kreativnost i

- otkrivanje novih tehnologija.

Postoje dva tipa benchmarking-a'+°:

a) interni — koji se odnosi na analizu poslovanja unutar jednog preduzeca/organizacije u
vidu SWOT analize i
b) eksterni — sastoji se iz tri podtipa:
- konkurentni benchmarking gde se organizacije porede sa drugim konkurentskim
organizacijama;
- ,najbolje iz prakse® benchmarking kada se organizacija poredi sa drugom ne
konkurentskom i preuzima najbolje od njenih poslovnih performansi i
- sektorski benchmarking gde se prikupljaju zbirni podaci za odredeni sektor.

Korist od benchmarking-a je viSestruka i nije samo razumevanje procesa rada
(proizvodi i usluge) ili shvatanje korisni¢kih potreba, nego se odnosi i na zaposlene,
njihovo napredovanje i prilagodavanje, kao i trenutnu situaciju gde se nalazi

preduzece/organizacija u odnosu na iste takve geografski locirane na drugo mesto.

46 |zvori: za koncept benchmarkinga koristeni su www.visitscotland, www.linz.at, www.visitbratislava.sk,
Buisnessdictionary.com, www.bechnet.com/wib.htm, www.ytb.org.uk, 2009.

Wicitat preuzet: Woéber, K., Benchmarking for tourism organization, University of Illionis at Urban-Champaign,
National Laboratory for Tourism and eCommerce, 2001, str. 3.

“8Watson, G., Benchmarking Workbook, U.S. Patents and Trademark office, Office of Quality Management, 2000,
str. 8-9.

14SwWeéber, K., Benchmarking for tourism organization, University of Illionis at Urban-Champaign, National Laboratory
for Tourism and eCommerce, 2001, str. 4-6.
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Za analizu u ovom radu i za ocenu pozicije Novog Sada u odnosu na
konkurentne destinacije u Evropi, data je analiza Bratislave i Linca, zbog sli¢nih

karakterista ova tri grada.

lako je neophodan kontinuiran rad, novCani fond, sacinjavanje tima i brojnih
drugih faktora na izradi benchmarking-a turisticke destinacije Novi Sad, u radu su ve¢
izneti podaci koji pokazuju stanje turizma Novog Sada, a u kom smeru treba da se
kreCe gradski turizam, pokazuje analiza turizma dve evropske turistiCke destinacije,
Linca i Bratislave. Proces benchmark-a utvrden je poredenjem zasnovanim na vaznosti
turizma u ekonomiji, ulogom lokalne TO ili drugih institucija i sli¢nostima (u politiCkim,

geografskim i ekonomskim faktorima).

Analizom turistiCkih destinacija Linca i Bratislave utvrdi¢e se najznacajniji faktori
uspeha. Obe destinacije su visoko kotirane na evropskoj mapi turistiCkih destinacija sa
posebnim naglaskom na kulturu i dogadaje.

Posmatrani gradovi imaju sledecCe zajedniCke karakteristike: geografski polozaj
(Srednja Evropa, izgradeni na obalama Dunava, okruzeni brdom ili planinama, klima...),
priblizno slicnu povrsinu teritorije i broj stanovnika, funkcioniSu u okvirima javnog
servisa koji se najvec¢im delom ili u potpunosti finansira iz budzeta (grad, pokrajina,
drzava), imaju atrakcije koje jedna na drugu lice (staro jezgro grada, arhitektura,
tvrdava, crkve, festivali,...).

U analizi su obradeni sledeci podaci: opsti podaci, upravljacki model, turistiCka
ponuda i aktivnosti, turisticki proizvodi i traznja i marketing.

Tabela 25. daje pregled pokazatelja u turizmu ova dva grada.
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Tabela 25.: Pregled najznacajnijih pokazatelja u turizmu Linca i Bratislave

Linc15°

Bratislava'®!

Lokacija

Glavni grad Federalne provincije
Gornje Austrije

Glavni grad Republike Slovacke

Broj stanovnika

270.000

430.000

Upravljanje turizmom

Kabinet gradonacelnika preko mreze

Fondacija TIC-ova u okviru TuristiCkog borda
Bratislave koga €ine razli€iti subjekti
Finansiranje Grad Linc, Privredna komora i | Grad Bratislava

interesni subjekti u turizmu grada

Godi$nji budzet'%?

2,2 miliona EUR

2,6 miliona EUR

Smestajni kapaciteti
(ukupno)'%3

49 objekata/2 kampa
6.000 lezajeva

75 objekata/1 kamp
12.000 lezajeva

Najzastupljeniji hotelski
kapaciteti prema
kategoriji'®*

3*i4* sa 66%

3*14*sa 70%

Hotelski lanci'%® Merriott, Arcotel, Novotel, Hotel | Crown Plaza, Ibis, Best Western,
Casino Austria, Ibis Holiday Inn, Sheraton, Kampinski
Broj no¢enja's® 680.000 1,3 miliona
Top trzista traznje's’ Nemacka, lItalija, Holandija, SAD, | Nemacka, VB, Italija, poljska,
Svajcarska, Finska Francuska, Austrija, Madarska, SAD,
Spanija
Saobracajna povezanost | Drumska, Zeleznicka, re€na, | Drumska, zeleznicka, recna,
vazdudna (Ryanair, Flyniki, Tuifly) vazdudna (Ryanair, Easyjet,
Skyeuropa)
Kongresni kapaciteti Nema'%® Ima, kapacitet 3.500 osoba
Najvazniji turisticki Kratki odmori, dogadaji i kultura, | Kratki odmori, dogadaji i kultura,

proizvodi

specijalni interesi

poslovni turizam

Mreza turisticko

1 TIC i 11 mesta sa turstiCkim

4 TIC i 1 sezonski TIC koji radi u

informativnih centara informacija po gradu (kafei, | periodu jul-avgust na glavnoj
restorani, klubovi i dr.) zelezni€koj stanici
Najznacajnije atrakcije City express, botani¢ka basta, zoo | Devin zamak, Veliko Moravska

vrt, staro jezgro grada, Carter linije
na Dunavu (Pasau-Beg),
individualne  voZnje brodom i
parobrodom

tvrdava, Horsky park, katedrala Sv.
Martin i crkva Sv. Klare, staro jezgro
grada

Najznacajnije
manifestacije

Dunavski maraton, Filmski festival,
Kulturno  leto  (jun-septembar),
Brunker muzicki festival i dr.

Wilsonic i Livin® Blues muzicki
festivali, Bratislava Jazz days,
Kulturno leto (jun-septembar),

Cronation festival (o istoriji grada),
Grapepicknik gastronomski festival

Drustvene mreze

Da, Facebook, Twitter, Flickr

Da, Facebook, Twitter, Flickr

Moguénost online
rezervisanja

Da

Da

1074 vedinu podataka: www.linz.at, 20009.

1517a vedinu podataka: www.visitbratislava.sk, 2009.
52podatak: Program razvoja turizma Grada Novog Sada, Sluzbeni list GNS, br. 61/10.

58podatak: Linc-Hotel Guidance System, 2008., Bratislava-Accommodation 2006. i sopstveni proracun.

4/sto i sopstveni proraéun.
1%5/sto.

158podatak: Linc-Linz in Zahlen 2007-2009., Bratislava-Development of tourism in Bratislava over the period 2006-

2009.
57}sto.

158/ inc nije imao organizovane kongresne kapacitete za posmatrani period.
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Pregled najzancajnijih pokazatelja u turizmu Linca i Bratislave pokazuje sledece:
jasna je vizija razvoja turizma;
dobra je saobraéajna povezanost sa okruZzenjem i svetom,;
preovladuju tri turistiCka proizvoda: kratki odmori, kultura i dogadaji, poslovan
putovanja;
definisana su trziSta traznje, tj. izrazeno je poznavanje emitivnih trziSta i kretanja na
turistiCkom trzistu;
prisutno je inoviranje u turisticke proizvode i kombinovanje postojecih i

prisutna je saradnja sa svim ¢iniocima u turizmu.

Razvoj turzma grada se bazira na ste€enim i stvorenim vrednostima i poziciji koju

ostvaruje u procesu privrednog i drustvenog razvoja. Na osnovu svega iznetog, za

povecéanje konkurentnosti turistiCke privrede Novog Sada, odnosno povecanje rasta

domaceg i stranog turistickog prometa, deviznog priliva, zaposlenosti, polazista bi bila

slededéa:

1.

Objektivno sagledati ekonomska i drusStvena kretanja i uspostaviti jacu vezu izmedu
stanovnistva, privrednih i turistickih subjekata, usaglaSavanjem njihovih interesa i

Zelja.

. Komunikacija sa turoperatorima i turistickim agencijama treba da je konstantna jer

Cine vitalne partnere u vecini komparativnih destinacija putem dobrog poslovnog
odnosa. Takode, vezu treba obavljati i putem treninga sa putnickim agentima kako bi

se pomoglo u prodaiji.

. Objekte i lokalitete koje turisti posecuju umreziti (ulaznice, prevoz, restorane i dr.)

preko turisticke kartice koja omoguéava popuste za navedene usluge, a ¢ime se

povecava broj poseta i njihova potrosnja.

. Postojece turistiCke proizvode povezati kombinacijom viSe proizvoda, kao na pr.

urbano+ruralno, Dunav+FruSka gora, kultura+nocni provod, jer se raznovrsnoScu

obezbeduje visoka vrednost kratkih odmora.

. Neophodna je izgradnja novih hotela po internacionalnim standardima i uvodenje

hotela sa internacionalnim hotelskim brendovima. Bez prepoznatljivog hotelskog

lanca razvoj poslovnih putovanja je teSko ostvarljiv u gradskim destinacijama.
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6. Takode je potrebno povecCanje obima investicija u turizmu (izgradnja marine,
rekonstrukcija i dogradnja aerodroma Cenej za niskobudZetne avio kompanije,
izgradnja zabavnog parka). Ovo definiSe i visoko pozicionira turistiCcku destinaciju, a
vazno je za unapredenje i domaceg i stranog turizma.

7. Zapoceti sa procesom brendiranja nekoliko atributa (osim EXIT-a) Novog Sada i
okoline (plaza na Dunavu, re€na ostrva, moc¢vare i ritovi, salasi) koje objediniti sa
nacinom zivota (umerenost, sporost, srdacnost, gostoljubivost, multikulturalnost,
multikonfesionalnost, dobronamernost). Slike koje se pamte, trebalo bi da budu
razliCite, a da izrazavaju identitet mesta na kom su nastale. Svaki trud treba
kapitalizovati kao nezamenljivu ponudu, jedinstvenim kombinacijama izgradenog i
prirodnog. Staviti doZivljaj ispred same destinacije i dati aktivhe sugestije za
kvalitetan odmor.

8. Koncept marketinga upotpuniti prvenstveno sa definisanjem trziSta za odredene
turistiCke proizvode (istrazivanje trzista i trendova), na kojima se turisti¢ki proizvodi
grada mogu komercijalizovati. Zatim, unaprediti emarketing stalnim azuriranjem
internet prezentacije turizma, umrezavanjem turistickih subjekata, uvodenjem
rezevacionog sistema za hotele, restorane i druge proizvode, omoguciti download
svih turistickih publikacija, uvesti newsletter i drugo.

9. DuzZina sezone se najbolje postize kroz kombinaciju posla, zadovoljstva, sastanaka,
dogadaja, festivala, kratkih odmora. Uvesti inovacije izmedu sezona fiziCkim

prezentacijama grada u drugim drZzavama, kao i novinama u proizvodima i ponudi.

Konkurentnost turisticke ponude Novog Sada treba graditi na kvalitetu, cenama,
imidzu, proizvodima, ponuditi dozivljaj — iskustvo, dok ljudi i nacionalni identitet

pokazuju snazan dokaz trajne dopadljivosti.

3.4. SWOT analiza turistickog trziSta Novog Sada

Nakon analize trziSta i konkurenata, neophodno je uvtrditi slabe i jake tacke
ukupne turistiCke industrije kojima raspolaze turistiCka destinacija. Bez obzira na vrstu

turistickin aktivnosti, svaka ima svoje predonosti i nedostatke. Najvaznije je

81



indentifikovati ih, otkloniti neodstatke i unaprediti prednosti. Ovo se, izmedu ostalih,
postize SWOT analizom™9,

Analiza situacije — SWOT analiza je dobar nacin da se definiSu prednosti,
slabosti, potencijali i moguci problemi kod profilisanja turistiCkog proizvoda, marketinske
prezentacije, njegove konkurentnosti ili okvira rada institucija. Ovim se formira baza za
realan pristup oceni potencijalnog turistickog proizvoda, njegovog definisanja,
promocije, marketinSke prezentaciie u odnosu na ciljna trzista. SWOT analiza
predstavlja nezaobilazano sredstvo za identifikaciju i sistematizaciju moguceg trzistnih
strategija da se postavljeni ciljevi i ostvare.

