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UVODNE NAPOMENE

Imajuéi u vidu podatke Svetske turistiCke organizacije prema kojima je u 2006. godini
registrovan ukupan medunarodni turisticki promet od 846 miliona dolazaka 1 turisticka
potrosnja u iznosu od 733 milijardi USD moze se nedvosmisleno zakljuéiti da turizam
belezi dalju ekpanziju u medunarodnim razmerama.

Prateci i dalje podstiCuéi takav razvoj dolazi do sve snaznijih procesa internacionalizacije
poslovanja hotelskih korporacija i snazne polarizacije na jedan manji broj hotelskih
korporacija ¢iji je poslovni uticaj u istinskom smislu globalan i na veliki broj manjih
korporacija koje obi¢no potencijal za rast traze na domicilnim trzi§tima sa tendencijom
kasnijeg geografskog Sirenja u region. Procesi Sirenja njihog poslovanja se odvijaju u
razli¢itim formama, a svaka kompanija shodno svojim poslovnim interesima bire metode
svoje dalje ekspanzije.

Veliki broj zemalja Centralne i Isto¢ne Evrope je svoj razvoj u drugoj polovini 20. veka
bazirao na socijalistickom modelu. Kona¢nim krahom takvog razvojnog usmerenja, te
zemlje, neke brze, neke sporije, kre¢u u teske tranzicione procese u cilju strukturalnih
promena svojih privreda. U tim procesima turizam je cCesto istaknut kao jedan od
razvojnih prioriteta. Postojeca, Cesto veoma neadekvatna, hotelska ponuda prolazi kroz
procese reorganizacije i privatizacije. Tokom tih tranzicionih procesa jedan broj hotelskih
preduzeca, posle uspesne privatizacije izrasta u snazne regionalne hotelske korporacije. U
jednom broju zemalja su u tim procesima ucestvovale i najvece svetske hotelske
korporacije.

Tokom prethodnih dvadesetak godina hotelska ponuda zemalja Centralne 1 Istocne
Evrope je obogacena u kvalitativno, ali i kvantitativnom smislu. Medunarodni hotelski
lanci sa mnoStvom svojih globalno prepoznatljivih hotelskih brendova donose sasvim
drugu dimenziju hotelske ponude. Uocena je njihova koncentracija na turisticki
razvijenim i atraktivnim trzistima, ali i sa povratnom spregom u smislu da je njihovo
prisustvo opet stimulativno delovalo na dalji razvoj turistiCke ponude.

Srbija je vrlo kasno zakoradila u tranzicione procese. Taj ve¢ sam po sebi tezak put je
dodatno otezan godinama ratova, medunarodne izolacije. Turizam je i u Srbiji
identifikovan kao jedan od usmerenja razvoja koji ¢e kroz infrastrukturna ulaganja
podsticati i Vlada Republike Srbije. U Srbiji je u velikoj meri sproveden proces
privatizacije hotelske ponude. Ocekivanja pre privatizacije su bila velika i u tom
kontekstu su pominjane najveée hotelske kompanije. Realnost ipak nije opravdala ta
ocekivanja. U Srbiji danas svoje poslovne aktivnosti ima tek nekoliko velikih hotelskih
korporacija. U radu se nalizira nacin njihovog ulaska na trziste, poslovni rezultati hotela u
njihovom sastavu i perspektive njihovog daljeg poslovanja na trzistu Srbije.
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Svakako je korisno analizirati iskustva zemalja koje su pre Srbije krenule u tranzicione
procese. Moguce je uociti da medu najveéim hotelskim lancima ima onih koji su vrlo
aktivni na analiziranom trzistu, sa kojim hotelskim brendovima ulaze na trziste, na koji
nacin, da li svoje poslovne operacije koncentriSu samo u glavnim gradovima ili Sire svoje
poslovne aktivnosti i u manje turisticke centre dodatno podizu¢i kvalitet turistiCke ponude
tih mesta i privlaceci na taj na¢in novu inostranu turisticku traznju.

U obradi navedene teme koristio sam dostupnu inostranu i domacu ekonomsku literaturu
koja obraduje analiziranu problematiku. U drugom delu rada su pored navedene literature
Cesto kori¢ena i razli¢ita planska dokumenta, statisticki godi$njaci, bilansni pokazatelji
hotelskih preduzeca. Internet danas predstavlja nezaobilazan informacijski izvor prilikom
velikog broja naucno - istrazivackih zadataka te su putem tog savremenog medija
prikupljeni brojni empirijski podaci sa velikog broja web stranica, Sto raznih
medunarodnih foruma, vladinih agencija, nacionalnih turistickih organizacija, a najvise sa
zaista velikog broja intenet prezentacija hotelskih preduzeca.

U radu sam kao izvor koristio i podatke do kojih sam doSao neposrednim istrazivanjem
autenticne poslovne dokumentacije koja mi je stavljena na raspolaganje u preduzecu koje
ima znacajnih iskustava u poslovanju sa medunarodnim hotelskim lancem, obzirom da je
njihov hotel deo jedne od tih grupacija.

Od nau¢nih metoda kori$¢eni se deskriptivni metod, deduktivni metod, metod
komparacije, metod analize, metod dokazivanja i opovrgavanija, statisti¢ki metod. Cesto
je koristen i tkz. ,,case study* pristup, metod studije slu¢aja u cilju ilustrovanja odredenih
zakljucaka ili tendencija.

Kroz magistarsku tezu se proveravaju sledece hipoteze:

e Hotelski lanci su veoma raznorodni kako po obimu kapitala, tako i po veli¢ini
kapaciteta i javlja se velika disproporcija izmedu najvecih i onih manjih hotelskih
lanaca

e lako ima relativno mali broj velikih medunarodnih hotelskih lanaca, oni imaju
veliki znacaj u ukupnom hotelskom poslovanju, oni su ti koji diktiraju odnose na
trzistu

e Svaka od posmatranih zemalja ima specificna iskustva sa poslovanjem
medunarodnih hotelskih lanaca koji koriste razli¢ite strategije razvoja, ali uvek
prateci sopstvenu politiku razvoja

e Dosadasnja iskustva pokazuju njihov veliki znacaj za razvoj turistickih destinacija

e Srbija ima nesporan interes za dalje Sirenje prisustva hotelskih lanaca na svojoj
teritoriji

e Nesporan je i interes Srbije da na njeno trziSte udu i manji, regionalni hotelski
lanci

U prvom delu rada ,Korporativni hotelski lanci“ objasnjava se pojam hotelske
korporacije kao i stepen internacionalizacija poslovanja najvecih hotelskih korporacija.
Sagledava se dinamika dosadasnjeg rasta kao i neverovatne dimenzije njihovih poslovnih
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aktivnosti. Kroz obradene statisticke podatke se dokazuje da je na trziStu prisutna jaka
polarizacija tih kompanija na mali broj onih koje imaju globalan uticaj i dimenzije
poslovanja i veliki broj manjih korporacija. Kroz ovaj deo rada se ukazuje i na ¢injenicu
da najve¢i broj hotelskih korporacija u svom sastavu ima razvijeno vise razliCitih
hotelskih marki, Sto se i dokazuje kroz studije slucajeva. U nastavku se identifikuju
najcesce koris¢eni metodi rasta hotelskih korporacija, a zatim se obraduju franSizing i
ugovor o upravljanju kao najcesce ugovorne forme kojima se sluze hotelske korporacije
za dalju medunarodnu ekspanziju poslovanja. Pri tome se iznose i najnoviji statisticki
podaci o stepenu koriS¢enja tih ugovornih formi u ekspanziji poslovanja od strane
najvec¢ih hotelskih korporacija i na taj nain se i dokazuje tvrdnja da su to metodi koje
korporativni hotelski lanci rado i ¢esto koriste u Sirenju svog poslovanja.

U novije vreme hotelske korporacije umesto tradicionalnih nacina finansiranja svoga
rasta, sve se ¢eSce okreéu berzama i sve CeS¢e se odlucuju za strategiju ,,go public*. U
ovom delu rada se objasnjava kako to utiCe na poslovanje tih korporacija, kakva su
iskustva velikih lanaca koji ve¢ kotiraju svoja akcije na bezi. U nastavku se ukazuje na
pojavu specijalizovanih investicionih fondova (REIT), sagledava se njihova uloga i
znacaj kao 1 njihove vrlo bliske veze sa najve¢im hotelskim korporacijama. Identifikuju
se trziSne pretpostavke za razvoj REIT-a, razlike izmedu americkih i evropskih REIT-a, a
onda se kao primer njihovog poslovanja u zemljama centralne i jugoistocne Evrope
anliziraju iskustva iz Bugarske.

U drugom delu rada ,,Hotelske korporacije na trzistu centralne i jugoisto¢ne Evrope* se
daje analiza poslovanja hotelskih korporacija u 14 zemalja regiona centralne i jugoistocne
Evrope: Turska, Grcka, Makedonija, Albanija, Bugarska, Rumunija, Crna Gora, Bosna i
Hercegovina, Hrvatska, Slovenija, Madarska, Slovacka, Ceska i Poljska. Na osnovu
podataka dobijenih istrazivackim radom identifikuju se globalni hotelski lanci koji imaju
poslovne aktivnosti u tim zemljama, hotelski brendovi sa kojima te hotelske korporacije
nastupaju na tim trziStima i na osnovu dostupnih podataka se otkrivaju nacini njihovog
ulaska na pomenuta trzista. Pojedinacno po zemljama se identifikuju i manji hotelski
lanci (manji u odnosu na najvece) koji imaju svoje objekte na tim trzistima i ukazuje se
na Cinjenicu da su oni ti koji ¢esto pored iskustva i znanja unose i svez kapital na trzista
na koja ulaze. Predmet analize u ovom poglavlju su i nacionalni hotelski lanci nastali u
analiziranim zemljama. Proucava se nacin njihove ekspanzijena trzista susednih zemalja.
Na kraju poglavlja se komparativnhom analizom dolazi do zakljucaka koje su najvece
hotelske korporacije najzastupljenije u analiziranom regionu, koje su to zemlje u kojima
je prisutan najveci broj ovih korporacija. Utvrduje se i dvosmerna uzro¢no-posledicna
veza izmedu turistickog razvoja i prisustva najvecih hotelskih korporacija na trziStu.

U tre¢em delu rada ,,Analiza makro i mikro okruZenja hotelskih kompanija u Srbiji“, kao
Sto se 1 iz naslova moze zakljuciti analizira se Citav niz determinanti poslovnog
okruzenja. Analizira se ekonomsko okruzenje sa podacima o stanju i dinamici BDP,
inflacije, zaposlenosti, deviznih rezervi, direktnih stranih investicija sa posebnim osvrtom
na investicije u hotelijerstvo. Analizira se stepen razvijenosti svih vidova saobracaja u
Srbiji, potencijalni uticaj masovne pojave ,low cost* aviokompanija sa ratifikacijom
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sporazuma o otvorenom nebu na povecanje broja stranih turista. Dalje se analizira pravno
i politicko okruzenje kroz analizu legistrativnog okvira za investiranje i poslovanje
stranih kompanija. Analiza makro okruzenja se zavrSava analizom demografskog
okruzenja. U nastavku se prelazi na proucavanje mikro okruzenja analizom sadas$njih i
potencijalne turisticke traznje na trzistu hotelskih usluga u Srbiji kroz analizu ukupnog
turistickog prometa, njegove strukture i dinamike, prosecne duzine boravka turista,
geografske distribucije prometa, izvora inostrane turisticke traznje, motiva stranih turista
za posetu Srbiji, zatim ostvarenog deviznog priliva po osnovu turizma kao i analizu
njegove sezonalnosti. Posle traznje, proucavaju se i karakteristike trenutne hotelske
ponude u Srbiji sa stanovista kvantitativne i kvalitativne analize, procena usaglasenosti
postojece ponude sa traznjom kao i komparacija postoje¢e ponude hotelskih usluga sa
adekvatnim primerima u regionu. U ovom delu rada se bavim i analizom sprovedene
privatizacije hotelskih preduzeca u Srbiji.