Planiranje u danasnjim uslovima orijentisano je na idetifikovanje i ocenu Sansi i
prepreka iz okruzenja, kako bi se Sanse iskoristile, a prepreke izbegle. Definisanje
vizije, misije, svrhe i razvojnih ciljeva, su osnov za definisanje politike i poslova
preduzeca koje ¢e omoguciti da se utvrdene strategije implementiraju. Uspeh u
planiranju omogucava postizanje odredenih prednosti, Sto podrazumeva pravovremeno
prikupljanje svih raspolozivih informacija iz okruzenja, kako bi se donele prave odluke.
Pre dono$enja odluke neophodno je sledece'®?:

- analizirati trendove u okruzenju (ekonomske, socioloske, tehnoloske,...);

- utvrditi relevantnost svakog od navedenih trendova, jer svi trendovi nemaiju istu jacinu
na svakom turistiCkom trzistu;

- prouciti uticaje pojedinih trendova na turisticku ponudui;

- izraditi kratkoro€ne, srednje i dugoroCne planove kako bi se opredelio smer i dinamika
promena;

- utvrditi nove mogucnosti koje analiza omogucéava za razvoj turistiCkog trzista i

- uraditi detaljnu analizu interesnih resursa.

Novi Sad je samo u poslednjih nekoliko godina pretrpeo mnoge fizicke i
drustvene promene, Sto je rezultiralo i pomakom u turistickom prometu, ali se jo$ uvek
nije na odgovaraju¢i nacin pozicionirao na turisticCkom trziStu u odnosu na slicne
gradove. Kako bi se podigao kvalitet ukupne turistiCke ponude neophodno je utvrditi

slabe i jake taCke turistickog proizvoda i analizirati njihov odnos sa datim tendencijama

159Baki¢, O., Marketing menadZment turisticke destinacije, Cigoja §tampa, Beograd, 2005, str. 59.
160/st0, str. 61.
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na trzistu. Ovakav pristup daje smernice za planske akcije u okviru strategijskog

upravljanja i oblikovanja turistiCkog proizvoda.

Tabela 26.: SWOTanaliza turistiCke destinacije Novi Sad

Prednosti

-Stratedki dobar polozaj na vaznim evropskim
saobraéajnicama, tj. blizina  potencijalnih
emitivnih podruc¢ja (Austrija, Nemacka, ltalija,
Madarska...);

-Reka Dunav, koja je po turistiCkom prometu
najznacajniji re¢ni tok u svetu;

-Zalede grada ¢ini s jedne strane Fruska gora, a
sa druge, ruralna sredina;

-Kulturno-istorijsko i graditeljsko naslede nastalo
na multietnickim osnovama;

-Etnoloski elementi (stari zanati, obicaiji,...);
-Gastronomija razlicitih etnickih grupa;

Slabosti

-Privreda jo§ uvek nema pravi razvojni pravac;
-Nema bitnih ulaganja u turisticki sektor;
-Nepotpun turisti¢ki proizvod novosadskog
podrugja;

-Nepostojanje jakih domadih turisti¢kih agenata;
-Nema interesnog povezivanja turistiCke privrede
na lokalnom i regionalnom planu (udruzenja
agencija i hotelijera, povezivanje kroz jedinstvenu
ponudu ili turisticke proizvode);

Sanse

-Raznovrsni sadrzaji na malom prostoru koji
dozvoljavaju kombinovanje razli€itih elemenata
turisticke ponude prilagodene manjim grupama
turista ili pojedincima;

-Tradicionalno visok stepen kulturnog nivoa
stanovniStva (obrazovanje, znanje jezika, kultura
ophodenja prema drugima i prema prirodi),
neposrednost, otvorenost, gostoljubivost i
srdacnost lokalnog stanovnistva;

-Potreba intezivnijeg planiranja u turizmu;

Prepreke

-Mogu¢e promene turistickih tokova na
globalnom nivou (ratovi, terorizam, epidemije,
prirodne nepogode,...);
-Politicko pozicioniranje;
-Neadekvatan  razvoj
infrastrukture;
-Nemogucénost pretvaranja ekonomsko-socijalnog
razvoja u uspesnu turisticku aktivnost;

-Ne kooperativnost turistiCke privrede.

turisticke i druge

Izvor: Gradska uprava za privredu-Uprava za turizam: Analiza stanja turizma Novog Sada, 2003.

U nastavku je dat detaljan popis svih pojedinacnih tacaka (jakih i slabih) koje
mogu da posluZe u daljem razvoju turistiCkog trzista Novog Sada. Na ovaj naCin moze
do¢i do ostvarivanja strategijske prednosti i mogu se ostvariti ekonomski, socijalni,
politiCki i drugi ciljevi.

a) Jake tacke

- strateski i veoma povoljan geografski polozaj;

- mikro-lokacija;

- pristupacnost;

- atraktivnosti: Petrovaradinska tvrdava, reka Dunav-obale, FruSka gora, salasi;
- izgradena infrastruktura;

- relativna blizina vazdu$ne luke (Beograd 80 km);

- najgusci saobracajni ¢vor u ovom delu nase zemlje;
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- Univerzitetski centar;

- kulturno-istorijsko i graditeljsko naslede nastalo na multi etnickim osnovama;

- muzeji i galerije;

- poznate manifestacije: Exit, Poljoprivredni sajam, Internacionalni festival uli¢nijh
sviraCa, Jazz festival, sportska takmicenja;

- Clanstvo u Evropskim gradovima marketinga (ECM);

- gostoljubivost;

- kultura ugostiteljstva i restoraterstva;

- gastronomija;

- turisti zapadno i centralno evropskih zemalja i

- segmenti: poslovni ljudi, tranzitni turisti, mladi, turisti sa re¢nih kruzera, individualci
razliCite starosne dobi.

b) Slabe tacke

- nedovoljno izgraden imidz;

- neorganizovanost nosilaca turistiCke ponude;

- nedovoljna iskoris¢enost savremene tehnologije (rezervacioni sistemi,...);

- nedostatak renomiranih hotelskih lanaca/brendova;

- nedovoljno investiranje u turistiCku privredu;

- nema jakih domacih turoperatora;

- nije dovoljna zastita kultunih resursa i atrakcija;

- nekontrolisana gradnja;

- odsustvo kontinuiteta u radu i

- nedovoljno pracenje turistickih trendova.

v) Sanse

- interes ulaska inostranog hotelskog opretora;

- dostupnost EU fondovima i

- interes stranih obrazovnih institucija na polju turizma i hotelijerstva za saradnju.
g) Pretnje

- politi¢ki faktori;

- izostanak interesa lokalnih i stranih ulaganja u turisticke subjekte i

- usporen rast produktivnosti u turizmu i hotelijerstvu.
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U ,izgradniji“ turistiCke destinacije glavni pokretaci su troSkovi prevoza, preduzeca
sa profesionalnom upravom, obuceni i edukovani kadrovi, jednostavan pristup kreditima
i glavnim trZistima, makroekonomska situacija i ekonomski i pravni aspekti kao Sto su
efikasnost i poverenje u javni servis (institucije) i naravno, koriS¢enje tehnologije.

Heterogenost i kompleksnost turistickog proizvoda gledano iz perspektive
korisnika moze se objasniti na takav nacin da proizvodi u turistickoj destinaciji nisu
proizvod jednog preduzecéa, nego brojnih subjekata. Konkurentnost turistiCke destinacije
zavisi od kvaliteta i razliCitosti njenih turistickih objekata, odnosno od mnogih turistickih
atrakcija koje javne institucije imaju da ponude, kao i od funkcionisanja i povezanosti
javnog i privatnog sektora. TuristiCko trziSte destinacije predstavlja kombinacija
turistiCkin proizvoda (smestaja, atrakcija, aktivnosti) i spoljnih faktora (klima,
pristupaCnost), dok privatni i javni sektor treba da rade zajedno na unapredenju

turistickih proizvoda.

3.5. Mogucnost investiranja u turizam Novog Sada

Ulaganje u hotelske objekte, kao i bilo koje druge, moze biti u osnovni kapital
(zgrade, oprema, infrastruktura) i obrtne fondove (sirovine, poluproizvodi i gotovi
proizvodi), odnosno u izgradnju novih objekata, rekonstrukciju, adaptaciju,
modernizaciju i dogradnju postojecih. Prema tehnickoj strukturi, investicije se grupiSu na
gradevinske radove, opremu sa montaZzom i ostale investicije. U hotelijerstvu veci deo
investicija se odnosi na gradevinske radove'6’.

Investiranje je uvek indikator stepena razvijenosti nekog prostora. Kada govorimo
o ulaganjima u hotelske objekte, s obzirom na njihov znacaj za turistiCku destinaciju,
postoje razliiti naCini za podsticanje investitora od strane drZave ili grada. Stimulacija i
pomo¢ drzave (grada) moZe biti'62:

- finansijska (preuzimanje dela kredita, garancija na kredite, beneficirane kamate,

oslobadanje od troSkova pribavljanja i koriS¢enja gradevinskog zemljista);

161 |zvor: Kosar, Lj., Finansijski | materiajini resursi-polazne osonove sistemaa menadzmenta kvaliteta u hotelijerstvu,
u: Hotel link, br. 7-8, Visa hoteljjerska $kola, Beograd, 2006, str. 37-39.
162 Cerovi¢, S., Comic, B., Projektovanje i izgradnja hotela, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 10, op.cit.
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- tehni¢ka (u dodeli lokacija, pripremi urbanistiCkih reSenja, pripremi i uredenju
gradevinskog zemljiSta, pripremi projekata, inZinjeringa, izgradnji potrebne
infrastrukture i sl);

- fiskalna (odnosi se na razne olakSice u pogledu pla¢anja poreza, doprinosa i taksi) i

- organizaciona (priprema organizacije poslovanja, priprema kadrova, uvodenje
objekta u eksploataciju, preuzimanje i Cuvanje objekta i dr.).

Postoje razliCiti naCini finansiranja hotelskog objekta: putem zajma i akcijskim
kapitalom. Zajam podrazumeva kamatu, koja se utvrduje na po€etku odobravanja zajma
ili je promenjliva u zavisnosti od kretanja kamatne stope na trzistu. Ovakav nacin
finansiranja zahteva unapred utvrdeno vra¢anje duga i neki oblik zaloga kojom se
garantuje zajam (obi¢no hipoteka na nekretninu). Mogu biti obezbedeni (osigurani)
masinama, opremom, zgradom, hartijama od vrednosti i neobezbedeni (neosigurani).
Drugi nacin se odnosi na finansiranje akcija, gde su akcionari ujedno i vlasnici firme, tj.
udeo u akcijama odreduje i u€esSce u vlasnistvu. Ovaj oblik investicije ne podrazumeva
vrac¢anje uloZenih sredstava, nego zavisi od uspeha poslovanja preduzeéa'.

Banke, osiguravaju¢e kompanije, razni fondovi, regionalne agencije za razvoj,
investitori mogu biti davoci dugoro¢nih zajmova. Najrasprostranjeniji nacin finansiranja
kod hotela je akcijski kapital. Akcijski kapital se pribavlja prodajom hartija od vrednosti-
akcija na trziStu. Svaka akcija predstavlja jedinicu uloga u preduzecu i alikvotni deo
vlasnidtva nad preduzec¢em. Broj uplacenih uloga opredeljuje broj akcija koje dobijaju
akcionari'64,

U investicijama, angaZovanje kapitala moZze biti'65:

- iz zadrzanih, a nerasporedenih profita nastalih poslovanjem u ranijim godinama (ako
objekat ve¢ postoji);

- izdavanjem akcija i njihovom prodajom (akcijski kapital) i

- zaduzivanjem kod finansijskih institucija, dobavljaca i drugih.

Jos jedan izvor finansijskih sredstava, a pomenut je u radu, moze da bude i od
medunarodnih organizacija i korporacija, jer veliki doprinos razvoju internacionalnog

hotelijerstva pruzaju svetske hotelske kompanije. Medunarodne hotelske kompanije

183Caci¢, K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 327-329.
164 Jeremié, Z., Finansijska trzista, Univerzitet za poslovne studije, Beograd, 2003, str. 16-20.
5Nikolié, D., Odlugivanje o investicionim ulaganjima u hotelskim preduzeéima, u: Revija UNO - prilog, Beograd, jul
2006.
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svojim globalnim delovanjem usmeravaju tokove kapitala i u pravcu unapredenja
hotelske delatnosti. Finansije i materijalni resursi internacionalnih hotelskih kompanija
imaju veliki znaCaj za oblikovanje poslovne atmosfere u kojoj ljudski resursi kao bitan

Cinilac hotelskog proizvoda dolaze do punog izrazaja.

lzgradnja hotelskog objekta podrazumeva angaZovanje strunjaka iz razliitih
oblasti (finansija, projektorvanja, hotelskih usluga i dr.), kao i redosled aktivnosti koje se
preduzimaju od planiranja, izgradnje do otvaranja objekta. Za izgradnju hotelskog
objekta faze su sledecée’®®:

- procena buduce lokacije;

- izrada studije izvodljivosti;

- izbor arehitekte i konsultanta;

- prirpema plana objekta (opis aktivnosti, budZet projekta, program oblasti i dr.);
- nabavka finansijskih sredstava;

- pregled nacrta projekta (§ema, razvoj projekta, dokumenta o izgradnji) i

- pracenje izgradnje i otvaranje.

Investiranje u izgradnju novog ili adaptaciju ili rekonstrukciju postojeceg
hotelskog objekta sa sobom nosi rizik. Veli€ina rizika investiranja zavisi od vrste i
strukture objekta, kao i od brojnih internih i eksternih faktora.

Zivotni ciklus hotelskog objekta obuhvata tri osnovne faze'¢’:

- razvojnu;

- operativnu i

- fazu zastarevanja.

U proseku, potrebno je od jedne do tri godine da bi se razvio hotelski objekat (u
zavisnosti od vrste imovine). Operativna faza obuhvata period od 4 do 25 godine, gde bi
investitor trebao da zadrzi objekat. Nakon ove faze dolazi faza zastarevanja, odnosno
investitor moze da ponovo izgradi (dogradi) objekat, ali sa malom verovatno¢om da ¢e

povratiti ulozena sredstva, ili da proda objekat.

TrziSte ugostiteljskih usluga za smestaj Novog Sada pretrpelo je brojne promene
tokom prve dekade 21. veka. U periodu od 2002. do 2012. godine hotelska industrija

188 Cerovi¢, S., Comié, ., Projektovanje i izgradnja hotela, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 13.
7younes, E., Kett, R., Regular features-Hotels-Hotel investment risk: What are the chances?, u: Journal of
Retail&Leisure Proprety, Vol. 6, No. 1, Polgrave Macmillan Ltd. London, 2007, str. 70.
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Novog Sada stigla je do odredenog nivoa za koji se moze re¢i da omogucava dalji rast i
razvoj. Ako se uzme da je u 2002. godini poslovalo svega Sest hotelskih objekata, a u
2012. godini na trziStu grada operisalo 23 hotela, mogu se potvrditi prethodno izneti
stavovi. Pored ve¢ pomenutih Sest hotela, otvoreno je 17 novih: Aleksandar, Sole Mio,
Prezident, Master, Centar, Veliki, Butique hotel Art, Aurora, Ellite, Stari krovovi, Duga,
Vigor, Zenit, Gymnas, Panorama, Rimski i Sveti Georgije.

Tokom pomenutog perioda privatizovano je svih Sest hotela i turisticko naselje na
Ribarskom ostrvu, koji su bili u drustvenom vlasnistvu. Najveci obim rekonstrukcije i
adaptacije pretpeo je hotel Park (nekada 300 soba i 620 lezaja, posle rekonstrukcije
225 soba i apartmana sa 358 lezaja)'®® i bivsi hotel Varadin (sadasnji Leopold |) na
Petrovaradinskoj tvrdavi. Hotel Leopold | se nalazi na kuturno-istorijskom prostoru, tako
da je zadrzao sve karakteristike spoljne arhitekture, dok je enterijer na prvoj etaZi

ispostovao period kada je zgrada i podignuta (Austro-Ugarska vladavina).

Od 2005. godine zapoc€inje izgradnja novih, privatnih hotelskih objekata, veceg
kapaciteta sa prate€im sadrzajima, sportskim terenima, wellness-om i spa centrima. Pri
tome je i dalje prisutan problem nereSenih imovinsko-pravnih odnosa kod izgradnje

novih objekata na top lokacijama, Sto se moze resiti na najpovoljniji nacin.

Na teritoriji Novog Sada prema urbanistiCkim planovima nalazi se nekoliko
lokacija predvidenih za izgradnju smeStajnih kapaciteta. Uvid u planove mogu se dobiti
na internet portalu JP ,Zavod za izgradnju Grada® ili na oficijalnoj internet stranici grada
Novog Sada-Kancelarija za lokalno ekonomski razvoj-Investicije-Slobodne lokacije'6°.

Sanse Novog Sada su u okviru celokupne turisticke ponude Srbije i klastera
Vojvodine, a u odnosu na svetska kretanja ima mogucnosti da iskoristi:

1. Geografsku lociranost na vaznim saobracajnicama i Dunavu koje omogucéuju
odredene komparativne prednosti u odnosu na druge destinacije u zemlji i regionu;

2. Trend ulaska na turisticku mapu sve veceg broja manjih, novih destinacija, jer je broj
turista koji traze i prihvataju nova iskustva u konstantnom porastu;

3. Da unapredi ve¢ donekle valorizovane vidove turisticke ponude: poslovni turizam,

kulturu i dogadaje, nauticki i ruralni turizam;

168 http.//www.hotelparkns.com/smestaj/
169 http.//www.novisadinvest.rs/sh/slobodne-lokacije
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4. Da podstice viSe kracih putovanja tokom godine (radi se o nezavisnim i aktivnim
turistima koji su u potrazi za autenti€noS¢u, kulturnim i prirodnim resursima
destinacija u koje putuju) i

5. Da privuce znatniji obim investicija koje ¢e biti u sluzbi daljeg razvoja i unapredenja
gradskog turizma.

Kako je turizam vrlo kompleksna industrija koja je u simbiozi sa mnogim

privrednim granama i delatnostima, na gradu ostaje da opredeli brzinu i pravac razvoja i

time iskoristi sve svoje prednosti i ucvrsti poziciju.
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4. POLAZNE OSNOVE ZA ULAZAK INOSTRANOG HOTELSKOG
OPERATORA NA TURISTICKO TRZISTE NOVOG SADA

Hotelski operator predstavlja organizaciju posebnog tipa i modela ponasanja.
Kako bi stigao do taCke uspeSnosti mora da prepozna i izdvoji kljuéne faktore uspeha
na heterogenom turistiCkom trziStu. Neophodno za nastanak i realizaciju hotelskog
proizvoda su turisticki resursi, odnosno atraktivnosti koje privlace turiste.

Osim turistiCkih resursa, na razvoj turisticke destinacije utiCu brojni faktori
podrske, prvenstveno infrastruktura, tj. izgradenost i opremljenost — saobracéajne i
trziSne veze, komunikacije, informaciono-tehnoloSka sredstva, stepen razvijenosti
privrede i njenih delatnosti. Sektor usluga obuhvata javni saobracaj, trzne centre,
prodavnice i njihovu snabdevenost, banke, poste, osiguravajuée kuce, bolnice, turisticke
agencije, turoperatore, ugostiteljstvo, turistiCko-informativhe centre, usluge turistickih
vodi€a, sajmove, sportske terene, zanatstvo i drugo. Za stvaranje povoljnih uslova i
platforme za kolektivno delovanje, dogovaranje i saradnju u turistickoj destinaciji vaznu
ulogu imaju drzavni organi.

Najvazniji uticaj drzave na poslovanje preduzeca u turistiCkoj privredi odnosi se
na definisanje i realizaciju mera ekonomske politike, pravne okvire i regulative. Pravni
okviri se odnosi na formiranja preduzecéa, nacin komunikacije sa privrednim i ostalim
subjektima, strukturu i nadleznost drzavnih i ostalih institucija. Razli¢itim regulativama
se definiSu odnosi i sa inostranstvom, kursevi inostranih valuta, oblici zajedniCkog
poslovanja, ulaganje sa stranim partnerima, transfer kapitala. Mere ekonomske politike
kao 8to su politika deviznog kursa, cena, podsticanja tehnoloSkog razvoja, imaju
viSestruki znaCaj i utiCu na poslovanje preduzeca. Ovome treba dodati i razliCite
podsticajne mere, subvencije i koriS¢enje posebnih fondova kako bi se stvorila povoljna
investiciona atmosfera i omugucio rast i ravoj turistiCke destinacije.

Veliki doprinos razvoju medunarodnog hotelijerstva pruzaju internacionalne
hotelske kompanije — hotelski lanci. Hotelska preduzeca imaju za cilj rast i razvoj na
domacem trzistu, a Zelja svakog hotelskog preduzeéa je napredovanje i osvajanje
inostranih trzista. Uslovi i okolnosti pod kojima posluju hotelske kompanije, opredeljuje
vrstu poslovanja koju ¢e obavljati. TuristiCka trziSta koja su ,sigurna“ za hotelsko
poslovanje su svakako SAD, Zapadne i Juzne Evrope, medutim, poslednja dekada
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obelezena je Sirenjem trziSta Azije i Pacifika, kao i IstoCne i Centralne Evrope. Predmeti
poslovne aktivnosti vodecih svetskih hotelskih kompanija u vezi sa investicionim
ulaganjima idu ka izgradnji novih, ali isto tako i na rekonstrukcije i adaptacije postojecih
objekata. Naravno, ulazak i pojava inostranog hotelskog operatora na nekom trzistu
zavisi od mnogobrojnih faktora i njegove poslovne filosofije. Inostrani hotelski operatori
predstavljaju osnovne pokretae medunarodnog hotelskog poslovanja, a za zemlje sa
slabijim privrednim razvojem predstavljaju uslov za uklju€ivanje u svetske turistiCke
tokove. Ulazak inostranog hotelskog operatora na trziste jedne zemlje, za zemlju
domacinu donosi brojne prednosti, ali i odredene nedostatke.

Nezavisno od konkretnog oblika saradnje izmedu hotelskog preduzeca i zemlje
domacina, jedna od vaznijih prednosti je povoljna startna pozicija u osvajanju trzista, ne
samo marketinSki, nego u sticanju neophodne tehnoloSke prednosti na trzistu.
TehnoloSka prednost se javlja u razliitim oblicima saradnje, franSizingom, direktnim
investiranjem ili pristupanjem u dobrovoljna hotelska udruzenja. U slu€aju nedostatka
nov€anih sredstava, direktno investiranje, ali i ugovorni aranzmani obezbeduju potrebne
finansije. Takode, prednosti se ogledaju u postizanju povoljnijih cena u nabavci
odredenih koliina proizvoda i razli€itin usluga, zajedniCkoj obuci kadrova, privliacenju
vrhunskih menadZera i zajedniCkom obavljanju pojedinih poslovnih operacija. Moguci
nedostaci su delimic¢ni gubitak samostalnosti u poslovanju, troSkovi ulaska u odredeni
poslovni sistem, zarade stranih menadzera, dok je zna€ajniji neodstatak transfer profita,

odnosno povecan odliv deviznih sredstava'’?.

4.1. Uloga javnog sektora u planiranju razvoja gradskog turizma

Gradske turisticke destinacije sa taCke gledista njihovih lokacija, veli€ine,
otvorenosti, razvoja i unapredenja turizma mogu se izgraditi kvalitetnim inicijativama i
aktivnostima, u smislu da se te inicijative mogu sprovesti (ciljevi, strategije). Svaka
turistiCcka destinacija bira svoje prioritete, a odabrani prioriteti se najéesSce oblikuju na
osnovu inicijalnih razmi$ljanja o kvalitetu turistiCkih atraktivnosti.

Planiranje u turizmu kre¢e od potencijalne traznje (procene nivoa traznje) na

odredenom trziStu, zatim od procene sosptvenih resursa koji treba/mogu da zadovolje

170 Spasié, V., Ocekivani efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na poslovanje hotelskih preduzeéa i ekonomiju
zemlje domacina, u: Hotelska kuca 2008 - VII Nauc¢no-struéni simpozijum, Zlatibor, 2008, str. 137-145.
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traZnju, i trec¢e, kako te resurse treba oblikovati i plasirati'’!. Osim turisti¢kih proizvoda
za koje je zainteresovana traznja, vaznost imaju pristupacnost destinacije, izgradenost
infrastrukture, ljudski resursi, smestajni kapaciteti, razliCite usluge i drugo.

Odgovornost u razvoju turizma polazi od najviSih nivoa vlasti, a razliCite
nadleznosti spusStaju se na ostale nivoe. Lokalna samouprava ima svoje nadleznosti
koje se odnose na planiranje, izgradnju, odrZzavanje destinacije na svojoj teritoriji, a sa
druge strane, drzava je ta koja doprinosi razvoju turizma finansiranjem razlicitih
projekata ili davanjem pomoci privatnom sektoru u vidu finansijskih sredstava, povoljnih
kredita, poreskih olaksica ili subvencija.

Najvec¢im delom drzava je odgovorna svojom politikom i smernicama za razvoj
turizma, koje sprovodi preko svojih organa, institucija i sluzbi:

- resornog ministarstva;

- nacionalne turisticke organizacije;

- turistiCke organizacije autonomne pokrajine;

- lokalnih turisti¢kih organizacija;

- turistiCko informativnih centara;

- razvojnih agencija i

- drugih ministarstava (kulture, zastitu zZivotne sredine, i dr.) i sluzbi.

Jedinica lokalne samouprave takode aktivno ucestvuje u unapredenju turizma,
obezbeduje sredstva, odreduje prioritete i ima svoje ciljeve, koji treba da se odnose
na172:

- povecanje i unapredenje atrakcija;
- povecanje broja turista;
- produzavanje duZzine njihovog boravka;
- povecavanje njihove potrosnje i
- stimulisanje privatnog sektora.
Nedostatak finansijskih sredstava moze se obezbediti partnerskim odnosom sa

privatnim sektorom ili apliciranjem u razli€ite domace i strane fondove putem projekata.

" Holloway, J.C., The business of toruism, Pearson Education Limited, Horlow, 2009, str.510.
2Holloway, J.C., The business of toruism, Pearson Education Limited, Horlow, 2009, str.528, op.cit.
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Uloga lokalnih vlasti u razvoju turizma gradske destinacije je i koordinisanje
izmedu brojnih Cinilaca koja na posredan ili neposredan nacin doprinose pobolj$anju
turizma sa razli¢itin aspekata, tj. pruzanjem podrske kroz'3:

- unutradnju komunikaciju i vodstvo - okupljanjem strukovnih udruzenja i pojedinaca,
saradnju sa javnim i privatnim preduzeCima, organizacijama, institucijama,
obezbedivanje razmene informacija, umrezavanje i organizovanja izmedu svih
uCesnika;

- promociju i spoljnu komunikaciju - davanjem smernica za promociju, formiranjem i
otvaranjem turisti¢ko infromativnih centara i turistickih punktova u destinaciji (turisticki
servis se sastoji od generalnih informacija, smeStajnih kapaciteta, atrakcija, dogadaja
i kombinacija proizvoda koji turistima pomaZzu u planiranju njihovih putovanja);

- uvodenje novih tehnologija — snabdevenost, automatizacija i on-line koriste se u
informisanju izvan destinacije, pokretanjem interaktivnih rezervacionih sistema i sl.;

- treninge — lokalna vlast treba da podstakne personal u turistiCkoj industriji da
poboljSa svoje vestine i znanje kroz razliCite oblasti, kao $to su briga za turiste,
pomoc¢, ucenje stranih jezika, sticanje znanja o destinacijskom upravljanju i
dogadajima, organizacija boravka turista i sl.