U cetvrtom delu rada ,Hotelske korporacije na trzistu Srbije“ identifikuju se velike
hotelske korporacije koje su prisutne na trziStu Srbije, a zatim se kroz pojedinacne
slu¢ajeve analiziraju osnovne informacije o svakoj hotelskoj korporaciji, hotelske marke
te korporacije, a posebno one koje posluju na naSem trsistu, propisani standardi kvalieteta
usluga.

Obzirom da sam kroz istrazivacki rad imao uvid u originalne ugovore i poslovnu
dokumentaciju o ulasku hotela ,,M*“ u lanac ,,Best Western“ kroz vrlo detaljnu analizu
strukture nadoknada koje se placaju prilikom pristupanja, kroz izvode iz Ugovora o
afilijaciji izmedu davaoca franSize 1 primaoca master franSize (“Best Western
International” i “Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.”), a zatim i konkretnog
ugovora sa hotelom ,,M“, objasnjava se nacin ulaska naseg hotela u tako veliki sistem,
kao i troSkovi pristupanja. Kroz analizu bilansnih pokazatelja hotela ,,M* i hotela
,Sumadija®, dokazuje se o¢igledna prevaga koristi nad troskovima pristupanja kompaniji
,Best Western International“. Na ovaj na¢in se veoma precizno predocava put koji stoji
pred hotelskim preduzec¢em u Srbiji ukoliko se odluc¢i za ulazak u neki od hotelskih
lanaca, a putem ugovora o fransizi.

Rad se nastavlja analizom poslovanja hotela ,,Beograd Continental Hotel, bivseg dela
korporacije Intercontinental, opisuje se nacin njegovog ulaska u taj lanac, kao i ostvareni
poslovni rezultati, profil gostiju tog hotela, analizira se prosecna iskoristenost kapaciteta,
izvori traznje, aktuelni trenutak tog hotela i kompanije ,Internacional CG*, kao i
perspektive hotela. Analizira se i otvaranje hotela ,Holiday Inn*“ u Beogradu, kao i
izgradnja 1 sklapanje ugovora vezanih za budu¢i hotel ,,Intercontinental* ¢iji je investitor
kompanija Delta.

U nastavku se daje opis poslovanja hotelske korporacije Hyatt, deskripcija slozenog
ugovora izmedu Hyatt-a 1 konzorcijuma domacih preduzeca prilikom otvaranja
beogradskog hotela ,,Hyatt Regency*, poslovni rezultati ovog hotela.

Sledi jednostavna komparativna analiza poslovanja hotela koji posluju kao deo velikih
hotelskih korporacija sa onim koji nastupaju samostalno u relacijama prosecne
popunjenosti kapaciteta kao i ostvarene prosecne cene smestaja.

U ovom poglavlju se analizira i odavno iskazana potreba za nastankom nacionalnog
hotelskog lanca, kao i aktuelni trenutak u kojem postoje pokusaji formiranja nacionalnog
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hotelskog lanca ,,A Hoteli* posle neuspelih pokusaja formiranja nacionalnih hotelskih
lanaca (,,Inex hoteli*, ,,YES hoteli)

Rad se zavrSava procenama o perspektivama buduceg razvoja.

Na osnovu rezultata istrazivanja empirijskih podataka se moze do¢i do zakljucka da su
najvece hotelske korporacije dosegle neverovatne dimenzije, kako po veliini svojih
poslovnih sistema, po stepenu internacionalizacije svojih poslovnih aktivnosti, tako i po
uticaju koji ostvaruju.

U radu sam imao i ambiciju da pokuSam da dam nesto detaljniji uvid u nacine nastanka
REIT fondova kao i legistrativnih preduslova za njihovo osnivanje, uticaja tih fondova na
poslovanje hotelskih korporacija na razvijenim trzistima kapitala. Kroz analizu iskustava
sa poslovanjem REIT u Bugarskoj, kao zemlji po privrednoj strukturi i stepenu
razvijenosti, bliskoj Srbiji, pokuSavam da ukazem na perspektive njihovog razvoja u
Srbiji i da ukazem na uticaj koji bi to moglo imati na trziste u Srbiji.

Kroz rad je prikazan jedan celovit presek prisustva i poslovanja hotelskih korporacija na
trziStima zemalja koje geografski pripadaju regionu centralne i jugoisto¢ne Evrope:
Turske, Grcke, Albanije, Makedonije, Crne Gore, Bosne i Hercegovine, Hrvatske,
Slovenije, Bugarske, Rumunije, Madarske, Slovacke, Ceske i Poljske. Na osnovu te
analize se mogu identifikovati hotelske korporacije koje su u mnogo vecem stepenu
prisutne na pomenutim trzistima, identifikovati njihove hotelske marke sa kojima
nastupaju na tim trzistima kao i da li na trziStima nastupaju sa stanoviSta strategije
medunarodne marke ili strategije nacionalne hotelske marke. Moguée je uspostaviti
korelaciju izmedu prisustva medunarodnih hotelskih korporacija i stepena ostvarenog
turistiCkog razvoja.

Na osnovu analize originalnih ugovora o pristupanju hotela ,,M* labcu ,,Best Western
International®, kao i ugovora o afilijaciji izmedu ,,Best Western International” i “Best
Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.”, objasnjen je put koji moraju proéi sva ona
hotelska preduzeca u Srbiji koji imaju ambiciju da uvedu svoje hotelske objekte kroz
odredene ugovorne forme u poslovne sisteme velikih hotelskih korporacija, kao i troSkovi
koje ¢e morati platiti. Kroz studije slucaja je dokazana prevaga koristi od pristupanja tim
sistemima u odnosu na ne zanemarljive troskove.
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1. KORPORATIVNI HOTELSKI LANCI

1.1. POJAM KORPORATIVNIH HOTELSKIH LANACA

»Hotelski lanci koji pripadaju ovoj wvrsti, identifikuju se po jakoj marki ili markama
hotela, odnosno po dobro poznatom zastitnom imenu“’.

Korporativni hotelski lanci su u svom rastu i razvoju dostigli neke, do skora, neverovatne
dimenzije. Tako u okviru 200 najveéih korporativnih hotelskih grupa posluje preko 43
000 hotela sa preko 5,5 miliona hotelskih soba, a u isto vreme te hotelske grupe su
ostvarile ukupan prihod od 230 milijardi evra. Stopa rasta u 2007. godini je iznosila oko
2,7% ili oko 150 000 novih soba. Trenutno pokazatelji i prognoze su takve da e se taj
rast nastaviti i u bliskoj buduénosti.?

Razlog treba traziti u Cinjenici da hotelski lanci sa izgradenim i prestiznim markama
hotela mogu svoje poslovne operacije finansirati jeftinije u odnosu na one sa slabijim
brendovima ili onim bez izgradenog brenda. Veliki hotelski lanci svoje komparativne
prednosti ostvaruju i koris¢enjem ekonomije obima, ali i kroz moguénosti da u okruzenju
u kojem se tehnologija brzo i ¢esto menja, ulazu u tehnolosko osavremenjivanje svojih
hotela. Nezavisni hotelijeri se vrlo teSko mogu uspesno suprotstaviti takvim gigantima,
osim ako se ne radi 0 poslovanju na odredenim manjim trziSnim segmentima, trziSnim
nisama.

Hoteli koji su ¢lanovi odredenog hotelskog lanca uzivaju odredene prednosti u odnosu na
nezavisne hotelijere kroz ,dostupnije izvora kapitala, koris¢enje koncentrisanih
ekspertskih znanja i iskustva“.

U skorijoj proslosti veoma znacajnu ulogu u poslovanju hotelskih korporacija poc¢inju da
igraju tkz. REIT (Real Estate Investment Trust), kao investicioni fondovi specijalizovani
za ulaganje u nekretnine, a u okviru njih posebno oni specijalizovani za ulaganje u
hotelsku industriju. O ovome ¢e biti viSe re¢i u delu rada ,,Nacini finansiranja hotelskih
lanaca®.

! Ca¢i¢ Krunoslav, ,,Poslovanje preduzeéa u turizmu*, Ekonomski fakultet u Beogradu, 1995. godina, str.
44,

2 Hotels Magazine - Special Report, ,, The 2006 World Ranking; 10 Largest Hotel Groups and 20 Largest

Brands”, jun 2007. godine, strana 1.

® Alan Fyall, Brian Garod, “Tourism Marketing - A Collaborative Aproach”, Channel View Publications,

2005. str. 4.
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1.2. DOSTIGNUTI NIVO POSLOVNIH AKTIVNOSTI | DINAMIKA
RASTA KORPORATINIH HOTELSKIH LANACA

Posmatrajuci hotelske grupe po pokazateljima veli¢ine i razvijenosti poslovanja, kao i
dinamike tih pokazatelja, dolazimo do slede¢ih rezultata.

Tabela 1. Rang lista 20 najvecéih korporativnih lanaca sveta

Broj hotela Broj soba Promena

Hotelska grupa Zemlia 72006 | 2005 | 2006 | 2005 | Soba | %

1. | INTERCONTINENTAL HG VB 3741 3606 | 556246 | 537533 | +18713 | 3.5%

2. | WYNDHAM WORLDWIDE | SAD 6 473 6348 | 543234 | 532284 | +10950 | 2.1%

3. | MARRIOTT INT. SAD 2832 2741 | 513832 | 499165 | +14667 | 2.9%

4, | HILTON CORP. SAD 2935 2817 | 501478 | 485356 | +16122 | 3.3%

5. | ACCOR FRA 4121 4065 | 486512 | 475433 | +11079 | 2.3%

6. | CHOICE SAD 5376 5897 | 435000 | 481131 | -46131 | -9.6%

7. | BEST WESTERN SAD 4164 4195 | 315401 | 315875 | -474 -0.2%

8. | STARWOOD HOT.&RES. SAD 871 845 | 265600 | 257889 | +7711 | 3.0%

9. | CARLSON HOSPITALITY SAD 945 922 | 145331 | 147129 | -1798 | 1.2%

10. | GLOBAL HYATT SAD 749 731 140 416 | 134 296

11. -FI;EISSS‘/FRSUI HOTELS & GER 279 279 82111 | 82455 -344 -0.4%

12. | SOL MELIA SA ESP 407 328 80856 | 81282 -426 -0.5%
EXTENDED STAY

13. HOTELS SAD 681 672 75860 | 74936 | +924 1.2%
LQ MANAGEMENT LLC

14. | (prethodno LA OUINTA SAD 582 413 64856 | 46739 | +18117 | 38.8%
CORP)
WESTMONT

15. HOSPITAIITY GROUP SAD 384 360 63380 | 55000 | +8380 | 15,2%

16. | SOCIETY DU LOUVRE FRA 840 819 59616 | 55538 | +4078 | 7.3%
JIN JIANG

17. | INTERNATIONAL CHI 199 277 53552 | 41130 | +12422 | 30.2%
HOTELS

18. CH;g IS‘FI)DII_EI_IXI HI;(I /F‘)rH L NED 512 498 51182 | 47661 | +3521 | 7.4%
INTERSTATE HOTELS &

19. RESORTS USA 223 286 50199 | 65293 | -15094 | -23.1%

20. | NH HOTELES SA ESP 330 258 47799 | 37643 | +10156 | 26.9%

10




Masié Sasa-magistarska teza
Hotelske korporacije na triiStu Srbije i zemalja centralne i jugoistocne Evrope

Izvor: Hotels, jul 2007. godine

Iz prilozenih podataka se vidi da su u apsolutnom izrazu najbrzi rast u prethodnoj godini
ostvarili hotelski lanci INTERCONTINENTAL HG , sa povecanjem broja soba zal8 713,
LQ MANAGEMENT LLC (prethodno LA OUINTA CORP) sa poveéanjem broja soba
za 18 117, HILTON CORP. sa povecanjem broja soba za 16 122.