Takode, smestajni kapaciteti mogu bit predstavljeni nacionalnom ili lokalnom
kategorizacijom, poznatim medunarodnim imenom, uz dodatak gatsronomskog nasleda
same destinacije ili regiona. Svi nabrojani elementi igraju ulogu u izgradnji pozitivhog

imidza turistiCke destinacije i omogucavaju merenje kvaliteta i ranga usluga u turizmu.

4.2. Hotelski operator i turistiCko trZiSte gradske destinacije
4.2.1. Opste trziSne odlike hotelskog proizvoda

Polazeé¢i od podatka da oko 80% evropske populacije zivi u gradovima ¢&ineci
Evropu najizgradenijim kontinentom, gradski turizam je postao, ali i bi¢e glavna temai u
narednim godinama. Brojni medusobno povezani faktori imaju uceSée u gradskom
turizmu kroz ozZivljavanje i revitalizaciju istorijskih celina, Siroko rasprostranjenim i
raznovrsnim kulturnim stremljenjima, interesima turista za naslede, kao i njihovoj potrazi

za stvarima, Sta da rade i na koji na€in da iskoriste postojeCe mogucnosti. Brojne

73\ideti vise: European Commision: Towards quality urban tourism, Enterprise Directore-General Tourism Unit,
Brussels, 2000, str. 35-44.
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aktivnosti tokom odmora za kojima posetioci tragaju takode proSiruju ponudu. Kao $to je
izneto u radu, hotelska preduzeca u zavisnosti od trzista turistickih usluga, kao i same
prirode posla, vezanosti za odredenu lokaciju, neophodno prisustvo turista, izrazite
elastiCnosti i sezonalonosti traznje, sporog obrta kapitala, medusobno se udruzuju i
sklapaju poslovne aranzmane (franSize, ugovore o upravljanju i sl.). Svoje aktivnosti
prilagodavaju zahtevima traznje: proSirivanjem asortimana usluga, unapredenjem
tehnologije, poboljSanjem kvaliteta usluga, organizacionim promenama i unapredenjem

prodaje.

Hotelski proizvod zbog svojih izraZenih karakteristika predstavlja parcijalni
turistiCki proizvod, slozene strukture. SloZzenost se moze izraziti fiziCkim i drugim
karakteristikama. FiziCke karakteristike se odnose na broj i strukturu soba, broj gostiju
koji se moZe usluZiti (kapacitet), vrstu usluga koje pruza, dok u ostale karakteristike
spadaju nadin pruzanja usluga, kvalitet, iskori§¢enost prostora i drugo'"*.

Ako se sagledaju elementi hotelskog proizvoda na trzistu, znacéajni su'’®:

- lokacija - smeSta hotel geografski na odredeno mesto, odnosno unutar odredenog
prostora, tj. lokacija upucuje na prilaz i pogodnost koju ta dostupnost pruza (prilaz
objektu, okolina, saobracajnice,...);

- sadrzaj - ukljuCuje sobe, restorane, barove, sobe za sastanke, konferencije i bankete,
prostore za rekreaciju i dr, ¢ineci tako ponudu kojom se gosti sluze, a medusobno se
razlikuju po tipu, veli€ini i opremljenosti;

- usluge - obuhvataju sadrzaje koje hotel imaju u ponudi u svojim objektima, nacin
usluzivanja, stil, kao i kvalitet;

- imidZ - moze se definisati kao nacin na koji se hotel predstavlja potencijalnom
korisniku, tj. kako ga gost doZivljava. Imidz je produkt lokacije, objekta i usluge, a
njegovo ,dejstvo“ se poveéava poznatim imenom (brendom), opstim izgledom, profilom
gostiju koji tu odsedaju ili preporukom drugih i

- cena - izrazava vrednost koju hotel daje kroz lokaciju, objekat, usluge i imidz, kao i

zadovoljstvo gosta.

Za svaki hotelski proizvod postoje odgovarajuci korisnici koji €ine njegovo trziste.

74Baki¢, O., Paviovié, T., Uvodenje novog proizvoda na hotelsko trziste Srbije, u: Hotelska kuéa 2008 - VII Nauéni
strucni simpozijum, Zlatibor, 2008, str. 10-11.
SMedlik, S., Ingram, K., Hotelsko poslovanje, Golden marketing, Zagreb, 2002, str. 28-29.
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Razli¢iti segmenti turistickog trziSta stvaraju odredene potrebe za hotelskim smeStajem
kao i za odredenim tipom hotela. U ostvarivanju ciljeva, zadovoljavanju korisnika s
jedne starne i rasta i razvoja hotelskog preduzeca s druge strane, inovacija igra vaznu
ulogu. Inovacija se ogleda ne samo u proSirivanju asortimana usluga ili njenoj dogradniji,
nego i u pojavi novog proizvoda na trzistu.

Razvoj novog proizvoda poc€inje prikupljanjem i razvojom ideja a zavrSava se
komercijalizacijom, tj. postizanjem razliCitih benefita (povecanje prodaje i ostvarivanje
profita, smanjivanje finansijskog rizika od potencijalnog zastarevanja, poboljSavanje
trziSne pozicije, dodatno zadovoljavanje korisnika, povecavanje konkurentnost i sl.).
Proces razvoja novog proizvoda ogleda se u konceptu Zivotnog ciklusa proizvoda,
odnosno da li su proizvodi koji se plasiraju na trziSte oni sa kojima i dalje mozZe da se
posluje (koja je faza Zivotnog ciklusa) i da li ée se na trZiSte uvoditi potpuno nov
proizvod i njemu prilagodavati strategija preduzeca ili ¢e preduzece primeniti neku od

metoda rasta i razvoja (zajednicka ulaganja, akvizicije i sl.)'7.

4.2.2. Koncept ulaska inostranog hotelskog operatora

Hotelski operator dolaskom na novo trZiste primenjuje koncept strateSkog
upravljanja kako bi bio sposoban da odgovori na promene koje dolaze iz okruzenja,
odnosno da osigura svoj kontinuirani rad i da se potencijalno zastiti od eventualnih
iznenadenja. Prilikom strateSkih analiza koriste se razliCite metode i koncepti koji
doprinose da strateSko upravljanje bude Sto efikasnije. Obe grupe faktora, eksterni i
interni utiCu na formiranje inostranih hotelskih operatora i u tesnoj vezi su sa bazi¢nim
cilievima njihovog poslovanja. Ciljevi se postavljaju tako da se iskoriste ili postignu
prednosti na trzistu, dok prednost utiCe na postavljanje odgovarajucih ciljeva. Naravno,
s razvojem preduzeca i faktori i ciljevi se prilagodavaju trziSnim trendovima i uslovima.
Postavljanje ciljeva moze biti'’7:

- strategijskog i faznog karaktera $to oznacava projekciju strategije na duzi period (rast
profita preduzeca), odnosno razvoj preduzeca po planiranim fazama i
- viSestruko, jer pojavljivanje na inostranom trziStu predstavlja kombinaciju vise

aktivnosti i prednosti kao Sto je uravnotezenje novc€anih tokova (cash flow), unapredenje

178Baki¢, O., Paviovié, T., Uvodenje novog proizvoda na hotelsko trziste Srbije, u: Hotelska kuca 2008 - VIl Naucni
strucni simpozijum, Zlatibor, 2008, str. 13, op.cit.
7Caci¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 36-40.
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prodaje za odredene segmente konzumenata (orijentacija prema MICE i poslovhom
turizmu, jaCanje prodaje za vreme vikenda, maksimalizovanje prihoda od prodaje hrane
i pi¢a, i drugo), kontrola produktivnosti rada, racionalizacija marketinga i organizacione
strukture, razvijanje brenda i druge aktivnosti.

Misija svakog preduzecCa jeste unapredenje ukupnog poslovanja, uvodenje
savremenih metoda upravljanja i rukovodenja, uvodenja informacionih tehnologija,
stalno inoviranje hotelskog proizvoda, razvoj turizma i ugostiteljstva, odrzivog razvoja
turizma, zapoSljavanje i unapredenje kvaliteta rada. Osnova postojanja hotelskog
preduzeca je da u nekoj destinaciji postigne privredni rezultat. Misija se moze definisati
kao osnovni zadatak hotela i ima Siri pojam od ciljeva, ali je uzi pojam od vizije jer
odreduje vrednost, aspiraciju, razloge postojanja nekog hotelskog operatora, ona
odreduje ciljeve u prostoru i vremenu. Hotelsko preduzece pod misijom definiSe Siru
oshovicu svog buduceg delovanja na trzistu, po kome Ce se razlikovati od istih ili sli¢nih
u svom okruzenju. Elementi misije su'’®:

- svrha (novac, dobit, profit);

- strategija preduzeca (prostor delovanja, razlozi postojanja, konkurentnost,...);

- standardi ponasanja (model ponaSanja svih zaposlenih) i

- vernost ili odanost — ovaj element misije definiSe se kao sistem poklapanja sli¢nih i
zajednickih ciljeva preduzeca i njegove organizacije.

Glavni cilj preduzeca je povecanje profita uz pomo¢ svih raspolozivih sredstava,
uvodenjem inovativnih programa, kreiranjem novih proizvoda/usluga uz maksimalno
proSirenje asortima ponude, razvijanjem novih trziSta i postojeceg turistickog proizvoda.
Utvrdeni ciljevi su osnovno polaziSte upravljanja hotelskim preduzeéem, njegova
poslovna filozofija, startegija i vizija gde su upravljanje, marketing startegija i trziSno
usmerena organizacija najbitniji faktori za postizanje ekonomske efikasnosti i opstanka
hotelskog preduzeca.

Ulazak inostratnog turistickog preduzecéa na trziSte odredene zemlje uslovljeno je
prvenstveno turistitkom potroSnjom, koja opredeljuje ekonomske i organizacione
aktivnosti preduzeca, njegovu trziSnu orijentaciju i celokupan razvoj. Pre ulaska na novo

trziSte hotelski operator je upoznat sa trziSnim kretanjima, kao i sa svim ostalim

1"8Cerovié, Z., Hotelski menadzment, Fakultet za turisticki i hotelski menadZment, Opatija, 2003.
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deSavanjima na odabranom trzistu, sacCinjavanjem brojnih analiza koja omogucavaju
hotelskoj kompaniji dono$enje vaznih poslovnih odluka. Te analize se odnose na'’?:
- segmentaciju trzista, tj. vrste korisnika za konkretnom hotelskom uslugom;
- izbor vrste marke (brenda) koji ¢e se razvijati;
- razvijenost ne samo turistickog, nego ukupnog trZista odabrane zemlje;
- opS$te uslove poslovanja stranih komapnija (donoSenje odluke da li da investira ili da
kroz neku drugu formu obezbedi prisustvo);
- odnose koji ve¢ postoje na odabranom trziStu izmedu ostalih uCesnika (drzave,
drugih hotelskih preduzeca, dobavljaca, organizatora putovanja i drugih) i
- izvore traznje, tj. zemlje iz kojih dolaze strani posetioci.
Dobro poznavanje trZiSnih kretanja i odnosa na odabranom trZiStu odreduju
trziSnu poziciju ne samo hotelskih, nego i drugih turistiCkih preduzeca, uz maksimalno

angazovanje za ispunjenje zahteva i potreba korisnika.

U Novom Sadu, hotelijerstvo ima dosta problema zbog nedostatka materijalnih
sredstava, koja se ogledaju u nemoguénosti razvoja standarda po ugledu na globalne
hotelske kompanije. S obzirom da su hotelske kompanije nosioci transfera tehnologije,
razvojem hotelskih objekata na novoj turistickoj destinaciji omogucava se i ostvaruje
dinami¢an prodor na druga trZiSta. Ovakvi procesi se odvijaju putem razli¢itih oblika
kupovine i preduslov su za ukljuenje u svetske tokove. Prvenstveno se to odnosi na
obezbedivanje fizickih elemenata kao Sto su gradevinsko zemljiSte, infrastruktura,
oprema i uredaji, $to u sluaju Novog Sada ne bi trebao da predstavlja problem. Zatim,
vaznost je u ekonomskoj, kreditnoj i poreskoj politici, ali i u zakonskoj regulativi, koju
odreduje drzava, a koja moze biti (a u nekim slu¢ajevima i jeste) komplikovana i moze
usporiti odredene procedure. Pod ovim se misli na pribavljanje razliCitih dozvola i
saglasnosti, koje se opet mogu resiti uz angazovanje lokalnih vlasti. Ukoliko se Zeli
prisutvo na medunarodnom trziStu iz domena hotelskih usluga, a politika grada ide i u
pravcu razvoja turizma, uspeh je nemoguce ostvariti bez prisustva inostranih hotelskih

kompanija.

179 Cagié, K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 25-27.
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4.2.3. Uloga marke i njena funkcija

Danas$nji potrosaC sve povezuje sa brendom (markom), jer tako razlikuje
proizvod/uslugu po kvalitetu. Brending se ne deSava na trziStu roba i usluga, vec¢
isklju€ivo u svesti korisnika. Osnovna funkcija brenda je diferencijacija u odnosu na
konkurente'®, Posmatrano iz ugla turizma, marka igra jednu od vodeéih uloga u
okvirima jedne organizacije, zemlje, regiona ili grada. Osnovna karakteristika brenda
jeste obezbedivanje visokog kvaliteta koji se prepoznaje po imenu.

Kompanije ukoliko Zele da uspeju moraju da zadrZe logiku da je vaznost uspeha
na globalnoj lestvici brendova bitna koliko i na lokalnom nivou. Ovo ukazuje na princip
70-30, odnosno da 70% brenda mora da ostane postojano, a da se 30% prilagodava
trziSnim zahtevima. Globalno Sirenje brenda ostvaruje se kroz niz startegijskih Sansi kao
to su'8":

- veli€ina i privlacnost trZista;

- 8irina prisutnosti na izvornom trzistu;
- uklanjanje konkurencije;

- unapredenje ekonomije;

- zaStita tekucih okvira rada i

- stalno inoviranje.

Svaka od ovih Sansi ima znatno uceS¢e u oblikovanju brenda i njegovog
globalnog Sirenja. Pored unapredenja trzidta, kultura ponasanja kupca, lojalnost brendu

i mnoge druge dimenzije igraju znac€ajnu ulogu u formiranju i postojanju brenda.

Kada se govori o hotelskim brendovima njihova vrednost se moze sagledati sa

dva aspekta'®?:
- preduzeca, kompanije ili korporacije gde koncept marke podrazumeva uskladen
asortiman marki ali i proizvoda, usluga i njihovih kombinacija u okvirima pojedinacnih

brendova hotelskih lanaca i

180 Svorcan, N., Strategija marke u funkciji trzi$nog pozicioniranja hotelskih lanaca, doktorska disertacija, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2011, str. 18-28.

181\ideti vise: www.interbrand.com, Best Global Brands.

182 Svorcan, N., Strategija marke u funkciji trzi$nog pozicioniranja hotelskih lanaca, doktorska disertacija, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2011, str. 19.
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- korisnika ili potroSaca gde koncept marke podrazumeva obecéanje, garanciju ili nivo
kvaliteta, odnosno hotelski gost procenjuje vrednost razliCitih marki i opredeljuje se
za one sa kojima se identifikuje.

Pojava poznatog hotelskog imena na nekom trZiStu odnosi se na izabranu
destinaciju i na preduslove koji moraju da postoje u oblasti hotelijerstva. Hotelske
kompanije nastoje da pomocu primenjenih strategija marki ostvare profit, tj. odrze
odredenu poziciju. S obzirom da posluju na globalnom trzistu, neminovno je
uskladivanje hotelskih marki sa opstim okruzenjem, koga €ine politika i zakonodavstvo,
kultura, ekonomska stabilnost, privredni znacaj mesta i demografija, ali i konkurentsko
okruzenje, koje je uslovljeno razvojem tehnologije, gostima i hotelskim proizvodom,
odnosno korisnicima, dobavljadima, potencijalnim ucéesnicima’3. Osim navedenih
elemenata, veliki zna€aj se poklanja turistiCkim atrakcijama (prirodnim i antropogenim),
kao i vrsti turistiCkog mesta (gradsko, planinsko, banjsko).

Prepoznatljive marke (brendovi) su nematerijalna sredstva koja sluze kao izvor
za strateSku prednost hotelskog preduzeca, stvarajuéi finansijsku vrednost kroz
lojalnost korisnika, proSirenje (rast) uz efikasnost koju omogucava marketing. Hotelski
brendovi prvo kreiraju vrednost za goste, uveravajuci ih u jedinstveni nivo kvaliteta koji
nude. Kako lojalnost korisnika raste, tako snaga (vrednost) marke utiCe na formiranje
cena, povecava udeo na trzistu, i jo§ mnogo toga'®4.

Marka ima znacCajnu ulogu u marketingu preduzeca, tj. €ini osnovni ,alat*
poslovne politike, Sto utiCe na formiranje cena, kanale prodaje, ali i ostale poslovne
aktivnosti. Na trZiSnom nastupu hotelskog preduze¢a marka omogucava brojne

pogodnosti’®s:

ukazuje na kvalitet;

stvara prestiz odredenom proizvodu/usluzi;

umanjuje rizik jer je korisnik upoznat sa proizvodom/uslugom;

ima vaznu ulogu u marketingu preduzec¢a u segmentaciji trzista;

jedna marka se moze Kkoristiti za prodaju Citave linije proizvoda/usluga i

pospesuje ulazak na nova trzista i usluga novim segmentima.

183 Svorcan, N., Strategija marke u funkciji trzi$nog pozicioniranja hotelskih lanaca, doktorska disertacija, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2011, str. 230-232.

184 O'Nill, J. W., Mattila, A.S., Hotel Brand Strategy, Vol.1, Issue 1, Cornely University, 2010, str. 29.

185 Cagié, K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 60.
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Na turistickom trziStu Srbije, Novi Sad zajedno sa Beogradom ima ista
stremljenja kao city break destinacija (ista ciljana trzidta, profil korisnika, slicne atrkcije).
Po broju stanovnika i povrSini, Novi Sad je znatno manji od Beograda, ali bi uvodenje
poznatog hotelskog imena svakako doprinelo Sirenju novosadskog turistickog trzista,

kao i rastu i razvoju inostranog hotelskog preduzeca.

4.2.4. Ljudski resursi

UopsSteno, za ugostiteljsku delatnost, zbog brojnih faktora (uslova rada,
napredovanja, vestine komuniciranja, odnosa korisnika i pruZanja usluga — ophodenje
prema usluznom delu posla, lepi maniri i dr.) Ceste su promene zaposlenih. Odabir i
fromiranje personala u hotelskom objektu nije vezan samo za nove objekte, nego i za
postojece i predstavlja jo$ jednu vaznu poslovnu aktivnost preduzeca.

Ljudski resursi u hotelskom poslovanju su najvazniji, a njihova specificnost se
ogleda u tome Sto dugoro¢no uti€u na poslovanje preduzeca, imaju sposobnost razvoja
i povezani su sa svim poslovnim funkcijama. Upravijanje ljudskih resursa se definise
kao strategijski i koherentni pristup upravijanju najvrednijim sredstvima jedne
organizacije, odnosno bez ljudi i njihovog potencijala nema uspesSnog poslovanja.
Menadzment ljudskih resursa predstvalja sastavni deo ukupnog menadzZzmenta
preduzeca, a €ini ga niz povezanih aktivnosti i zadataka menadZmenta i organizacije
usmerene na formiranje dovoljnog broja i strukture zaposlenih, njihovih znanja, vestina,

interesa i oblika ponasanja za ostvarivanje postavljenih ciljeva preduzecéa'.

Strukturu zaposlenih u hotelskom preduzecu €ine zaposleni sa veoma razli€itim
kvalifikacijama: od onih bez kvalifikacije pa do onih sa najviSim obrazovanjem. lako
vestine i iskustva koje su potrebne u hotelijerstvu zavise od specificnih zanimanja, za
vecinu osnovnih zanimanja potreban je nizi stepen kvalifikacije. U strukturi zaposlenih
prema vrstama poslova razlikujemo: usluzne poslove (recepcionari, konobari, sobarice),
proizvodne (kuvari, barmeni i drugi zaposleni u pripremi i proizvodnji hrane i pi¢a),
tehnicke (odrzavanje i snabdevanije), rukovodecée i administrativne'®”. Najmaniji broj

zaposlenih Cine oni sa najviSim stepenom Skolske spreme i stru¢nog obrazovanja.

188 Cerovié. S., Upravijanje ljudskim resursima u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 23-26.
187 Videti vise: Caéic, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Cigoja §tampa, Beograd, 1995, str. 233-236.
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Po nekim autorima, ljudski kapital je u hotelijerstvu na prvom, a Kkorisnici usluga
(gosti) na drugom mestu, Cime se akcentuje znanje i umece personala $to direktno utice
na imidz hotela. Pored formalnog obrazovanja, uslovi na trzistu diktiraju, ali i zahtevaju
dodatne obuke i treninge zaposlenih. Struénost i kvalifikovanost kadrova doprinosi
preduzecu konkurentnoj poziciji preduzec¢a na trziStu. Programi obuke i usavrSavanja
traju par meseci, vise puta u toku godine, a obuhvataju sve nivoe zaposlenih, a
posebno upravljacki kadar (menadzere)'88. Pozitivna strana obuc¢avanja je u pobolj$anju
rezultata rada, a pruza mogucnosti napredovanja zaposlenima koji obavljaju osnovne
(usluzne) poslove, odnosno omogucava pojedincima da preuzimaju nove i odgovornije
poslove.

Veliki hotelski operatori su kompleksne poslovne jedinice sa velikom
diversifikacijom poslova, odnosno na organizaciju poslova utiCu dve grupe faktora:
tehnolosko-tehnicki i trziSni. Prvu grupu €ine razli€ita zanimanja, kvalifikaciona i polna
struktura zaposlenih, vrsta poslova, nivo tehni¢ko-tehnoloske opremljenosti, timski rad i
uslovi rada. TrziSne i organizacione faktore Cine: poslovno ponaSanje preduzeca
(organizaciona struktura), rast i razvoj, sezonalnost, namena objekta i odnos prema
korisniku89,

Organizaciju rada hotelskog preduzec¢a Ccini sastav zaposlenih. Sastavljanje
personala je konstantan proces na koga utiCu brojni faktori (veli€ina i starost objekta,
vrsta sadrzaja hotelskog objekta, efikasnost menadzmenta, funkcionalnost
organizacione strukture, veli¢ina kapitala, oblik vlasni$tva)'®. Od veli¢ine i sadrzaja
hotelskog objekta zavisi broj zaposlenih, odnosno broj zaposlenih prema stepenu
Skolske spreme i struénog obrazovanja.

Iz navedenog proizilazi da planiranje ljudskih resursa treba da obezbedi
optimalan broj ljudi angazovanih za odredena radna mesta, koje su to sposobnosti i
kvalifikacije koje oni treba da poseduju, ali i adekvatne zarade i naknade za obavljanje
zadatih poslova. Univerziteti u Novom Sadu imaju smerove koji osposobljavaju kadrove
iz oblasti turizma, hotelijerstva, gastronomije i ekonomije, kao i srednju ekonomsku i
ugostiteljsku Skolu. Vecina fakulteta ima dobre veze sa drugim fakultetima kako u zemlji

tako i u inostranstvu za razmenu studenata i trening programa, tj. prakticnu nastavu.

188 Barjaktarovic, D., Upravijanje kvalitetom u hoteljjerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 177-186.
189 Cadcic, K., Poslovanje hotelskih preduzeca, Cigoja $tampa, Beograd, 1995, str. 233-249.
190 Cagié, str. 231, Barjaktarovic, str. 191.
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Takode, srednja ugostiteliska Skola ima program prakticne nastave u zemlji i
inostranstvu koji pocinje ve¢ od prvog razreda. lako godinama unazad Skolovani kadar
napusta zemlju, prvenstveno zbog malih primanja u ugostiteljskoj delatnosti, ipak vecina
srednje i visoko obrazovanih ostaje u gradu, radeci u struci. Problem odliva obrazovanih
kadrova moZe se umanijiti adekvatnim ulaganjima u hotelske objekte na trziStu Novog
Sada. Velika hotelska imena usredsredena su na pronalazenje struCnih i kvalitetnih
kadrova, Sto novosadsko trziSte moze da obezbedi. Osposobljavanje i spremnost radne
snage da prihvati novine u hotelskoj delatnosti ima presudan uticaj na postizanje

ocekivanih rezultata.

4.3. Primer inostranog hotelskog operatora Best Western International

Best Western International (BWI) je najveci nezavisni hotelski lanac na svetu sa
preko 4.050 nezavisnih hotelskih objekata koji posluju pod jedinstvenim brendom?’.
Osnovao ga je M. K. Guertin 1946. godine putujuci po najpopularnijim rutama zapadno
od Misisipija, kupujuéi nekretninu po nekretninu. Uvodenjem jedinstvenog kvaliteta na
bazi standarda, Guertin je napravio neformalnu mrezu svojih hotela. S obzirom da je
posao zapoCeo na Zapadu i da je to bila najbolja ponuda smestaja, nazvan je
jednostavno ,best western®. Mreza hotela se brzo raSirila i na istok. Do 1963. godine
BWI je bio najveci hotelski lanac sa 699 hotelskih €lanica i 35.201 soba. Potom su se
1964. godine kanadski vlasnici hotela pridruzili BWI kada je i zapocCeto globalno
osvajanje. Prefiks internacionalni potvrden je ulaskom na trziSte Meksika, Australije i
Novog Zelanda 1976. godine. BWI je danas poznati brend koji iza sebe ima 65-godiSnje
prisustvo na Amerckom kontinetu i 31 godinu prisustva u Evropi, ugoS¢ava svakog dana
u proseku oko 400.000 gostiju Sirom sveta'®?.

BWI je organizovana sa Clanicama kao neprofitha korporacija sa sediStem u
Feniksu (Arizoni, SAD). Svaki hotel BWI je nezavisno vlasniStvo i radi na principu
franSize, ali BWI ne nudi klasi¢nu franSizu kao drugi hotelski lanci — franSizant i franSizer
zajedno rade na profitu, ve¢ funkcioniSe kao neprofitno udruzenje ¢lanova gde svaki

franSinzant radi i glasa kao Clan udruzenja.