Ako bi se kao pokazatelj posmatrao broj hotela u odredenoj hotelskoj grupi, onda bi
rezultati bili sledeéi*:

Tabela 2. Rang lista 20 najvecéih korporativnih lanaca sveta po broju hotela koji posluju
u okviru hotelske korporacije

RB HOTELSKI LANAC Broj hotela
1. Wyndham Hotel Group 6473
2. Choice Hotels International 5376
3. Best Western International 4164
4, Accor 4121
5. Intercontinental Hotels Group (IHG) 3741
6. Hilton Hotels Corp, 2 935
7. Marriott International 2 832
8. Carlson Hospitality Worldwide 945
0. Starwood Hotels & Resorts Worldwide 871
10. | Societe du Louvre 840
11. | Global Hyatt Corp, 749
12. | Vantage Hospitality Group (Americas Best Value Inn) 699
13. | Extended Stay Hotels 681
14. | LQ Management LLC (La Quinta Corp.) 582
15. | Golden Tulip Hospitaiity/THL 512
16. | Whitbread Hotel Co (Premier Travel Inn) 475
17. | American Property Mgmt, Corp 470
18. | Sol Melia SA 407
19. | Westmont Hospitality Group 384
20. | Tharaldson Enterprise 351

Izvor: Hotels, jul 2007. godine
Na trzistu je doSlo do naglaSene polarizacije na mali broj hotelskih korporacija ¢iji je
poslovni uticaj u istinskom smislu globalan i na veliki broj manjih korporacija koje
obicno potencijal za rast traze na domicilnim trziStima sa tendencijom kasnijeg
geografskog Sirenja u region.

Da bi dokazao ovu tvrdnju analizirao sam listu najvecih hotelskih korporacija koju
svakog jula izdaje eminentni ¢asopis ,,Hotels*.

* Hotels, “Hotels 325", jul 2007., strana 48.
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U toj listi daje se kompletan pregled 300 najvecih hotelskih korporacija sveta sa
stanoviSta ukupnog broja hotela kao i ukupnog broja soba koji se nalaze u okviru svake
korporacije pojedina¢no. Naravno da to nisu sve hotelske korporacije u svetu i da
prikazana ponuda nije ukupna ponuda, ali kompanije koje nisu listirane su one koje
raspolazu sa manje od 1 530 soba, sa koliko raspolaze korporacija na poslednjem mestu
ove liste.

Na osnovu prezentovanih podataka sabrao sam ukupnu ponudu (kako sa stanovista broja
hotela tako i broja soba) prvih 10 korporacija, a onda dobijene vrednosti stavio u odnos sa
ukupnom ponudom svih listiranih korporacija. Dobijeni rezultati nedvosmislenu
potvrduju postavljenu hipotezu.

Deset najvec¢ih hotelskih korporacija raspolaze sa 32 207 hotela, od ukupno 49 097 sa
koliko raspolaze 300 najve¢ih korporacija. To znai da se u okviru tih prvih deset
kompanija nalazi oko 65,598% ukupnog broja hotela koji se nalaze u svih 300 kompanija.
Grafikon 1. Ucesce 10 najvecih hotelskih korporacija u ukupnoj ponudi 300 najvecih
korporacija — sa stanovista broja hotela

ostalih 290
korporacija
34%

0 najwedih
korporacija
66%

Situacija je slicna i ako se kao kriterijum uzme broj soba sa kojim ove korporacije
raspolazu. Naime, ukupna ponuda svih 300 najvecih iznosi 6 577 836 soba, a samo prvih
10 kompanija raspolazu sa 3 903 050 soba, Sto procentualno iznosi 59,336%.

Grafikon 2. Ucescée 10 najvecih hotelskih korporacija u ukupnoj ponudi 300 najvecih
korporacija — sa stanovista broja soba
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ostalih 290
korporacija
41%
10 najvecih
korporacija
59%

Analizirajué¢i prikazane podatke, smatram da se deset najve¢ih hotelskih korporacija,
kako zbog svojih dimenzija, tako i zbog stepena internacionalizacije poslovanja,
slobodno mogu nazvati globalnim hotelskim lancima

1.3. HOTELSKI BRENDOVI NAJVECIH KORPORATIVNIH
HOTELSKIH LANACA

Poznato je da korporativni hotelski lanci u svom sastavu imaju specijalizovanu ponudu za
nekoliko ciljnih segmenata potrosaca pa shodno tome u svojim okvirima razvijaju vise
razli¢itih hotelskih brendova, viSe marki.

Brend ili marka se moze definisati na viSe nac¢ina.

“Marka je rec, simbol, termin, ime ili oblik ili njihova kombinacija kojom se obelezava
proizvod odredenog proizvodaca ili trgovine, a da bi se razlikovao od proizvoda drugih
proizvodaca. Naziv preduzeca i marka nisu sinonimi. Medutim neka preduzeca koriste
svoje ime i kao marku proizvoda’®

Brend je ime, znak, izraz, simbol ili kombinacija ovih elemenata koji su namenjeni
identifikaciji odredenih proizvoda ili usluga, kaoi i u cilju njihovog diferenciranja od

strane konkurentskih proizvoda.®

Upravljacke strukture svakog hotela imaju izbor:

® Milisavljevi¢ Moméilo, “Marketing”, osamnaesto izmenjeno izdanje, Poslovna $kola “Megatrend”,
Beograd, 1998. godine, str. 168.

® Philip Kotler, John T. Bowen, James C. Makens, ,,Marketing for Hospitality and Tourism“, Pearson
International Edition, fourth edition, 2006., strana 315.

" Denney G. Rutherford, Michael J. O'Fallon, “Hotel Management and Operations”, 4th Edition, Wiley
2006., str. 7
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e nastaviti rad kao nezavistan hotel
e putem ugovora o fransizi, ili
e nekom drugom ugovornom formom, postati delom hotelskog brenda

Osnovne prednosti izgradnje jakih hotelskih brendova su®:

¢ najcesce se uz pomo¢ jakog brenda osvaja vece trzisSno ucesce

e naplacuju se vise cene od potrosaca

e postize se viSi nivo prinosa na investicije, Sto je narocito vazno potencijalnim
investitorima

e kreira se bolja osnova za dalji rast i razvoj lanca

e laksSe se izgraduje lojalnost potroSaca, a samim tim i obezbeduju stabilani prihodi
u buduénosti

Posedovanje snaznog hotelskog brenda ¢ini hotelskim lancima mnogo lakSe pregovaranje
sa vlasnicima nezavisnih hotela prilikom zaklju¢ivanja razli¢itih ugovornih odnosa, pre
svega ugovora o fransizi i menadZmentu®.

Poznato je da pitanja kategorizacije nisu reSena na jedinstven na¢in u svim zemljama EU,
odnosno ono Sto podrazumeva hotel odredene kategorije u jednoj zemlji, nuzno ne znaci
da se podrazumeva i u drugoj zemlji ¢lanici EU. Ako to pitanje nije reSeno na jedinstven
nain u ve¢ visoko institucionalizovanoj organizaciji kakva je EU ima li smisla
postavljati pitanje da li postoje jedinstveni standardi, recimo u ostalim zemljama Evrope,
ili u ostatku sveta.

Ipak, potrosaci konzumacijom usluga odredenog hotelskog brenda tatno mogu znati koju
kategoriju usluga mogu ocekivati, kao i u kojem nivou cena. Jer hotelski brendovi
podrazumevaju izvesne standarde kvaliteta koji su isti u svim zemljama sveta i na taj
nacin se moze prevazi¢i neizvesnost u pogledu kvaliteta i cena usluga, koja bi se javila
konzumacijom usluga izvesnog nezavisnog hotela.

Hotelski brendovi u sustini imaju dva osnovna cilja i to da sa jedne strane privku i zadrze
potrosace, a sa druge strane da privuku investitore™.

Tako u okviru najveée hotelske grupe ,Intercontinental Hotels Group* razvijene su
sledeée hotelske marke™:
e Intercontinental Hotels

& Onofre Martorell Cunill, “The Growth Strategies of Hotel Chains”, The Haworth Press, Inc, 2006. str.
915O6r.10fre Martorell Cunill, “The Growth Strategies of Hotel Chains”, The Haworth Press, Inc, 2006. str.
}05}(.)S€f Ransley, Hadyn Ingram, “Developing Hospitality Properties and Facilities”, Elsevier, 2004., str.
1716.Zvaniéna internet prezentacija hotelske grupe Intercontinental Hotel Group
(http://www.ichotelsgroup.com)
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Crowne Plaza

Hotel Indigo
Holiday Inn
Holiday Inn Express
Staybridge Suites
Candlewood Suites

U okviru druge po veli¢ini hotelske grupe ,,Wyndham Worldwide Group* postoje sledeci
hotelski brendovi'%:
e Super 8
Days Inn
Ramada
Wyndham Hotels and Resorts
Baymont Inn and Suites
Wingate
Travelodge
Howard Johnson
AmeriHost Inn
Knights Inn

U okviru trece po veli¢ini hotelske grupe ,,Marriott International” postoje sledeci
hotelski brendovi®®:

Marriott Hotels and Resorts
JW Marriott Hotels and Resorts
Renaissance Hotels

Courtyard

Residence Inn

Fairfield Inn

TownePlace Suites

SpringHill Suites

Marriott Vacation Club
Conference Centers

U okviru hotelske korporacije ,,Hilton Hotels*, razvijeni su sledeé¢i brendovi'*:
e Conrad

Doubletree

Embassy Suites

Hampton Hotels

Hilton

Hilton Garden Inn

12 Zvaniéna internet prezentacija hotelske grupe Wyndham Worldwide (www.wyndhamworldwide.com)
13 Zvani¢na internet prezentacija hotelske grupe Marriott Int. (http://www.marriott.com)
14 Zvaniéna internet prezentacija hotelske grupe Hilton Corporation (http:/hiltonworldwide.hilton.com)
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e Hilton Grand Vacations Club
e Homewood Suites
e The Waldorf Astoria Collection

Najveéi evropski hotelski lanac ,,Accor* je u svom sastavu razvio brendove™:
e Sofitel

Pullman

Novotel

Mercure

Suitehotel

Adagio

Ibis

All seasons

Etap

Formule 1

Motel 6

Studio 6

e Accor Thalassa

Hotelska grupa ,,Choice Hotels International“ poseduje sledeé¢e hotelske marke'®:
e Comfort Inn
Comfort Suites
Quality
Sleep Inn
Clarion
Cambria Suites
MainStay Suites
Suburban
EconoLodge
Rodeway Inn

U sastavu hotelskog lanca ,,Best Western International®, koji ¢e u drugom delu rada biti
predmet detaljne analize (iz razloga Sto je prisutan na srpskom trzistu hotelskih usluga),
hoteli posluju pod brendom ,,Best Western®, a od skora i ,,Best Western Premier®.

REIT fond ,,Starwood Capital Group“ je vlasnik hotelske grupe ,,Starwood Hotels and
Resorts Worldwide* koji u svom sastavu ima razvijene brendove®’:

e Sheraton

e Four Points by Sheraton

15 Zvaniéna internet prezentacija hotelskog lanca Accor (http://www.accorhotels.com/gb/home/index.shtml)
16 Zvaniéna internet prezentacija hotelskog lanca Choice Hotels (http://www.choicehotels.com)
17 Zvaniéna internet prezentacija grupe Starwood Hotels and Resorts (http://www.starwoodhotels.com)
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W Hotels

Aloft Hotels

The Luxury Collection
Le Meridien

Element

Westin

St Regis

U okviru hotelske grupe ,,Carlson Hospitality* razvijene su marke™:
Regent Hotels and Resorts
Radisson Hotels and Resorts

Park Plaza Hotels and Resorts

Country Inns and Suites
Park Inn

U okviru hotelske korporacije ,,Global Hyatt*, razvijeni su slede¢i brendovi'®:
Park Hyatt

Grand Hyatt

Hyatt Regency

Hyatt Resorts

Hyatt Place

Hyatt Summerfield Suites
Hyatt Vacation Club
Andaz

Ako se posmatraju ti pojedinacni i brendovi odredenih hotelskih grupa, situacija je
sledeca:

Tabela 3. Rang lista najvecih hotelskih marki u svetu na dan 01.01.2007.