91prema www.hotelsmag.com u 2012. godini BWI je ostvario sledecée pozicije: 8-mi na rang listi hotela prema broju
soba i objekata (312.467 soba i 4.050 objekata); 4-ti na listi najboljih kompanija po broju objekata; 1- na listi naboljih
brendova i po broju zemalja u kojima posluje.

92yww.bestwestern.com
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Hoteli koji Zele da apliciraju u BWI lanac imaju obavezu da plate inicijalni
(pocetni) iznos koji zavisi od broja soba, a prema specifikaciji od strane BWI i taksu za
svaku dodatnu sobu'®®. Na ovaj iznos dolazi i evaluaciona ¢lanarina koja se placa u
fiksnom iznosu i nepovratna je. Rezervaciona taksa se obraCunava za prvih 12 meseci
simboli¢no, dok se posle jedne godine rada naplacuje prema broju ostvarenih nocenja
rezervisanih kroz rezervacioni sistem za prethodnih 12 meseci'®*.

Takode, BWI dostavlja listu standarda koju svaki hotel u njegovoj mrezi mora da
odrzava. Umesto ugovora na duzi period, svaki hotel obnavlja svoju Clanarinu godisSnje.
Hotelskim Clanicama je dozvoljeno da zadrze svoj nezavisni indentitet, ali je obavezna
upotreba naziva Best Western uz dodatak svog naziva. Svojim c¢lanicama nudi
jedinstvenu  mogucénost napredovanja u podizanju sopstvene nezavisnosti
obezbedivanjem povlastica za kompletan servis, globalni rezervacioni sistem,
marketing, prodaju, obuku i kvalitet standarda.

Od ukupnog broja objekata, 1.417 se nalazi u Evropi, Aziji i Bliskom Istoku 123,
Australiji, Novom Zelandu i Juznom Pacifiku 198, Juznoj i Centarlnoj Americi 116, Africi
13, dok ih je u Severnoj Americi najviSe 2.178. Raspolozivi broj soba iznosi 309.487, od
toga u Evropi se nalazi 97.456, Aziji, Pacifiku i Africi 24.073, Juznoj i Centralnoj Americi
8.277 i u Severnoj Americi 179.681 soba'%.

Moguénost rezervisanja soba putem interneta’®® omoguceno je od 1995. godine
na viSejezicnim rezervacionim i operativnim centrima koji se nalaze u Feniksu i Milanu.
Internet prezentacija uklju€uje kompletan hotelski vodi¢, plan puta i deo za individualno
planiranje. Od 2006. godine na raspolaganju su pet virtualnih tura za svaki hotel u SAD,
Kanadi i Karibima. Svaki objekat ima 360-to stepeni pokaziva¢ hotelskog eksterijera,
soba, apartmana, kao i bazena, sala za sastanke ili restorana.

Kao $to je vec bilo reci, brend imao veoma znacajnu ulogu u poslovanju svake
kompanije. BWI se koncetriSe najvise na marketing brenda gde su mu kljucni marketing
partneri: The National Association for Stock Car Auto Racing - NASCAR, americki

proizvoda¢ motora - Harly-Davidson i multinacionalne finansijske usluge - MasterCard.

1931zvor: www.bestwestern.com - primer: do 50 soba placa se iznos od 35.000 USD, za svaku dodatnu sobu po 200
USD, plus 3.000 USD fiksnog iznosa.

194Best Western International, Membership Fees, 2007. i 2009.

195 Podatak: Best Western International, Annual Report, Phenix, Arizona, USA, 2012. Broj soba dat je priblizno i
podlozan je promenama.

196 www.bestwestern.com
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Kako bi zadovoljio globalne standarde i ostvario veci uspeh, partnere ima medu
njapoznatijim avio kompanijama: Air Canada, Aitalia, America West Airlines, China
Southern, skandinavska avio kompanija - SAS, brazilska avio kompanija - TAM i druge.
Partnerstvo iz domena B2B (business to business) sa NASCAR-om je potpisan ugovor
zakljuéno sa sezonom 2009. po kome je BWI sportski oficijalni hotel'®”.

BWI garantuje 10% provizije svim turistiCkim agenicjama u okviru asocijacija
International Air Transport Association - IATA-e i Travel Industry Designator Services -
TIDS-a, odnosno u SAD, Kanadi, Nemackoj, Austriji, Italiji i Finskoj. Segment
poslovanja nazvan Best Business Worlwide je globalno vredan korporativni program
razvoja za korporativne klijente da maksimalizuju putnicki budzZet bez Zrtvovanja usluge
i kvaliteta. Korporativni klijenti su u obavezi da obezbede 500 domacih i 1.000 inostranih
noéenja, gde im se u tom sluéaja odobrava specijalni popust. Sto se ti¢e popusta za
sobe on iznosi 20% i viSe je od uobi¢ajenog procenta koji se moze dobiti. Business Plus
Rooms je vrsta soba ili smeStaja locirana na viSe od 300 klju¢nih destinacija Severne
Amerike dozvoljavajuci poslovnim klijentima da imaju poseban tretman (radni prostor,
besplatan doruc¢ak, dnevne novine, lokalne telefonske razgovore i sl.)'%.

U okviru poslovanja BWI postoje i specijalni programi namenjeni gostima, tj. sa
17 (14 internacionalnih) najviSe trazenih zahteva za osnovnim stvarima neophodnim za
prijatan boravak, BWI garantuje standard u svim svojim hotelima Sirom sveta. To
uklju€uje: internet konekciju (implementirano od 2004.), kontinentalni i americki dorucak,
besplatane razgovore telefonom u lokalu do 30 minuta, pegla i daska za peglanje, fen
za kosu, Caj i kafu u svim sobama, 50% soba za nepuSace za americko trziste i 20%
istih na ostalim trzistima, neophodnu kozmetiku u kupatilu, flaSiranu vodu, koriS¢enje
fotokopira za vreme sastanaka, francuske'%° leZzajeve u minimum 10% soba, sat, radio i

TV sa najmanje jednim programom na engleskom jeziku.

BWI je 1988. godine lansirao program Gold Crown Club International (GCCI)>®
koji je unapreden 2006. godine. Clanovi kluba su prvobitno sakupljali poene koje su

mogli da zamene za besplatno koriS¢enje bili kog hotela iz lanca za datum po zelji, za

197 hittp://www.bestwesterndevelopers.com/marketing/partnerships-programs.htm/

198 hittp.//www.bestwestern.com/deals-offers/special-rates/

19 Virsta leZaja koja se kod nas naziva francuski (bracni), dok je evropski termin king-size bed, a u ostalim delovima
sveta queen-size bed.

200 GCCI je zapodeo 1988. godine na trzistu Amerike, a od 1992. proSirio se i na sve ostale objekte u lancu. Posle
unapredenja programa 2006. godine ima vise od 1 miliona ¢lanova.
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kupovinu, poklone, uz sakupljanje milja ostvarenih sa avio kompanijama sa kojima BWI
ima partnerstvo. U okviru programa BW Rewords korisnicima hotelskih usluga, ali i
usluga BW partnera omogucavaju se razliCiti benefiti putem sakupljanja poena ili
ostvarivanjem razliCitih popusta (od 10%) za razliCite usluge. Posebne pogodnosti
dobijaju vojna lica i osobe iznad 55 godina Zivota. Takode, odredeni programi su
isklju€ivo zastupljeni samo na trziStima Sjedinjenih Americkih Drzava i Kanade.

Srednje trziSno orijentisan hotelski lanac BWI u svojoj ponudi ima tri proizvoda,
Best Western Premier, Best Western Plus i Best Western. Plasman ta tri proizvoda je
marketing strategija koja podrazumeva koriS¢enje razliCitih imena kako bi se gostu
saopétilo koju vrstu hotelskog proizvoda i pogodnosti moze o&ekivati. Clanstvo u BWI
prvenstveno zavisi od kvaliteta objekta i lokacije, odnosno poZeljno je da se objekat

nalazi na trzi$tu koje je novo i drugadije i gde BWI nije adekvatno zastupljen®'.

Poslovanje BWI2°2 kao atipi¢ne fransize je stabilno, samo podatak da egzistira na
trzistu viSe od 60 godina govori dovoljno. Prema raspoloZivim godisnjim izvestajima,
2006. godine ukupan prihod je porastao za 3% u odnosu na 2005. godinu. lako je 2008.
godina bila alarmantna, ostvarila je 5% viSe u prihodima u odnosu na 2007, dok je u
razlici izmedu prihoda i rashoda u 2008. zabeleZzen minus od 1,7 mil USD (ali nije
napravilo vecu pometnju u poslovanju). U 2012. godini ukupni prihodi su povecani za
7%. Za razliku od drugih hotelskih kompanija koje su vezane za cenu akcija na berzi,
BWI se fokusira na €lanstvo. Prihod po slobodnoj sobi (Rev PAR) je takode bio u
porastu za 10% u 2006. dok je u 2008. ostvareno povecanja za 3,6%. Rezultati iz 2012.
godine ukazuju da je prihod po slobodnoj sobi porastao u odnosu na prethodnu za
12%?2%3. Kompanija dodeljuje kredite svojim ¢lanovima i u pojedinim slu¢ajevima kada
Clan zatraZi prekoraCenje kreditnog limita moze se odobriti kompanijskom polisom, ali
uz osiguranje od strane Clana da ¢e izvrsiti uplatu na racun kompanije. Ukoliko dode do
raskida, posle likvidacije svih dugova i obaveza, sva preostala aktiva se distribuira u
neprofitni obrazovni centar u Arizoni i dobrotvorne organizacije.

U finansijskim izveStajima kompanija planira i potroSnju na kapitalne projekte.

Samo u 2006. godini planirani budzet bio je 7,5 mil USD predviden za: unapredenje

20T http.//www.bestwesterndevelopers.com/about/product-descriptors.html
202 Podatak: Best Western International, Annual report, 2005.
203 Fiskalna godina koje se obraduje u godisnjim izvestajima je od 1. decembra do 30. novembra iduce godine. Svi
podaci preuzeti iz Annual Report BWI 2005-2012.
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infrastrukture, elektronsko poslovanje, menadzment, web dizajh i za podizanje

platforme za podr§ku menadzmentu povezanosti ¢lanova.

Prisustvo BWI na turistiCkom trziStu Srbije traje vec¢ niz godina. Prvi hotel iz
poznatog lanca otvorio se posle privatizacije hotela Mladost. Nalazi se u Banji¢koj Sumi,
rangiran sa Cetiri zvezdice i ima 176 jednokrevetnih, dvokrevetnih soba i apartmana.
Hotel M je prvenstveno namenjen poslovnim turistima jer u sklopu hotela funkcioniSe
Kongresni centar Avala sa 300 mesta, podeljen na tri sale Atrijum, Forum i Ambijent.
Centar je opremljen najsavremenijom opremom.

Hotel M?2%4 je d&lan Best Western International hotela. Sve sobe su
standardizovane, dok komisija BW kontrolise njihovu opremljenost jedanput godiSnje.
Clanarina se plaéa na meseénom nivou prema broju ostvarenih noéenja. Rezervacioni
sistem funkcioniSe pod BW, a samo rezervisanje sobe podrazumeva deponovanje
kreditne kartice. Ukoliko se plac¢a u gotivini, takode se deponuje kreditna kartica na 24
Casa. Takode, Hotel M je u GCCI Sto obuhvata sakupljanja poena koje korisnik BW
hotela moze iskoristiti za miljazu, besplatan boravak u bilo kom hotelu iz lanca i u
periodu kada mu najviSe odgovara ili ih upotrebiti za kupovinu na popust kod brojnih
partnera BW?%%, Kao $to se moZe videti iz analize rada i rasta navedenog hotelskog
lanca, Hotel M kompletno posluje pod imenom Best Western hotela.

Osim Hotela M u Beogradu operiSe i druga Best Western jedinica — hotel
Sumadija sa &etiri zvezdice. Lociran u blizini Beogardskog sajma, 7 km od centra grada
i 22 km od vazdu$ne luke Nikola Tesla. Manji je po povrSini od predhodnog, ima 104
sobe i apartmana, salu za sastanke sa 200 mesta. Tokom 2005. godine kompletno je

renoviran. Best Western posluje jo$ u Subotici, NiSu i lvanijici.

Ulazak Best Western na turisticko trziste Novog Sada sastojao bi se iz sledecih
Cinjenica:
1. Poslovna politika Best Western u pogledu standarda i propisa prilikom ulaska na
nova trziSta ogleda se u ulasku na novu destanaciju gde nisu prisutni konkurenti.
Ovakvom politikom ostvaruje ulazak na novo trziSte i istovremeno spreCava ulazak

konkurencije (bar u prvoj godini poslovanja);

204ywww.bestwestern.co.rs
205Intrevju obavljen sa Jadrankom Drljevié, recepcija hotela Best Western Hotel M, mart 2008.
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2. Best Western nema striktna pravila o broju svojih jedinica u jednoj turistiCkoj
destinaciji (kao Hilton, Sheraton i sl.). Brojni primeri u drugim gradovima Evrope
govore da broj objekata Best Western-a varira od grada do grada i zavisi od turisti¢ke
potroSnje u datoj destinaciji, odnosno od zahteva za takvom vrstom smeStaja i
ostvarenih prihoda od nocenja;

3. S obzirom na to Sto je organizovan kao neprofitho udruzenja na bazi Clanstva,
prihode ostvaruje od mesecCnih naknada i Clanarine koje su najnize u odnosu na
druge, velike hotelske lance. Od naknade se pomaze Clanicama da povecaju profit;

4. Za razliku od fran$iznih ugovora, koji se obnavljaju u proseku na svakih 10 godina,
ugovor o pridruzivanju je fleksibilniji, nema dugoro¢nih obaveza jer se obnavlja svake
hoteli - ¢lanice mogu da nastete imidZu brenda Best Western-a i

5. Best Western-ova konkurentska snaga lezi prvenstveno u proizvodu kojim se ne
namecu kulturoloSke odrednice. Poslovni model kompanije pruza vlasnicima hotela
koji se pridruZzuju u lanac, da svoje objekte prilagodavaju svom podneblju (dekor,
hrana, pi¢e i drugo.).