BROJ
HOTELSKA MARKA HOTELSKA GRUPA SOBA U

2007.
1. | BEST WESTERN BEST WESTERN 315401
2. | HOLIDAY INN INTERCONTINENTAL HG | 260470
3. | MARRIOTT MARRIOTT INT. 187 404
4. | HILTON HILTON CORP. 172 605
5. | DAYS INN WYNDHAM WORLDWIDE | 151 438
6. | EXPRESS by Holiday Inn | INTERCONTINENTAL HG | 143582
7. | HAMPTON INN HILTON CORP. 138 481
8. | SHERATON STARWOOD 135 900
9. | SUPER 8 MOTELS WYNDHAM WORLDWIDE | 126 175
10. | COMFORT INN CHOICE HOTELS 110 877

'8 Zvaniéna internet prezentacija grupe Carlson (http://www.carlson.com/brands/hotels.cfm)

19 Zvaniéna internet prezentacija hotelskog lanca Global Hyatt (http://www.hyatt.com)
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11. | RAMADA WORLDWIDE | WYNDHAM WORLDWIDE | 105 986
12. | COURTYARD MARRIOTT INT. 105 526
13. | MOTEL 6 ACCOR 90 243
14. | RADISSON HOTELS | CARLSON HOSPITALITY 90 080
15. | MERCURE ACCOR 89 624
16. | IBIS ACCOR 82 546
17. | CROWNE PLAZA INTERCONTINENTAL HG | 75632
18. | QUALITY CHOICE HOTELS 72 054
19. | NOVOTEL ACCOR 70 373
20. | HYATT REGENCY GLOBAL HYATT 69 733

Izvor: Hotels, jul 2007. god.

Svaki od ovih hotelskih lanaca je izgradio ili akvizicijom stekao odredeni hotelski brend
sa ciljem da se pomocu njega pozicionira na odgovarajuem trziSnom segmentu i
zadovolji potroSace na bolji nacin u odnosu na konkurenciju i na taj nacin ostvari najvecu
konkurentsku prednost na trziStu, lojalnog potrosaca. Kako je jedna od osnovnih
karakteristika turisticke traznje njena heterogenost, to i hotelske kompanije razli¢itim
segmentima  potroSaca prilaze razli¢itim kombinacijama marketing miksa,
prepoznatljivim kao razli¢itim hotelskim brendovima.

1.4. FAKTORI RASTA HOTELSKIH KORPORACIJA

Motivi za takav rast i internacionalizaciju poslovanja hotelskih lanaca su brojni i slozeni,
ali mogu se izdvoijiti®:

e Zelja za povecanjem ukupnih prihoda i profita hotelskog lanca

e potreba za geografskom diverzifikacijom poslovnih operacija

e mogucénost angazovanja jeftinih resursa u zemljama u razvoju (kako radne snage
tako i ostalih resursa)

e Zelja za izgradnjom svetski prepoznatljivog hotelskog brenda

U svetu dolazi do uklanjanja barijera kako za kretanje kapitala, tako i za kretanje ljudi.
Formiraju se brojne asocijacije, od onih ve¢ visoko institucionalizovanih, kao EU, do
raznih sporazuma o slobodnoj trgovini, kao $to su NAFTA?! ili relevantno za nase
podrugje, CEFTA?. Svetska ekonomija jo$ uvek beleZi stabilne stope rasta, tako da to u
sadejstvu sa olakSavanjem putovanja, pojavom tkz, ,low cost* avio kompanija dovodi do
znacajnog povecanja broja putovanja u svetu. Ovakav rast otvara nove trziSne Sanse za
hotelske kompanija, koji vrlo Cesto na domicilnim trzistima ve¢ posluju na zrelim

20 |_awrence Yu, “The International Hospitality Business-Management and Operations”, Haworth Press
1999., str.18.

2! NAFTA- North American Free Trade Assosiation

22 CEFTA-Central European Free Trade Assosiation
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trziStima, tako da im se otvara mogucnost da pokrenu svoje poslovne operacije i na
potencijalno veoma profitabilnim rastu¢im trzistima i tako dugoro¢no povecaju ukupnu
profitabilnost kompanije.

Kompanije imaju i potrebu za geografskom diverzifikacijom svoga poslovanja, jer ¢e na
taj nacin diverzifikovati i rizik svoga poslovanja, jer ukoliko dode do stagnacije ili
opadanja u nekim regionima, taj pad ¢e biti kompenzovan uspe$nim poslovanjem u
drugim regionima®.

Koris¢enje jeftinih resursa, pre svega jeftine radne snage u zemljama u razvoju, je jedan
od motiva za dodatnu internacionalizaciju poslovanja. U zemljama u razvoju je Cesta
situacija velike nezaposlenosti radne snage sa jedne strane i nedostatka kapitala i
tehnologije sa druge strane. Poznato je da je hotelijerstvo (pogotovo ako se radi o
objektima viSih kategorija) kapitalno intenzivna delatnost, a kako te zemlje pate od
nedostatke kapitala, vlade tih zemlje su Cesto spremne da na razliCite naCine stimuliSu
hotelske kompanije na ulaganje. Najcesc¢e su u pitanju razni modaliteti poreskih olakSica,
davanje povoljnih koncesija, ustupanje zemljista na dugoroc¢no koris¢enje ili kupovinu, a
pod vrlo povoljnim uslovima.

Kako je u zemljama u razvoju ¢esto prisutan veliki broj nezaposlenih, tako su i sledstveno
tome i niske cene rada. Tako je minimalna cena rada po radnom ¢asu u SAD 5,15 USD, a
novozaposleni radnici u hotelskoj industriji (naravno ne i menadzment hotela) Cesto
primaju pocetne plate koji samo malo prevazilaze taj nivo. Radnici koji isti taj posao
obavljaju u zemljama u razvoju, kao §to su npr. Kina i Rusija, oni su placeni ¢ak i manje
od 1 USD po radnom &asu®”.

Izgradnja prepoznatljivog hotelskog brenda je jedan od motiva za internacionalizaciju
poslovanja i dalju ekspanziju. U marketing strategijama hotelskih grupa lako je uocljiva
intencija izgradnje jakih hotelskih brendova sa ciljem kreiranja lojalnosti potroSaca.

Kako raste medunarodni turisticki promet tako se i intenzivira konkurencija izmedu
razliCitih hotelskih lanaca i hotelskih brendova. Kada putnici iz razvijenih zemalja,
odakle i poti¢e vec¢ina hotelskih lanaca, putuju u inostranstvo, mnogi od njih preferiraju
koris¢enje usluga njima poznatih brendova. To je i logi¢no jer im je prepoznatljiv nivo
kvaliteta usluga, ali i cene, koje mogu odekivati®®. Takav brend je zatim prepoznatljiv i
stanovniStvu zemalja u razvoju koji 1 kad sami putuju Cesto koriste usluge tih hotelskih
marki jer i oni postaju familijarni sa standardima kvaliteta i cene tih brendova.

2% Lawrence Yu, “The International Hospitality Business-Management and Operations”, Haworth Press
1999., str.20.
2 Lawrence Yu, “The International Hospitality Business-Management and Operations”, Haworth Press
1999., str.20.
2 Lawrence Yu, “The International Hospitality Business-Management and Operations”, Haworth Press
1999., str.21.
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Moze se re¢i da veliki hotelski lanci imaju svoje poslovne operacije u velikom broju
zemalja. U nastavku sledi tabelarni prikaz hotelskih lanaca koji imaju svoje poslovne
jedinice u najve¢em broju zemalja®®.

Tabela 4. Broj zemalja u kojima pojedine hotelske korporacije imaju hotele kao
pokazatelj stepena internacionalizacije poslovanja

RB HOTELSKI LANAC Broj zemalja
1. Intercontinental Hotels Group (IHG) 100
2. Starwood Hotels & Resorts Worldwide 95
3. Accor 90
4. Hilton Hotels Corp, 78
5. Best Western International 78
6. Carlson Hosprtality Worldwide 70
7. Marriott International 68
8. | Wyndham Hotel Group 55
0. Golden Tulip Hospitality/THL 49
10. | The Rezidor Hotel Group 49
11. | Global Hyatt Corp, 44
12. | Choice Hotels International 40
13. | Club Mediterranee 40
14. | Four Seasons Hotels & Resorts 31
15. | TUI AG/TUI Hotels & Resorts 29

Izvor: Hotels, jul 2007. god.

1.5. METODI RASTA I RAZVOJA HOTELSKIH KORPORACIJA

Hotelski lanci se mogu Siriti direktnim investiranjem ili kroz neku od ugovornih formi.

Tabela 5. Broj hotela najvecih hotelskih korporacija sa stanovista nacina ulaska u
korporativni hotelski lanac

HOTELSKI Broj Y. .

RB LANAC hotela Fransiza | Menadzment

1. | Intercontinental 3741 3319 524
Hotels Group

2. | Marriott 2832 | 1784 947
International

3. | Accor 4121 1121 547

4. | Starwood Hotels 871 360 426
Resorts

%8 Hotels, “Hotels 325”, jul 2007., strana 36.
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5. | Hilton Hotels 2935 2242 343
6. | Choice Hotels

International 5376 | 5376
7. | Global Hyatt 749 425 186

Izvor: Hotels, jul 2007. god.

Analizirajuci podatke dobijene sa Internet prezentacija hotelskih korporacija, kao i one iz
magazina ,,Hotels“?’ mozemo zakljuéiti da najveéi hotelski lanci retko kao dominantan
metod rasta koriste direktno investiranje.

Direktno investiranje moze biti u formi izgradnje novih hotelskih objekata, zajednic¢kih
ulaganja, akvizicije postojecih hotelskih preduzeéazg.

1.5.1. FRANSIZING

Hotelske korporacije se mnogo cesée opredeljuju za ugovor o fransizi ili ugovor o
menadZzmentu kao nacine za proSirenje svog poslovanja i ostvarenja dodatnog profita.

U pojedinim slu¢ajevima to je i jedini nacin.

Americka hotelska korporacija ,,Choice Hotels International® ima ukupno 5 376 hotela
koji posluju pod nekom od njihovih hotelskih marki, ali su svi vezani za kompaniju
ugovorom o fransizi.

Izuzetak od ovog trenda je najveca evropska hotelska korporacija ,,Accor®.

Ocigledno je da je ugovor o franSizi predstavlja dominantan nacin Sirenja poslovanja
najvecih svetskih hotelskih korporacija .

Uopsteno govorecéi ,,ugovor o franSizingu je trajan ugovor kojim se zasniva jedan sistem
saradnje izmedu samostalnih lica, prema kome jedno od njih (davalac franSize) ustupa
drugome (primalac franSize), uz pla¢anje nadoknade, pravo da koristi u svom poslovanju,
pod ta¢no odredenim uslovima, njegovo trgovacko ime, znak, spoljni izgled ili druga
zaStiena prava kao i njegova tehniCka i poslovna iskustva, uz obavezu druge strane da
posluje po sistemu organizacije i poslovanja davaoca, pri ¢emu davalac franSize
obezbeduje primaocu pomo¢, savet, kolovanje, te vrii kontrolu*?.

U hotelijerskom poslovanju davalac franSize daje pravo primaocu franSize da koristi
njegovo ime, marku, znak, ustupa mu specificna znanja i tehnike poslovanja, ukljucuje
ponudu tog hotela u svoj rezervacioni sistem koji ima ,,gateway“ prema globalnim

T Hotels®, jul 2007. godine, strana 37.

%8 Spasi¢ Vesna, ,,Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeéa u turizmu*, Beograd 2003., str. 81
% Draski¢ Mladen, ,,Medunarodno privredno ugovorno pravo®, $esto izmenjeno i dpounjeno izdanje,
Savremena administracija, 1998. godina, str. 358.
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distributivnim sistemima, ali i prema Internetu, a kroz formu internet portala putem kojih
se moze izvrsiti rezervacija usluga.

Primalac franSize da bi uopSte usao u sistem mora ispuniti trazene standarde kvaliteta
usluge, mora placati nadoknadu davaocu fransize, mora ¢uvati poslovnu tajnu.

Hotelske kompanije koje imaju najizgradenije i najpopularnije hotelske brendove mogu
nametnuti i najstrozije standarde koje hotel mora ispuniti da bi poslovao pod tom
hotelskom markom®!, a u isto vreme zahtevati i visoku cenu koju primalac mora da plati.

Struktura naknada koje primalac mora da plati se svodi na:

inicijalnu taksu koja se pla¢a jednokratno

godisnju nadoknadu (royality) koja se placa kao procenat ostvarenih prihoda
taksu za koriS¢enje rezervacionog sistema

taksu za razne promotivne aktivnosti kompanije

Prethodno pomenute takse, nacin njihovog obracuna, faktori od kojih moze zavisiti
njihova visina, detaljno sam obradio u poglavlju rada u kome se opisuje proces
pristupanja Hotela ,,M* hotelskom lancu ,,Best Western International“. Podaci koje sam
prikazao su zasnovani na originalnoj poslovnoj dokumentaciji, na originalnim ugovorima,
u koje sam imao uvid ljubazno§¢u menadzmenta kompanije ,,Mladost turist®.

TroSkovi koje hotelijer ima da bi poslovao kao deo neke hotelske marke nisu mali, ali iz
empirijskih podataka koji demonstriraju eksplozivan rast hotelskih korporacija kroz
ugovor o franSizingu, moze se zakljuciti da je to isplativa investicija.

Koliko ti troskovi iznose pokuSacu da ilustrujem na osnovu analize kogu je uradio
eminentni Gasopis ,,Hotels“ u svom ovogodisnjem novembarskom izdanju®. Autori su
posebnom kvantitativnom metodom sve vrste nadoknada koje primalac franSize mora da
plati sveli na procenat od ostvarenog prihoda hotela. Analiza je radena za trziSte Severne
Amerike i ti procenti ne moraju biti relevantni za ostala hotelska trzista, ali svakako jesu
ilustrativni.

Tabela 6. Ukupni troskovi fransize po pojedinim hotelskim brendovima, iskazani kao
procenat od prihoda

HOTELSKA MARKA PROCENAT OD UKUPNIH
PRIHODA

Westin 13,5%

Staybridge Suites 9%

Sheraton 10,6%

%0 Spasi¢ Vesna, ,,Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeéa u turizmu*, Beograd 2003., str.
98.

*! Farbozzi J. Frank, ,,The Handbook of Financial Instruments®, Wiley 2000., str. 415.

%2 “Hotels“, novembar 2007. god., strana 28.
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Radisson 10,5%
Hotel Indigo 10,2%
Four Points 10,2%
Embassy Suites 10,1%
Hilton 10,8%
Crowne Plaza 9,9%
Courtyard 9,9%
Hyatt Place 9,5%
Le Meridien 11,6%
Ramada 10,5%
Holiday Inn 10%
Holiday Inn Express 11,4%
Best Western 2,4%
Candlewood Suites 9,8%
Howard Johnson 10,4%
La Quinta 9,4%

Izvor: Hotels, novembar 2007. god.

Napominjem da se radi o procentu od ostvarenih prihoda kompanije, a ne 0 procentima
ostvarenog profita. To su po pravilu veliki iznosi.

Da bi se uslo u odredeni sistem potrebna je znaCajna investicija radi placanje inicijalne
takse, kao i ¢esto neophodnih prilagodavanja hotelske ponude radi ispunjenja trazenih
standarda kvaliteta. Ovakav oblik franSizinga, koji je karakteristiCan za poslovanje
hotelskih lanaca naziva se investicioni fransizing. Pored njega u turizmu je prisutan i
fransizing poslovnog formata koji je karakteristian za restoraterstvo, rent-a-car i drugim
turistidkim poslovima.*®

1.5.2. UGOVOR O UPRAVLJANJU

Pored ugovora o franSizi kao metoda ekspanzije poslovanja hotelskih lanaca u praksi se
vrlo Cesto koristi i ugovor o menadzmentu koji predstavlja ,,fleksibilan nacin prenosenja

znanja i umecéa na firmu u inostranstvu u zamenu za utvrdenu nadoknadu“*,

Sklapanjem ovakvih ugovora ne zadire se u vlasni¢ku strukturu hotelskog objekta koja
ostaje nepromenjena. Danas je vrlo Cesta situacija da pojedini REIT fondovi, o kojima ¢e
biti visSe rec¢i u slede¢em poglavlju, kao specijalizovani investivcioni fondovi, sticu
vlasnistvo nad velikim brojem hotela, a onda te objekte ugovorima o menadzmentu daju

%8 Cati¢ Krunoslav, ,,Poslovanje preduzeéa u turizmu®, Ekonomski fakultet u Beogradu, 1995. god., strana
66.

% Spasi¢ Vesna, “Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeca u turizmu”, Beograd 2003.,
str.106.
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na upravljanje velikim hotelskim korporacijama. Nije neobi¢no da jedan REIT u svom
poslovnom portfoliju ima hotele kojima upravljaju razli¢ite hotelske korporacije.

U sustini ovim ugovorom kompanija koja preuzima upravljanje hotelom po osnovu
ugovora, preuzima i odgovornost za poslovne rezultate hotela. Vlasnik stavlja na
raspolaganje imovinu i finansijska sredstva, a operator donosi ,.know-how", &esto i
pristup velikim hotelskim rezervacionim sistemima koji su dalje povezani na globalne
distributivne sisteme i imaju ,,gateway” na internet, koji postaje sve dominantniji kanal
distribucije turistickih usluga.

Tipi¢nim govorom o menadZmentu se mora definisati®:

duzina trajanja ugovora

uslovi za obnavljanje ugovora

osnovna nadoknada (base fee)

podsticajna nadoknada (incetive fee)

visina eventualnih drugih naknada koje bi bile naplacene

garancije u vezi rezultata na koje se obavezuje hotelska korporacija koja ce

upravljati hotelom (operator)

visina budZeta koji e stajati na raspolaganju operatoru u redovnom poslovanju

8. moraju se definisati i ograni¢enja u odlu¢ivanju koja ¢e operator imati prilikom
upravljanja hotelom

9. potreba za eventualnim dodatnim investicijama u hotel od strane vlasnika

10. uslovi raskida ugovora

11. Klauzulu o zabrani konkurencije

12. nacin razreSenja eventualnih sporova izmedu strana kao i odredivanje nadleznog
zakonodavstva u slucajevima da se spor mora razresiti sudskim putem

ISR S

~

Posmatrajuci geografski, tipicni ugovori o upravljanju u smislu prethodno pobrojanih
glavnih odrednica, se u odredenoj meri razlikuju u Americi, Evropi i Aziji 1 Pacifiku.
Kako je predmet ovoga rada analiza hotelskih korporacija na trzistu Evrope, paznja ¢e
biti uglavnom koncentrisana na uslove koji preovladuju na ovom trzistu.

Posmatraju¢i duzinu trajanja ugovora, kao bitan ugovornu odrednicu, moZze se zapaziti da
preovladuje definisanje saradnje u trajanju od 15 godina, Sto pokazuje tendenciju
smanjenja jer je 2001. godine prose¢na duZina bila 19 godina®®,

Najveci broj ugovora ne definiSe moguénost automatskog produzenja ugovora u slucaju
ostvarenja pozitivnih rezultata, Sto je sa jedne strane posledica Zelje vlasnika hotela za
vecom fleksibilnosc¢u, ali 1 opreznosti hotelskih korporacija posto je veliki broj ovih
ugovora sklopljen na trziStima centralne 1 istocne Evrope pa su i o;;eratori zeleli da ostave
mogucnost lakog izlaska ukoliko ne bi bili zadovoljni rezultatima®”,

% Jones Lang LaSalle Hotels, ,,Focus on Global Hotel Management Agreement Trends*, 2005., str. 10.
% Jones Lang LaSalle Hotels, ,,Focus on Global Hotel Management Agreement Trends*, 2005., str. 10.
37 :

isto
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Prose¢na visina osnovne nadoknade (koja se naplacuje kao procenat od ostvarenih
prihoda) na trziStu Evrope iznosi oko 2,2% §to pokazuje tendenciju rasta jer je pre Cetiri
godine iznosila 1,8%3.

Sto se tie visine podsticajnih nadoknada autori citiranog izvestaja su primetili tendenciju
da je sve viSe ugovora u Evropi sklopljeno tako da visina te stimulativne nadoknade
zavisi od uspesnosti upravljanja hotelom. Tako da Sto su ostvareni rezultati bolji, raste i
procenat profita koji ¢e pripasti operatoru. NajceSce taj osnovni iznos podsticajne
nadoknade iznosi oko 10% od ostvarenog profita kompanije**.

Ugovorom se ¢esto definiSu i iznosi koje vlasnik pla¢a po osnovu nekih posebnih usluga.
Najeps¢e se ugovorima definiSe pla¢anje posebne nadoknade =za koriS¢enje
rezervacionog sistema i marketing podrsku. Iznos te nadokande se na trzistu Evrope krece
izmedu 1 - 3%™.

Da bi se, donekle, podelila odgovornost izmedu vlasnika i kompanije koja upravlja
hotelom, ¢esto se u ugovore uvodila obaveza operatora da garantuje minimalne poslovne
rezultate i tek po njihovom ispunjavanju bi se operator kvalifikovao za potrazivanja po
OSnovuU Ugovora. Uocena je tendencija smanjenja broja ugovora koji sadrze ovakve
klauzule™.

Skoro svi ugovori o upravljanju sklopljeni na trzistu Evrope u 2005. godini imaju
ugovornu odredbu po kojoj vlasnik hotela daje saglasnost na usvojeni godisnji poslovni
budzet i to u smislu da ako u odredenom roku ne uloZi primedbe na njega, smatra se da
primedbi i nema*?.

Hotelska korporacija koja preuzima ugovorom upravljanje nad hotelom ,,moze u hotelu
da angazuje svoje menadzere na klju¢nim poslovima ili da kroz instrukcije i nadzor
koristi domicilni menadZzment“**. Oko 75% ugovora o upravljanju sklopljenih u Evropi
ima klauzulu da vlasnik mora dati saglasnost na izbor kako generalnog direktora tako i na
izbor nekih izvr$nih direktora hotela*.

Ugovorom se definiSe i obaveza vlasnika da obezbedi sredstva da bi se kroz investiciono
odrzavanje zadrzao potreban standard kvaliteta usluga®.

U odredenom broju ugovora hotelska korporacija koja preuzima upravljanje nad hotelom
se obavezuje da u odredenom roku ili pak do kraja trajanja ugovora, nee na istom

% jsto
ig) Jones Lang LaSalle Hotels, ,,Focus on Global Hotel Management Agreement Trends*, 2005., str. 11.
isto
“isto
“2 Jones Lang LaSalle Hotels, ,,Focus on Global Hotel Management Agreement Trends*, 2005., str. 12.
“® Cati¢ Krunoslav, ,,Poslovanje preduzeéa u turizmu*, Ekonomski fakultet u Beogradu, 1995. god., str. 76.
“ Jones Lang LaSalle Hotels, ,,Focus on Global Hotel Management Agreement Trends*, 2005., str. 12.
** Jones Lang LaSalle Hotels, ,,Focus on Global Hotel Management Agreement Trends*, 2005., str. 13.
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geografskom podru¢ju preuzeti upravljanje joS nekim hotelom koji se moze javiti kao

konkurencija hotelu kojim ve¢ upravlja*®,

Najcesce se u slucaju spora ugovorne strane pozivaju na medunarodnu arbitrazu, a Cest je
slu¢aj da je 1 investitor i kompanija koja upravlja hotelom pravno lice sa sediStem u
tre¢éim zemljama u odnosu na onu gde se nalazi hotelski objekat pa se kao nadlezno
zakonodavstvo odreduju zakoni koji su im bolje poznati od lokalnih zakona*’.