Kako je izneto u radu, turistiCke proizvode Novog Sada &ine gradski odmori,
MICE, dogadaji i nautika, medutim potrebno je izdvojiti dodatne atrakcije/atribute na
koje grad treba da usmeri paznju i pojaca njihovu prezentaciju i promociju na oba trziSta
(domace i inostrano). Unapredenjem turistickih proizvoda moZze viSestruko da pomogne
u daljem planiranju razvoja gradskog turizma, pojacanim prisustvom na inostranom
trzistu, veéim angaZovanjem u privlaCenju stranih ulaganja, a time bi se doprinelo
ulasku internacionalnog hotelskog operatora. Definisana Cetiri turistiCka proizvoda &ine
okosnicu novosadskog turizma:

1. Gradski ili kratak odmor je proizvod koji obi¢no traje izmedu jednog i Cetiri dana, u
slu¢aju Novog Sada iznosi dva dana, a predstavlja drugi, treci ili Cak Cetvrti odmor u
toku godine. Motivi posete gradovima su posao, istorijsko nasleda, kultura, dogadaji,
Soping i no¢ni zivot. ZnaCajno za ovakvu vrstu turistickog proizvoda je $to nemaju
sezonski karakter i podeljeni su na organizovanje paket aranzmana (prevoz, smestaj,
ostalo) ili individualne organizacije. Jedan od glavnih pokretac¢a ovakvog vida odmora

su niskobudZetne avio kompanije i moguénost rezervacija putem interneta. Razvoju i
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unapredenju kratkih, gradskih odmora je viSestruko pomogla asocijacija gradova
European Cities Tourism ¢iji je Novi Sad ¢lan.

2. Poslovni i MICE turisti¢ki proizvod ukljuCuje individualna lica koja putuju u
odredenu destinaciju iz profesionalnih razloga. Meetings, Incentives, Congresses,
Exhibitions?°® — MICE je takode oblik putovanja vezan za poslovni turizam. Ovakav
vid putovanja traje do tri dana i ima blagi sezonalni karakter zato Sto se sastanci i
kongresi, kao i sajmovi i izlozbe uglavhom deSavaju tokom maja i juna, odnosno
septembra i oktobra, $to je ujedno tzv. ,visoka“ sezona za Novi Sad. Za razvoj trZista
MICE neophodni su hotelskih kapaciteti poznatog imena, formiranje kongresnog
biroa, saradnja sa globalnim organizatorima MICE i raspolozivost informacija na
internet portalu. Kapaciteti za odrzavanje kongresa i njihova opremljenost koje
poseduje Novi Sad su na zadovoljavajuéem nivou, takode je formiran i kongesni biro
grada, nedostatak su adekvatni smestajni kapaciteti i nedovoljna angazovanost u
medunarodnim organizacijama za organizaciju dogadaja. lako se European Cities
Tourism od 2007. godine podelio na dve divizije leisure (city break) i convetion
(MICE) kako bi odgovorio globalnim kretanjima i iz ovog segmenta tuirstickih
putovanja, Novi Sad nije iskoristio sve pogodnosti koje pruza navedena mreza za
MICE.

3. Dogadaj je aktivhost koja se deSava jedanput godiSnje, a koja promoviSe turizam
odredene destinacije putem autonomne snage samog dogadanja?’’. Kao deo
turisticke ponude dogadaj mora da privuce posetioce koji nisu deo lokalne zajednice.
Obi¢no traje nekoliko dana, a predstavlja tre¢e ili Cetvrto putovanje u godini.
Karakteristika dogadaja je Sto ima jak uticaj na kreiranje imidza destinacije u kojoj se
organizuje. Na evropskom i na svetskom trzistu vlada velika konkuretnost, a glavni
tipovi dogadaja su: festivali, karnevali, verske manifestacije, parade, koncerti,
izlozbe, sajmovi, sportska takmicenja i dr. Glavni turistiCki proizvod Novog Sada je
svakako muzicki festival Exit, koji se odrzava u kontinuitetu ve¢ 13 godina i privlaci
turiste uglavnom iz Evropa, ali i iz SAD, Kanade i Australije. Strani posetioci

dominiraju u odnosu na domace goste.

206 MICE: Sastanci, podsticajna putovanja, seminari i kongresi, poslovni sajmovi i izlozbe, prevod.
207 Opsirnije videti: MTTU, Ekonomski fakultet i Horwath Consalting: Strategija razvoja tuirzma Srbije, Prvi fazni
izvestaj, Beogard, nov 2005.
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4. Nautika kao turisti¢ki proizvod deli se na aktivnosti vezane za more i mirne vode
(reke i jezera). Plovidba vezana za reke i jezera osim glavnog motiva plovidbe
ukljuCuje i koris¢enje objekata nautiCke infrastrukture i komplementarnih
proizvoda/usluga koje su u funkciji turizma (marine, pristaniSta, vezove, smestaj,
prodavnice i drugo). Traje izmedu pet i deset dana kao drugi ili tre¢ci odmor.
Organizaciono moze biti individualna plovidba, charter-iznajmljivanje brodova i
jedrilica ili kruzna putovanja rekama (paket aranzmani). Sustinski, nauticki turizam
Novog Sad €ine rec¢ni kruzeri. Pored dva pristana za reCne brodove, postoji nekoliko
priveziSta koja ne ispunjavaju sve uslove za prihvat brodica i jahti. Planovi za
izgrdanju marine postoje u Zavodu za izgradnju grada, iako nema pregovora sa
potencijalnim investitorima, nema ni okvirnog roka za realizaciju. Osim nedostatka
finansijskih resursa, zakonska regulativa usporava razvoj re¢nog charter-a.

Geografski polozaj grada i prirodne celine koje ga okruZuju, omogucavaju razvoj
segmenata turizma koji bi upotpunili turisticku ponudu grada.

1. Ruralni turizam podrazumeva aktivnosti, usluge i dodatne sadrzaje koje organizuje
ruralno stanovniStvo na svojim gazdinstvima u cilju priviaenja turista i stvaranja
dodatnih prihoda. Glavne karakteristike ruralnog proizvoda su agroturizam, farme,
salasi, aktivnosti u prirodi, eko-turizam, ruralno iskustvo, kulturni turizam i ostali oblici
turizma posebnih interesa. Na teritorii grada duzi niz godina postoje naselja
salasarskog tipa koja su u funkciji turizma. Njihova promocija od strane nadleznih je
skromna i uglavnom su okrenuti samopromociji.

2. Gradska plaza ,,Strand“ izgradena 1911. godine, povr§ine 10 ha, kompletno je
uredena. Osim domicilnog stanovniStva, posecuju je strani gosti u vreme Exit
festivala. Na gradsku plazu nadovezuje se naselje Kamenjar koji se pruza duz obale
Dunava, sa brojnim ugostiteljskim objektima i prostorom za rekreaciju i odmor, koji je
u samo poslednje dve godine dozZiveo veliku ekspanziju i u perspektivi moZze da
formira mikro turistiCku lokaciju.

3. Posebni interesi su proizvod turizma sastavljen od viSe razli€itih aktivnosti u
posebnim ambijentima vezanih za otvoreni prostor. Aktivnosti su kampovanje,
pesacenje, biciklizam, reCna ekspedicija, aktivhosti vezane za prirodu, jahanje,

ribolov, planinski biciklizam, jeep safari i drugo. Vreme organizovanja odmora zavisi
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od vrste aktivnosti koja se upraznjava, neke imaju sezonski karakter, dok se druge
aktivnosti mogu sprovoditi tokom cele godine.

Na osnovu profilisanih turistickih proizvoda izdvojeni su segmenti korisnika
novosadskog turisti¢kog trzista: mladi, poslovni ljudi i stariji od 65 godina. S obzirom da
je u pitanju gradska destinacija akcenat treba staviti na poslovna putovanja, koja se ne
vezuju za sezonu, ali su potrebni hotelski kapaciteti koji zadovoljavaju njihove potrebe i
Zelje. Nedostaci turistiCkog trzista Novog Sad mogu se nadoknaditi adekvatnim
strateSkim pristupom za razvoj celokupne privrede grada i odredivanjem prioriteta koji
mogu da obezbede ekonomski boljitak.

Tokom izrade ovog rada, inicijativom investitora za nekretnine ,Prezident® otvoren je Best Western hotel u Novom
Sadu 2011. godine. Hotel je udaljen 10-tak minuta voznje od samog centra grada, sastoji se od 100 lezajeva, tj. 46
soba, 4 apartmana i pruza standardne usluge. Pripada grupi regularnih Best Western Hotela, rangiran sa 5 zvezdica
(iako je na listi smeStaja sa 5 zvezdica ali za garni hotele prema evidenciji resornog Ministarstva). Dodatni sadrzaji
¢ine otvoreni i zatvoreni bazeni, spa i wellness centar, sala za konferencije sa 150 mesta, VIP sala sa 20 mesta (obe
sale opremljene su sa kompletnom IT opremom), restoran sa 60 mesta.
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5. ZAKLJUCANA RAZMATRANJA

1. Mogucnost da se nade inostrani hotelski operator na turistiCkom trziStu Novog
Sada jeste ukljuCivanje u aktuelne tokove svetskog trziSta. Koliki je zna€aj prisutnosti
inostranih hotelskih operatora na globalnom trzistu, odnosno njihova pojava u ponudi
pojedinih gradova ili regiona moze se videti u Cinjenici da su faktori razvoja turizma,
ujedno i faktori njihovog pojavljivanja i Sirenja. TuristiCka privreda se znacajno oslanja
na velike hotelske kompanije jer imaju finansijsku snagu, efikasnu operacionalizaciju
poslovanja, marketinSki nastup i maksimalno koriste sve faktore koji utiCu na turizam
odredene destinacije. Medunarodni hotelski operatori daju zna€ajan doprinos razvoju
turizma, koji se ogleda i u stvaranju preduslova za njegov razvoj u slabo razvijenim
destinacijama. UtiCu na izgradnju i drugih destinacijskih kapaciteta, ubrzavaju privredni
razvoj, upotpunjuju dodatne sadrzaje i podizu standard uslugama. Glavna komponenta
proizvoda turisticke destinacije je hotelski prozvod, tj. njegov kvalitet, Cime se meri i
ukupan kvalitet destinacije. Mera kvaliteta jeste primena odredenih standarda koje
postvaljaju medunarodne hotelske kompanije. Svojom liderskom ulogom omogucéavaju
novim turistiCkim destinacijama medunarodno pozicioniranje.

2. Ukupan obim turistiCkih kretanja i ostvareni devizni prihodi u Srbiji nisu dostigli
nivo koji prati brojnost atrakcija, kao elemenata ponude. Formiranje, ali i inovacije
turistiCckin proizvoda podrazumeva odredena finansijska sredstva, ljudske resurse,
strateSko pozicioniranje i brending, Sto je u sluaju Srbije nedovoljno primenjeno.
Izdvojenih devet proizvoda ne korespondira u potpunosti sa trziStima traznje.
Komunikacija sa inostranim trzistima najve¢im delom se obavlja preko nacionalne
turistiCke organizacije (TOS), koja tokom godine uzima ucCeS¢e na najznacajnijim
sajmovima u Evropi, publikuje razliCite tematske broSure, organizuje promotivne ture za
inostrane novinare i turoperatore. Ostale turistiCke organizacije u Srbiji u nedostatku
kljucnih resursa (finansija i ljudstva) ne mogu da pruze adekvatnu podrsku. Hroni¢an
problem jesu i domace turistiCke agencije i turoperatori, izuzev nekolicine, koji ne
pokazuju dovoljnu zainteresovanost za zajedniCkom promocijom i prezentacijom
turistiCkih vrednosti. lIzbor smestajnih kapaciteta u Srbiji poslednjih nekoliko godina

znatno je poboljSan, ali nedoljno razvijen po vrstama turistickih mesta, Sto se i
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zakljuCuje iz turistiCkog prometa. lako na trzZiStu posluje odredeni broj medunarodnih
hotelskih kompanija i dalje ih nema u potrebnom obimu.

3. Analizom kljucnih turisti¢kih proizvoda i sublimiranjem iznetog, izdvojeni su glavni
segmenti na koje Novi Sad treba da usmeri svoje aktivnosti, a koje su u saglasnosti sa
Strategijom razvoja turizma Srbije i Programom razvoja turizma grada Novog Sada.
Pomenuti turisticki proizvodi mogu da pomognu u daljem planiranju razvoja gradskog
turizma, da pojacaju prisustvo na inostranom trziStu, ali isto tako su sposobni da privuku
strana ulaganja i omoguce ulazak internacionalnog hotelskog operatora.