Da bi se najbolje uocila rasprostranjenost ove ugovorne forme, u nastavku dajem

tabelarni prikaz hotelskih korporacija koji upravljanju najve¢im brojem hotela.

Tabela 7. Rang lista hotelskih korporacija koje upravljaju najveéim brojem hotela

Broj hotela kojima
hotelski lanac

Procenat od

RB HOTELSKI LANAC upravlja po osnovu ukupnog broja
ugovora o hotela u lancu
menazmentu
1. Marriot International 947 33,43%
2. Extended Stay Hotels 681 100,00%
3. Accor 547 13,27%
4. Intercontinental Hotels Group 512 13,69%
5. Starwood Hotels&Resorts 426 48,90%
6. Tharaldson Enterprise 351 100,00%
7. Hilton Hotels Corp. 343 11,69%
8. Societe du Louvre 292 34,76%
0. Interstate Hotels and Resorts 219 98,20%
10. | Global Hyatt Corp. 186 24,83%

Izvor: ,,Hotels*, jul 2007. godine

1z tabele je uocljivo da je kod prvih deset hotelskih korporacija rangiranih po broju hotela
kojima upravljaju, uceS¢e tih hotela u ukupnom broju hotela tog hotelskog lanca od
minimalno 12% pa do kompanija koje sve hotele u lancu imaju po osnovu ugovora o
upravljanju (Extended Stay Hotels i Tharaldson Enterprise — americke kompanije).

“® Jones Lang LaSalle Hotels, ,,Focus on Global Hotel Management Agreement Trends*, 2005., str. 14.

T isto
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Tih 10 hotelskih korporacija je krajem 2006. godine upravljalo sa ukupno 4 504 hotela*®,
Sto u poredenju sa 1997. godinom kada je prvih deset kompanija po broju hotela kojima
su na osnovu ugovora upravljali vodilo 3 482 kompanija, dok je 1993. broj tih hotela bio
901%. Lako je izratunati da se broj hotela u 2006. pove¢ao u odnosu na 1997. za oko
30%.

Posmatrajuci sediste nabrojanih kompanija moze se zakljuciti da je sa izetkom ,,Accor*-a
I ,Societe du Louvre” koji imaju sediste u Fracuskoj i ,,Intecontinental Hotel Group“ koji
ima sediSte u Engleskoj, sve ostale kompanije su sa sediStem u SAD.

1.6. NACINI FINANSIRANJA RASTA HOTELSKIH KORPORACIJA

Veliki hotelski lanci su za finansiranje svojih razvojnih projekata, dugi niz godina
koristili tradicionalne nacine finansiranja.

Oni su se oslanjali na velike komercijalne banke sa kojima su ostvarivali dobru saradnju
ili na sopstvena sredstva.

Tradicionalni nacin priliva eksternih sredstava podrazumevao je oslanjanje na
komercijalne banke koje su dugo vremena bile glavni eksterni izvor finansiranja velikih
hotelskih grupa. Manje hotelske kompanije su i danas upuéene na ovaj izvor finansiranja.

Medutim, vremenom su ta sredstva postala suviSe mala i tradicionalni na¢in finansiranja
je postao ogranicavajuci faktor u daljoj trziSnoj ekpanziji. Suoceni sa nedostatkom
kapitala iz dobro poznatih izvora, hotelski lanci su se okrenuli novim nainima
finansiranja koji su podrazumevali pribavljanje sredstava na trzistima kapitala kroz
emisiju raznih duznickih 1 vlasnickih hartija od vrednosti.

1.6.1. HOTELSKE KORPORACIJE NA SVETSKIM BERZAMA

U literaturi se kao glavi eksterni izvori finansiranja hotelske industrije navode®:
Komercijalne banke

REIT

Kompanije za zivotno osiguranje

Penzioni fondovi

, dok drugi autori navode i**:

“® Izvedeno preme podacima Gasopisa ,,Hotels*, jul 2007. god, 37 strana

*° Spasi¢ Vesna, “Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeca u turizmu”, Beograd 2003.,
str.109.

%% Robert E. Chatfield, Michael C. Dalbor ,“Hospitality Financial Management”, Pretince Hall, 2004., str
25.
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e ,mutual” fondove
e brokerske kuce kao posrednike prilikom izlaske kompanija na berze

Kotiranje kompanija na berzama 1 vanberzanskim trzistima je opet nametnulo
menadzmentu tih kompanija nove obrasce ponasanja.

Ciljevi kompanija koje kotiraju svoje akcije na svetskim berzama postaju®?:
e uvecanje prinosa po akciji (EPS)
e povecanje cene akcija na berzi

Pored nespornih prednosti finansiranja poslovnih operacija emisijom vlasnickih hartija od
vrednosti, novi obrasci ponasanja su sa sobom doneli i izvesne rizike.

Cena akcija je determinisana kako postoje¢im prinosima tako i ocekivanim buducim
prinosima.

Menadzment hotelskih komapnija koji akcije kotiraju na berzama imaju obavezu
kvartalnog izvesStavanja javnosti o ostvarenim poslovnim rezultatima.

Menadzment se tako nalazi pod jakim i stalnim pritiskom da stalno ne samo odrzava
dostignuti nivo profita, ve¢ da svakog kvartala uvecava profitne stope (kako bi se uvecali
prinosi po akciji, ali i o¢ekivanja buducih prinosa). Tada se, u nekim slu¢ajevima, fokus
menadZmenta pomera sa dugog na vrlo kratak rok®, §to na duZi rok predstvalja veliki
problem za kompaniju.

Pribavljanje kapitala na berzama kroz emisije akcija je dovelo do razdvajanja vlasnistva
nad objektima i upravljanja tim kompanijama.

Veliki hotelski lanci imaju velike prednosti u odnosu na manja hotelska preduzeéa u
domenu finansiranja razvojnih projekata. Hotelski lanci su vrlo cesto delovi velikih
finansijskih konglomerata koji imaju plasiran kapital u mnoge delatnosti, ne samo u
hotelijerstvo. Hotelske grupe kao delovi tog konglomerata imaju moguénost dobijanja
finansijskih sredstava za finansiranje razvojnih projekata pod uslovima koji su daleko
povoljniji u odnosu na trzisne uslove. Naravno da na taj nadin postizu znatnu
konkurentsku prednost u odnosu na ona preduzeca koja ne mogu raspolagati sredstvima
iz ovakvih fondova.

Cak i kada pribavljaju sredstva na trzi§tima kapitala, hotelski lanci su najéesée u
prednosti u odnosu na manja hotelska preduzeéa. Njima na raspolaganju stoji moguénost
da do kapitala dodu kroz emisiju duznickih 1/ili vlasnic¢kih hartija od vrednosti.

*! William P. Andrew, James W. Damitio, Raymond S. Schmidgall, “Financial Management for the
Hospitality Industry”, Pretince Hall, 2006., str. 48.

52 Agnes L. DeFranco, Thomas W. Lattin, “Hospitality Financial Management”, Wiley, 2006., str. 116.

%% Tom Powers, Clayton W. Barrows, “Introduction to Management in the Hospitality Industry” Wiley, 8th
Edition 2005., str.350.
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Veliku ulogu na razvijenim trzistima kapitala imaju rejting organizacije. Rejting
organizacija je “institucija koja na bazi kvantitativnih metoda istrazivanja, dopunjenih
ekspertskim ocenama analitiCara informiSu korisnike o bonitetu i kreditnim rizicima
uéesnika na finansijskom trzistu®”. Najpoznatije rejting organizacije u svetu su:

»Moodys* — SAD

»otandard and Poor“ — SAD

»,Dominion Bond Rating Service* - Kanada
»Fitch IBCA* — Velika Britanija

»,Dun & Bradstreet” - SAD

»Japan Credit Rating Agency“ — Japan
,DUff & Phelps* - SAD

»,Canadian Bond Rating Service* - Kanada
»,UK Data Ltd“ — Velika Britanija
»Baycorp Advantage“ - Australija

»A.M. Best“- SAD

Rejting organizacije odreduju i ocenjuju kreditni rejting preduzeca, njihovu sadasnju i
potencijalnu sposobnost servisiranja duga na vreme. Njihova metodologija je sli¢na, a
ocene koje daju se izrazavaju simbolima koji su prepoznatljivi od strane ucesnika na
trzitu kapitala. Sto je bolja ocena korporacije od strane rejting organizacija, to je za
preduzece lakSe da na trziStu plasira, recimo obveznice i na taj nac¢in dode do kapitala
neophodnog za odredeni projekat. I ne samo to, $to je bolja ocena dobijena to ¢e 1
preduzece placati nize kamatne stope na trziStu tj. jeftinije ¢e dolaziti do kapitala. Ti
rasponi variraju od trziSta kapitala do trzista kapitala i zavise i od vremena posmatranja,
ali to mogu biti znacajne razlike i do 4-5% izmedu korporacija ocenjenih po metodologiji
S&P sa AAA (najkvalitetnije obveznice) i onih sa ocenom CCC (a one nemaju najnizi
rejting, ispod njih postoje jo$ dva stepenika)®°.

Jasno je da velike i finansijski moéne hotelske korporacije imaju daleko bolje ocene od
strane rejting organizacija u odnosu na mala i ¢esto i nova na trzi$tu hotelska preduzeca.
To im omogucava jo§ jednu veliku pocetnu prednost u, ve¢ od ranije, neravnopravnoj
trziSnoj utakmici. Vazno je napomenuti da se hartije od vrednosti velikih hotelskih
korporacija kotiraju na najpoznatijim svetskim berzama, dok se kako akcije, tako i
obveznice manjih hotelskih preduze¢a mogu na¢i na vanberzanskim trzistima tkz. OTC
trzistima.

Dodatnu moguénost za pribavljanje kapitala hotelske korporacije imaju kroz sekundarne
emisije akcija. I u ovom nac¢inu finansiranja veliki hotelski lanci imaju ogromnu prednost
u odnosu na manja hotelska preduzeca.

> Zoran Jeremi¢, “Finansijska trzista”,Univerzitet Singidunum, 2006. strana 70.
% Zoran Jeremi¢, “Finansijska trzita”, Univerzitet Singidunum, 2006. str. 70
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Danas je situacija na svetskim berzama dosta drugacija u odnosu na pre samo desetak
godina kada je van SAD i Kanade samo mali broj hotelijerskih preduzeca kotirao svoje
akcije na najve¢im svetskim berzama.

U narednoj tabeli dat je samo kratak pregled iz koga se moze videti da hotelske
kompanije nisu prisutne samo na berzama u SAD i Kanadi, ve¢ i na ostalim trziStima.

Tabela 8. Pregled velikih hotelskih korporacija na svetskim bezama

Kompanija Berza Tik simbol

Wyndham Worldwide

(bK/éi Cendant Hotel Group) New York Stock Exchange WYN
Choice Hotels International New York Stock Exchange CHH
Accor Euronext Paris AC
Intercontinental Hotels Group London Stock Exchange IHG
Hilton New York Stock Exchange HLT
Marriott International New York Stock Exchange MAR
Starwood Hotels New York Stock Exchange HOT
Sol Melia SA Spanish Stock Exchange SOL

Analiziraju¢i trziSnu kapitalizaciju tih kompanija na berzama na kojima kotiraju svoje
akcije, mozemo videti koliko su te kompanije finansijski mo¢ne i koliko su razvile svoje
poslovanje, odavno prevazilazeé¢i okvire porodi¢nih biznisa iz kojih su najcesce |
izrastale.