4. U slucaju turistiCkog trziSta Novog Sada i trenutne situacije, otvara se moguénost
za diskusiju uvodenja inostranog hotelskog operatora sa poznatim imenom. Brojne
prednosti ali i nedostaci destinacije Novi Sad ukazuju da izbor poznatog hotelskog
imena treba da bude iz grupacije dobrovoljnih lanaca. Globalna orijentacija dobrovoljnih
hotelskih lanaca omogucila bi u relativho kraéem vremenskom periodu prisustvo grada
(sa svim sadrzajima i aktivhostima) na ukupnom turistiCkom trZistu. Vlasnici privatnih
hotela imaju drugacCija opredeljenja kada se radi o ulasku poznatih imena u svoje
objekte, a razlog bi se mogao naci u Cinjenici ili da slabo poznaju ili da ne prate u
dovoljnoj meri turistiCka kretanja i sva ukupna deSavanja na turistickom, domacem i
inostranom trziStu. U odsustvu konkretnih pregovora i dogovora, postoji mogucnost da
se u opredeljenim lokacijama za izgradnju novih objekata u perspektivi otvori hotel
prema standardima internacionalnog trziSta. Bez prepoznatljivog hotelskog lanca dalji

razvoj turizma je teSko ostvarljiv u gradskim destinacijama.

112



LITERATURA
AAKER, D., Managing brand equity, u: Journal of business resaerch, Vol. 29, Issue 3,
New York, 1991.

AP VOJVODINA, SEKRETARIJAT ZA PRIVREDU, UNIVERZITET EDUCONS,
Marketing strategija turizma Vojvodine, Novi Sad, 2009.

BAKIC, O., Marketing menadZment turisticke destinacije, Cigoja, Beogard, 2005.

BAKIC, O., PAVLOVIC, T., Uvodenje novog proizvoda na hotelsko trziste Srbije, u:
Hotelska kuc¢a 2008 — VII Nauéni stru¢ni simpozijum, Zlatibor, 2008

BESHEL, B., An Introduction To Franchising, IFA Education Foundation, USA, 2001.

BARJAKTAROVIC, D., Upravijanje kvalitetom u hoteljjerstvu, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2013.

BLACK, S., Odnosi sa javnoScu, Clio, Beograd, 1993.

ZECEVIC, B., Kontrola marketinga u hotelskom poslovanju, u: UNO Revija — prilog,
Beogard, novembar 2006.

JEREMIC, Z., Finansijka trzista, Fakultetza finansijksi menadZment i osiguranje,
Beograd, 2003.

JORDANOVIC, M., Pozicioniranje kao konkurentska strtegija turisti¢kih destinacija sa
posebnim osvrtom na hotelijerstvo, doktorska disertacija, PMF — Departman za
geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad, 2007.

KOSAR, LJ., Obim i struktura hotelijerstva Srbije u kontekstu buduceg razvoja, u:
Hotelska ku¢a 2008 — VII Nauéni stru¢ni simpozijum, Zlatibor, 2008.

KOSAR, LJ., Finansijski i materijalni resursi-polazne osnove sistema menadZzment
kvaliteta u hotelijerstvu, u: HOTEL link, br. 7-8, ViSa hotelijerska Skola, Beograd, 2006.

KOTLER, P., Marketing management, Prentice-Hall Inc., New York, 2000.

LEIDNER, R.,The European tourism industry, u: A multi-sector with dynamic markets-
Struktures, developments and importance for Europe’s economy, Luksemburg, 2004.

LEIDNER, R.,The European tourism industry in the enlarged community, u: Gaps are
potentials and opportunities, Luksemburg, 2007.

MINISTARSTVO TRGOVINE, TURIZMA | USLUGA, HORWATH CONSALTING
ZAGREB | EKONOMSKI FAKULTET: Strategija razvoja turizma Srbije, Beograd, 2006.

113



MEDLIK, S., INGRAM, K., Hotelsko poslovanje, Golden marketing, Zagreb, 2002.

NIKOLIC, D.,Odluéivanje o investicionim ulaganjima u hotelskom preduzeéu, u: UNO
Revija — prilog, Visa hotelijerska Skola, Beograd, jul 2006.

O'Nill, J. W., Mattila, A.S., Hotel Brand Strategy, Vol.1, Issue 1, Cornely University,
2010.

RICHIE, B., CROUCH, G., The Competitive Destination, CABI Publishing, Oxon, 2003.

SVORCAN, N., Strategija marke u funkciji trziSnog pozicioniranja hotelskih lanaca,
doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011.

SVORCAN, M., SVORCAN, N., Prilog Startegiji preporoda hotelske industrije Srbije, u:
Hotelska kuc¢a 2008 - VII Nau¢no-stru¢ni simpozijum, Zlatibor, 2008,

SMIT, P., MarketinSke komunikacije, Clio, Beograd, 2002.

SPASIC, V.,Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeéa u turizmu, MS
Studio, Beogard, 2003.

SPASIC, V., Ocekivani efekti ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na poslovanje
hotelskog preduzeca i ekonomiju zemlje domacina, u: Hotelska ku¢a 2008 — VII Naucni
struéni simpozijum, Zlatibor, 2008.

UNKOVIC, S., Medunarodni turizma u uslovima ekonomske krize sa posebnim osvrtom
na Jugoisto¢nu Evropu, u: Singidunum Revija, Vol. 6, No. 1, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2009.

UNKOVIC, S., BAKIC, 0., CACIC, K., Savremena kretanja na turistickkom trzistu,
Ekonomski fakultet, Beograd, 2002.

UNKOVIC, S., ZECEVIC, B., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004.
FLECER, K., Upravijanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio, Beograd, 2003.
HOLLOWAY, J.C., The business of tourism, Pearson Education Limited, Horlow, 2009.

CEROVIC, Z., Hotelski menadZment, Fakultet za turisticki i hotelski menadZemnt,
Opatija, 2003.

CACIC, K., Poslovanje hotelskih preduzedéa, Cigoja, Beograd, 1995.
CACIC, K., Poslovanje hotelskih preduzeda, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010.

CEROVIC, S.,Strategijski menadzment turisticke privrede Srbije, Zelind press, Beograd,
2002.

114



CEROVIC, S., Upravijanje ljudskim resursima u hoteljjerstvu, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2013.

CEROVIC, S., COMIC, b., Projektovanje i izgradnja hotela, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2013.

WATSON, G., Benchmarking Workbook, US Patents and Trademark office, Office of
Quality Management, 2000.

WOBER, K., Benchmarking for tourism organization, University of lllionis at Urban-
Champaign, National Laboratory for Tourism and eCommerce, 2001.

World Travel&Tourism Council-WTTC, International Federation of Tour Operators-
IFTO,International Hotel &Restaurants Association- IH&RA, International Council of
Cruise Lines-ICCL, Industry as a partner for sustainable development, UK, 2002.

YOUNES, E i KETT, R: Hotel Investment Risk: What are the chances?, u: Journal of
Retail&Leisure Proprety, Vol. 6, No. 1, Polgrave Macmillan Ltd. London, 2007.

GRADSKA UPRAVA ZA PRIVREDU NOVOG SADA:

- Godisnji izveStaji o radu Uprave za turizam — TuristiCko informativnog centra Novi Sad,
2002-2009.

- Analiza stanja turizma Novog Sada, Uprava za turizam — Turisti¢ko informativni centar
2003.

- Smestajni kapaciteti grada, 2002-2012.

- Akcioni plan razvoja organske proizvodnje u poljoprivredi na teritoriji Grada Novog
Sada, 2011, 2012 i 2013.

GRADSKA UPRAVA ZA PRIVREDU NOVOG SADA, HORWATH | HORWATH
CONSULTING DOO, Program razvoja turizma Novog Sada, 2010.

GRADSKA UPRAVA ZA PRIVREDU prema dobijenim podacima od:

- Agencije za privredne registre, Beogard, 2013.

- Regionalne privredne komore, Novi Sad, 2013.

- Ministarstva finansija, Uprave za trezor, Novi Sad, 2013.

- Nacionalne sluzbe zaposljavanja, Filijala Novi Sad, 2010. i 2013

- Gradske uprave za komunalne poslove, Novi Sad, 2013.

- JP ,Parking servis®, Novi Sad, 2013.

- JP “Gradsko zelenilo®, Novi Sad, 2013.

- JP ,Zavod za izgradnju Grada“, lzvod iz tehnicke dokumentacije ,Projekat vizuelne
komunikacije u Gradu Novom Sadu®, Novi Sad, 2013.

- Zavod za zastitu spomenika kulture Grada Novog Sada, Elaborat broj 263/8-2005. i
Kancelarija za lokalno ekonomski razvoj grada Novog Sada, Projekat: ,Danube bank
revival®, USAID i AmeriCka ambasada u Beogradu, 2009.

-Gradska uprava za finansije, Prihod od boravi$ne takse, Novi Sad, 2002-2012.

GRAD NOVI SAD, Novi Sad 2005 - privreda, dru$tvo, okruZenje, 2005.

115



TURISTICKA ORGANIZACIJA GRADA NOVOG SADA:

- Program rada sa Finansijskim planom i Programom i Planom promotivnih aktivnosti
Grada Novog Sada, 2012.

- Statut TuristiCke organizacije Grada Novog Sada, 2009.

EUROPEAN COMMISSION:
- Towards quality urban tourism, Enterprise Directore-General Tourism Unit, Brussels,
2000.

EUROSTAT:
- European implementation manual on tourism satelit account, Luxembourg, 2001.

UNITED NATIONS WORLD TOURISM ORGANIZATION (UNWTO):
- Tourism Market Trands, Annex-10, 2006.
- Tourism Highlights, 2007, 2008, 2009, 2010. i 2012.

NARODNA BANKA SRBIJE:

- Metodologija platnog bilansa Srbije, Centar za istrazivanja, Odeljenje za platni bilans,
2006.

- Devizni priliv i odliv u turizmu, Sektor ekonomske analize i istrazivanja, Odeljenje
statistike platnog prometa - Grupa za deviznu statsitiku, 2008.

REPUBLICKI ZAVOD ZA STATISTIKU, Saopstenja:

- ZP20, br. 6 (2008.), br. 5 (2007.), br. 10 (2006.), br. 284 (2005.).

- UT10, br. 13 (2013.), br. 21 (2012.), br. 21 (2011.), br. 30 (2010.), br. 18 (2009.), br. 25
(2008.), br. 17 (2007.), br. 28 (2006.), br. 17 (2005.), br. 24 (2004.), br. 23 (2003.)

REPUBLICKI ZAVOD ZA STATISTIKU:

- Opstine u Srbiji, 2003, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013.

- Statisticki godisnjak Srbije 1999, 2000, 2002, 2003, 2005, 2007, 2009, 2010, 2011,
2012, 2013, 2014.

- StatistiCki kalendar Republike Srbije, 2014.

- OpStine i regioni u Republici Srbiji, 2011, 2012, 2013.

- Statisticki godisnjak Srbije i Crne Gore, 2003.

SLUZBENI LIST GRADA NOVOG SADA, br. 36/06, 49/09, 61/10, 51/11.

SLUZBENI GLASNIK REPUBLIKE SRBIJE, br. 35/94, 66/94, 3/95-ispr., 45/05, 31/06,
36/09, 88/10, 41/10, 103/10, 99/11-dr. zakoni, 48/12, 93/12.

ZAKON O TURIZMU, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, 36/09, 88/10, 99/11-dr. zakoni i
93/12.

PRAVILNIK o uslovima i naCinu obavljanja ugostiteljske delatnosti, nacinu pruzanja
ugostiteljskih usluga, razvrstavanju ugostiteljskih objekata i minimalno tehniCkim
uslovima za uredenje i opremanje ugostiteljskih objekata, Sluzbeni glasnik Republike
Srbije, br. 48/12.

116



TURISTICKI PREGLED - Struéni &asopis iz oblasti turizma br. 8, UNWTO studija,
Beogard, 2007.

BEST WESTERN INTERNATIONAL:

- Annual Report, Phenix, 2005-2012.

- Membership Fees, 2007.i 20009.

- HOTEL M, intrevju sa Jadrankom Drljevi¢, recepcija, mart 2008.

Hilton Hospitality Inc:
- Hilton Annual Report, 2013.

e-PUBLIKACIJE:

- Linc-Hotel Guidance System, 2008.

- Linc-Linz in Zahlen 2007-2009.

- Bratislava-Accommodation 2006.

- Bratislava-Development of tourism in Bratislava over the period 2006-2009.

INTERNET izvori:
www.hotelsmag.com
www.hotusa.com
www.besteurasian.com
www.preferredhotelgroup.com
www.popis2011.stat.rs
www.hidmet.gov.rs
WWW.ZZPS.Is

www.hores.rs

www.tob.rs
WWW.Merr.sr.gov.rs
www.mtt.gov.rs
www.vojvodinaonline.com
www.spriv.vojvodina.gov.rs
www.nbs.rs
www.magelan.rs
www.panacomp.net
www.kompasnovisad.com
www.autoturist-ns.com
www.VisitScotland.uk
www.buisnessdictionary.com
www.bechnet.com/wib.htm
www.ytb.org.uk
www.linz.at
www.visitbratislava.sk
www.hotelparkns.com
www.novisadinvest.rs
www.interbrand.com
www.bestwestern.com

117