Tako najveéi evropski hotelski lanac ,,Accor koji svoje akcije kotira na Euronext berzi
Parizu ima ukupnu trzi$nu kapitalizaciju od neverovatnih 14 417 518 592 evra®®, $to
preracunato u USD iznosi 19 717 478 124 USD. TrziSna vrednost kompanije je skoro 20
milijardi americkih dolara. Samo 24.08. 2007. godine promet akcija Accor-a na berzi je
bio blizu 40 miliona evra. O¢igledno je da kompanija ima veliki potencijal za finansiranje

svojih aktivnosti i kroz eventualnu dokapitalizaciju emisijom nove serija akcija.
Trzisna vrednost hotelskog lanca ,,Hilton* iznosi 17,92 milijardi USD*’.
Trzi$na vrednost hotelskog lanca ,,Marriott International* iznosi 16,58 milijardi USD®.

TrziSna vrednost kompanije ,Starwood Hotel & Resorts Worldwide® iznosi 13,04
milijardi USD**.

%8 Zvaniéni web sajt Pariske berze: http://www.euronext.com , 24.08.2007. godine
57 Zvaniéni web sajt Njujorske berze: http://www.nyse.com , 24.08.2007. godine
%8 Zvaniéni web sajt Njujorke berze: http://www.nyse.com , 24.08.2007. godine
%9 Zvaniéni web sajt Njujorske berze: http://www.nyse.com , 24.08.2007. godine
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TrziSna vrednost hotelskog lanca ,,Intercontinental Hotels Group* iznosi 3,721 milijardi

britanskih funti®, to preratunato, radi komparacije, iznosi nesto ispod 7,5 milijardi
USD.

TrziSna vrednost kompanije ,,Wyndham Worldwide Corporation“ iznosi 5,72 milijardi
usD®.

Trzisna vrednost kompanije ,,Choice Hotels International® iznosi 2,52 milijarde USD®.

Kao primer finansijski manje snaznih hotelskih kompanija koje svoje akcije uspesno
kotiraju na berzi navodim primer hotelskog lanca ,,Sol Melia SA “ ¢ija trziSna
kapitalizacija iznosi 36 955 355 eura® ili 50,5 miliona USD.

Cak i hotelske kompanije sa trzista istoéne Evrope su prisutni na berzama i koriste ih i
kao nacin za pribavljanje dodatnog kapitala. Tako je hotelski lanac ,,Danubius Hotels
Group* iz Madarske prisutan na Budimpestanskoj berzi. Inace taj lanac je izrastao u lanac
sa 65 hotela i 9 377 soba®.

Sve veci broj kompanije se odlucuju za ,,go public* opciju, odnosno za izlazak na berze i
ukljucivanje akcija tih kompanija na razna berzanska i vanberzanska trziSta. Na taj nacin
se otvara jedan novi potencijalni kanal finansiranja, kako internog rasta, tako i raznih
merdzera, preuzimanja itd.

1.6.2. POJAM, ULOGA 1 ZNACAJ SPECIJALIZOVANIH
INVESTICIONIH FONDOVA (R.E.I.T.)

Veliku ulogu na trzistu, pogotovo SAD i Kanade, gde su se i pojavili, imaju
specijalizovani investicioni fondovi za ulaganje u nekretnine, tkz. REIT (Real Estate
Investment Trusts).

REIT su specijalizovani investicioni fondovi za ulaganje u nekretnine. Po svojoj sustini
oni predstavljaju zatvorene investicione fondove, S$to zna¢i da investitor svoju
investicionu jedinicu, a u slu¢aju REIT-a , akciju, moze prodati jedino na berzi po ceni
koja je aktuelna u tom trenutku.

Nastali su na trzistu SAD i osnovu za njihovo formiranje je predstavljao je set zakona
usvojen u americkom Kongresu Sezdesetih godina, kojima su REIT bili oslobodeni
pla¢anja poreza na dobitak, da bi se izbeglo dvostruko oporezivanje investitora. Naravno,
ostaje obaveza pla¢anja poreza pojedinacnih investitora na ispla¢ene dividende od strane
REIT-a.

80 7Zvaniéni web sajt Londonske berze: http://www.londonstockexchange.com , 24.08.2007. godine
81 Zvaniéni web sajt Njujorke berze: http://www.nyse.com , 24.08.2007. godine

62 Zvaniéni web sajt Njujorke berze: http://www.nyse.com , 24.08.2007. godine

6% Zvaniéni web sajt Madridske berze: http://www.bolsamadrid.es , 24.08.2007. godine

8 “Hotels Corporate 300 Ranking”, Hotels Magazine, jul 2006.
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Ulaganje u REIT je cesto isplativo za investitore jer dugorocno donosi dobru zaradu, a
omogucavaju ulaganje u nekretnine uz mogucnost da se u veoma kratkom roku na berzi
proda investiciona jedinica i ponovo dode do novca®, to investicione jedinice ¢ini vrlo
likvidnom imovinom.

Investitori u REIT mogu oc¢ekivati godisnju dividendu, ali i rast cena akcija REIT-a na
berzi. Ulaganje u REIT omoguc¢ava i mnogim malim investitorima da uloZe svoj novac u
nekretnine, REIT fondovi vrSe agregaciju kapitala, a onda i diverzifikaciju rizika kroz
ulaganje u razne tipove nekretnina.Prethodih godina investiranje u REIT je bilo veoma
isplativo za investitore.

Grafikon 3. Dvadesetogodisnji prikaz prosecnih godisSnjih prinosa na osnovu ulaganja u
REIT (prinosi po osnovu isplacenih dividendi i ukupni prinosi kao rezultanta prinosa od
dividendi i povecanja vrednosti investicionih jedinica na berzi)

% Block L. Ralph, “Investing in REITs: Real Estate Investment Trusts”, Bloomberg Press, 2006. god,
str.20.
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lzvor: preuzeto(i obradeno) iz: “What are REITs”, David Harper, Investopedia, 2004.

Po istrazivanju iz marta 2004. godine, obavljenom od strane Dejvida Harpera, jasno su
uocljive odredene tendencije.

Na prethodnom grafikonu, crvenom linijom je oznacen prinos od dividende, a plavom
linijjom ukupan godisnji prinos na ulaganja u REIT koji agregira prinos od dividendi i
godisnji prinos po osnovu promene vrednosti akcije REIT-a na berzi. Autor je zakljucio
da je u posmatranom periodu prosecni godiSnji prinos po osnovu dividendi bio 8%, a
nikad nije pao ispod 4,8%.

Na osnovu prezentovanih podataka se moze zakljuciti da ulaganja u REIT c¢esto donose
visoke prihode, ali da je, kao i na celom trziStu kapitala prisutan rizik i da su postojale
godine u kojima bi investicije u REIT donosile i visok gubitak za investitore, kao npr.
1990. i 1998. godine kada je gubitak investiranog kapitala iSao i do blizu 20% na
godiSnjem nivou. Kao druga krajnost bi se mogle anlizirati 1991. , 1996. i 2003. godina
kada je prinos investitora po osnovu ulaganja u REIT bio na godiSnjem nivou i preko
35%.

Veoma sli¢ne zakljudke moZemo izvuéi i na osnovu slede¢eg dijagrama®:

% web sajt www.investinreits.com

33



Masié Sasa-magistarska teza
Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoistoéne Evrope

Uporedni prikaz proseénih godisnjih stopa
prinosa u periodu 1975 - decembar 2005.

14
12
10+

oOnN H @

Dow Jones NASDAQ  S&P 500 Equity
Industrials Composite REITs

Grafikon 4. Komparacija prinosa po osnovu ulaganja u REIT i nekih berzanskih indeksa
I proseka

Vidi se da bi ulaganje u REIT u ovom tridesetogodisnjem periodu donelo prosec¢nu
godiSnju stopu prinosa na ulozena sredstva u iznosu od 13,8%, Sto je viSe nego da se
novac ulagao kupujuéi akcije kompanija koje ¢ine indeksnu korpu berzanskih indeksa 1
proseka DJIA, NASDAQ Composite, S&P500.

Vise je razloga zasto REIT isplacuju toliko visoke i redovne dividende, ali je svakako
osnovni Cinjenica da da bi ostvarili pravo na oslobazanje od poreza na dobitak kompanija
REIT mora da isplati kroz dividende najmanje 90% svog dobitka.

Da bi ostvarili pravo na oslobadanje od poreza na dobitak na nivou kompanije, REIT
moraju da ispune sledeée uslove®’:

1. Najmanje 90% od ukupno ostvarenog profita mora biti isplaceno vlasnicima
akcija

2. REIT mora biti organizovan u obliku akcionarskog drustva, a akcije se moraju
kotirati na berzi i biti potpuno prenosive

3. Minimalno moraju imati 100 akcionara, a pri tom 5 najveéih akcionara ne smeju

posedovati vise od 50% akcija fonda. Neki fondovi su uveli i ogranicenje da

pojedinac¢ni investitor ne moze imati u posedu vise od 9,90% kapitala fonda bez

izri¢ite saglasnosti upravnog odbora

Najmanje 75% ulaganja fonda mora biti u nekretnine

5. Najmanje 75% ukupnih prihoda fonda mora poticati od rentiranja objekata u
vlasnistvu, kao i od kamata na date hipotekarne kredite

e

¢7 Hotel and Motel Management, izdanje 19. mart 2007. godine
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Danas je na trzistu SAD i Kanade prisutno preko 200 investicionih fondova
specijalizovanih za ulaganje u nekretnine sa ukupnom imovinom vrednom preko 550
milijardi USD®,

Postoji nekoliko osnovnih vrsta REIT, a dve osnovne vrste su equity REIT i hipotekarni
REIT, a kao kombinacija prethodna dva tipa javlja se hibridni REIT®

Equity REIT ulaze u nekretnine, u konkretnu imovinu. Ovi equity REIT fondovi se
dodatno specijalizuju prema vrsti nekretnine u koju ulazu, tako da postoje oni koji su
specijalizovani za ulaganje u stambenu izgradnju, trzne centre, hotelijerstvo, poslovne
objekte, magacinski prostor itd.

Hipotekarni REIT se bave odobravanjem raznih hipotekarnih kredita, a sami direktno ne
ulazu u nekretnine. Na trzistu je tek oko 10% hipotekarnih REIT-a od ukupnog broja
prisutnih fondova.

Hibridni REIT predstavlja kombinaciju prethodna dva tipa, odnosno onaj oblik koji
dominantno ulaze direktno u odredene vreste nekretnina, ali pored toga odobrava i
hipotekarne kredite za ulaganje u nekretnine.

Obzirom na temu ovoga rada fokus ¢emo ipak staviti na one investicione fondove koji
akcenat u svojim ulaganjima stavljaju na izgradnju hotelskih objekata.

Vrlo je Cesta situacija na trziStu da REIT finansira izgradnju odredenog hotelskog
objekta, koji zatim postaje deo nekog velikog hotelskog lanca kroz ugovor o
menadzmentu ili ugovor o fransizi.

Za ilustraciju uticaja REIT fondova na poslovanje hotelskih kompanija naves¢u primer
investicionog fonda ,,Starwood Capital” koji je pocetkom maja meseca 2007. godine
posedovao oko 860 hotela sa 232 000 soba u 95 zemalja sveta™. Hotelski lanac
“Starwood Hotels & Resorts Worldwide” je formiran od strane REIT-a “Starwood
Capital”, prvobitno pod imenom “Starwood Lodging”. Kompanija je na trzistu otkupila
hotelske lance i brendove “Westin”, “Sheraton”, “Four Points”, “The Luxury Collection”,
“St. Regis”, “Le Meridien”. “Starwood Hotels & Resorts Worldwide” je kreirao i svoje
sopstvene hotelske brendove “W Hotels” i “aLoft Hotels” sa kojima ima vrlo ambiciozne
planove. Ovi podaci dovoljno pokazuju snagu i uticaj pojedinih REIT fondova na
savremenom hotelskom trzistu.

Sledi prikaz nekoliko investicionih fondova (REIT) koji su se specijalizovali za ulaganje
u hotelsku industriju™. U drugoj koloni je data trZisna kapitalizacija tih fondova. Vidi se
kapital pojedinih fondova premaSuje i iznose od 10 milijardi ameri¢kih dolara. Ovi
investicioni fondovi ulazu Sirom sveta, a svoje akcije kotiraju na americkim berzama.

%8 David Harper, “What are REITs”, Investopedia, izdanje 03.mart 2004. godine
% David Harper, “What are REITs”, Investopedia, izdanje 03.mart 2004. godine
7% Web sajt kompanije Starwood Hotels&Resorts Worldwide Inc.

™ Yahoo Finance, 08.maj 2007.
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Tabela 9. Trzisna kapitalizacija americkih REIT

REIT /(TIK SIMBOL) Trzisna kapitalizacija (u milionima
USD)
Starwood Capital Group 15900
Host Hotels & Resorts Inc. (HST) 13 200
Hospitality Properties Trust (HPT) 4 300
LaSalle Hotel Properties (LHO) 1900
Sunstone Hotel Investors Inc. (SHO) 1 800
Diamondrock Hospitality Co. (DRH) 1800
Strategic Hotels & Resorts, In (BEE) 1700
FelCor Lodging Trust Inc. (FCH) 1 600
Equity Inns Inc. (ENN) 1 000
Innkeepers USA Trust (KPA) 802
Hersha Hospitality Trust (HT) 490
Winston Hotels Inc. (WXH) 437
Eagle Hospitality Properties T (EHP) 235
Supertel Hospitality, Inc. (SPPR) 158

Izvor: Yahoo Finance, 08.05.2007.

Starwood Capital Group je investicioni fond koji je osniva¢ i vecinski vlasnik
kompanije Starwood Hotels and Resorts (HOT) ¢ija trziSna kapitalizacija iznosi 13,04
milijardi USD™, a koja u svom sastavu ima razli¢ite hotelske brendove: Westin, W,
Sheraton, Four Points, The Luxury Collection, St. Regis. U ovom sistemu posluje oko
888 hotela sa preko 272 hiljade soba, od kojih je 81 hotela u vlasnistvu, 389 pod
fransizom, a ostatak je vezan ugovorima o menadZmentu i zajedni¢kim ulaganjem

Host Hotels & Resorts Inc. (HST) je fond ¢ija kapitalizacija iznosi oko 13,2 milijardi
americkih dolara. Veéina hotela u njihovom vlasnistvu se nalazi na trziStu Severne
Amerike. Hoteli u vlasnistvu ovog fonda posluju pod razli¢itim hotelskim brendovima’:
Marriott, Ritz-Carlton, Hyatt, Fairmont, Hilton, Fairmont, Swissotel, ali i pod
brendovima okviru grupe Starwood Hotels & Resorts Worldwide: Westin, W, Sheraton,

Four Points, The Luxury Collection, St. Regis.

Hospitality Properties Trust (HPT) je fond sa trziSnom vredno$¢u od 4,3 milijarde
americkih dolara. Hoteli u njithovom vlasni$tvu su ugovorom o menadzmentu 1/ili fransizi
delovi velikih hotelskih lanaca™. Posluju pod brendovima Marriott-a Courtyard,
Residence Inn, Intercontinental Hotel Group : Staybridge Suites, Holiday Inn,
Candlewood Suites, zatim pod brendovima AmeriSuites, Prime Hotels and Resorts,

72 Zvaniéni web sajt berze: http://www.nyse.com , 24.08.2007. godine

"8 “Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Inc.2007 Divisional Hotel Inventory Summary by Ownership by
Brand”, Investopedia, 30.06.2007. , str.1

™ Web sajt kompanije http://www.hosthotels.com/ourProperties.asp?s=Brand

"> Web sajt kompanije http://www.hptreit.com/properties/search.aspx?Filter Type=Brand
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Homestead Studio Suites, TownePlaceitd.. Njihovi hoteli su uglavnom namenjeni
poslovnom segmentu turista, ali i porodi¢nim putovanjima. Iz prikazanog se vidi da u
svom portfolio imaju viSe brendova i na taj nacin su se pozicionirali na vise razlicitih
trziSnih segmenata. Hoteli su im uglavnom locirani u Severnoj Americi.

LaSalle Hotel Properties (LHO) je fond ¢ija je vrednost na berzi oko 1,9 milijardi
americkih dolara. U svom portfelju imaju hotele u velikim gradskim centrima, resort
centrima koji posluju pod poznatim hotelskim brendovima korporacija’®: Hyatt, Hilton,
Intercontinental, Starwood Hotels itd.

Sunstone Hotel Investors Inc. (SHO) je vredan 1,8 milijardi USD. U svom portfelju
imaju lusuzne hotele, kao i hotele viSe kategorije. Njihovi hoteli posluju pod brendovima
poznatih hotelskih lanaca’’: Marriott, Hilton, InterContinental, Hyatt, Starwood Hotels,
Carlson i Wyndham itd.

Diamondrock Hospitality Co. (DRH) je fond ¢ija je trziSna kapitalizacija oko 1,8
milijardi USD. U svom vlasniztvu ima hotele visSih kategorija, koji posluju kao delovi
velikih hotelskih lanaca’: Marriott, Starwood Hotels, Hilton itd.

Ono $to se iz ovog kratkog pregleda moze jasno uociti je da ti fondovi raspolazu sa
velikim kapitalom do koga su dosli ukrupnjavanjem pojedinacnih uloga, naj¢es¢e malih
investitora na berzama.

Ulaganje u hotelijerstvo je od strane investitora oduvek ocenjivano kao rizi¢no, zbog niza
specificnosti te delatnosti, ali i zbog aktuelnih dogadanja povezanih sa raznim
teroristickim pretnjama. Fondovi imaju kapacitet da diverzifikuju svoja ulaganja kako u
geografskom pogledu, tako i u pogledu vrste objekta u koji se ulaze i da na taj nacin
minimizuju rizik.

Uocljivo je da ti fondovi u svom vlasnistvu imaju hotele koji posluju kao delovi velikih
hotelskih lanaca. Primetno je da razli¢iti fondovi imaju objekte u istom hotelskom lancu
pa Cak i u okviru istog brenda nekog hotelskog lanca. Ti objekti su za hotelske lance
najces¢e vezani ugovorom o franSizi /ili menadzmentu. Jasno se uocava tendencija
odvajanja vlasniStva nad hotelima od upravljanja tim hotelima koje je najceSce
prepusteno veoma stru¢nim kadrovima samih hotelskih lanaca u ¢ijem okviru ti hoteli i
posluju.

Ipak ¢injenica da REIT, po zakonu, mora svojim akcionarima da isplati najmanje 90%
ukupno ostvarenog profita dosta smanjuje i potencijal za rast, jer na raspolaganju ostaje
procentualno mali iznos profita koji moze biti reinvestiran u Sirenje komapnije. 1z tog
razloga ponekad je ovakav nain finansiranja i ograni¢avajuéi faktor razvoja’.

"6 Web sajt kompanije http://www.lasallehotels.com/site-map.php

" Web sajt kompanije http://www.sunstonehotels.com

"8 Web sajt kompanija http://www.drhc.com/properties.asp

" Roger S. Cline “Public Market Financing of the Hospitality Industry”, New York, 1994., str2.
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1.6.2.1. POSLOVANJE SPECIJALIZOVANIH INVESTICIONIH FONDOVA ZA
ULAGANJE U NEKRETNINE NA EVROPSKOM TRZISTU

Svi prethodno analizirani investicioni fondovi su locirani i uglavnom posluju na trzistima
Severne Amerike, Australije i Japana. Najrazvijeniji su, kako je ve¢ naglaseno, na trzistu
SAD gde je berzama listirano preko 200 REIT-a, sa ukupnom trziSnom kapitalizacijom
koja prelazi 250 milijardi eura®. Interesantno je sagledati stepen njihovog razvoja i
aktivnosti u zemljama u okruzenju Srbije, ali i Sire, na evropskom trzistu.

Veliki problem za Vlade drzava koje se odlu¢uju da omoguée osnivanje REIT-a koji bi
bili oslobodeni pla¢anja poreza na dobitak korporacija, je u moguénosti izbegavanja
placanja poreza.

Naime, ukoliko je REIT fond registrovan u recimo u Velikoj Britaniji, a investitor
drzavljanin ili pravno lice registrovano u nekoj od zemalja sa kojima Velika Britanija ima
sporazum o izbegavanju dvostrukog oporezivanja, situacija bi bila ovakva: sam fond bi
bio zakonskim reSenjem osloboden od pla¢anja poreza na dobitak, a i investitor ne bi
platio porez u Velikoj Britaniji. To je razlog zasto se neke od Vlada najsnaznijih
evropskih ekonomija jo§ uvek nisu odlucile na izmenu zakonske regulative i
omogucavanje osnivanja i rada REIT na principima koji su prepoznatljivi na trziStima na
kojima ti fondovi ve¢ posluju. To je osnovni razlog zasto tih fondova jo$ uvek nema na
trziStu Velike Britanije i Nemacke.

Za razliku od SAD i Kanade gde REIT imaju najduzi istorijat poslovanja i gde su se
specijalizovali u tkz. ,,equity* REIT, hipotekarni REIT i hibridni REIT, a onda u okviru
equity REIT-a po tipu nekretnina u koji se najéesce ulaze, takva specijalizacija, ili bar ne
u tom stepenu, nije zabelezena na evropskom trzistu.

Krajem 2006. godine u Evropi su REIT fondovi prisutni na trzistima Belgije, Francuske,
Irske, Bugarske, Holandije®!, Turske, Gréke, a postoje pokusaji formiranja REIT-a i u
Hrvatskoj.

Belgija je bila jedna od prvih zemalja u kojoj su se pojavili specijalizovani investicioni
fondovi za ulaganje u nekretnine. U Francuskoj su usvojene izmene poreskih zakona
kojima je omoguceno formiranje REIT-a krajem 2002. godine. Kasnije je zakonski okvir
dalje izmenjen u smislu dodatne liberalizacije koja je dala moguénost francuskim REIT
da ulazu u nekretnine ne samo na francuskom trziStu, ve¢ i na celom trziStu EU.
Francuski REIT su, kada se govori o ulaganjima van Francuske, pre svega zainteresovani

8 Simon T. Cookson, “The International Comparative Legal Guide to: Real Estate 2006. ”, Global Legal
Group 2006., strl
8 Simon T. Cookson, “The International Comparative Legal Guide to: Real Estate 2006. ”, Global Legal
Group 2006., strl
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za ulaganje u nekretnine u Spaniji®®. Radi komparacije sa situacijom na ameri¢kom
trzistu, vrlo kratko ¢u se osvrnuti na trzi$nu kapitalizaciju najve¢ih REIT u Evropi®:

Tabela 10. TrziSna kapitalizacija i temlja osnivanja evropskih REIT

TRZISNA
REIT KAPITALIZACIJA ZEMLJA
(u milionima USD )

GECINA 8 146 FRANCUSKA
UNIBAIL 7992 FRANCUSKA
KLEPIERRE 5345 FRANCUSKA
CORIO 4181 HOLANDIJA
FONCIERE DES REGIONS 2 243 FRANCUSKA
MERCIALYS 2173 FRANCUSKA
WERELDHAVE 2021 HOLANDIJA
SILIC 1932 FRANCUSKA
COFINIMMO 1698 BELGIJA
VASTNED RETAIL 1 360 HOLANDIJA
EUROCOMMERCIAL PROPERTIES 1351 HOLANDIJA
BEFIMMO (SICAFI) 967 BELGIJA
NIEUWE STEEN INV 961 HOLANDIJA
VASTNED OFF/IND 667 HOLANDIJA
SOCIETE DE LA TOUR EIFFEL 601 FRANCUSKA
INTERVEST OFFICES 473 BELGIJA
WAREHOUSES DE PAUW 403 BELGIJA
ACANTHE DEVELOPPEMENT 396 FRANCUSKA
AFFINE 373 FRANCUSKA
LEASINVEST-SICAFI 274 BELGIJA

Izvor: FTSE EPRA/NAREIT Global REIT - Non-REIT Index, “EU REITS”’, Michele Lerne, na
dan 30.06.2006.

Posmatraju¢i prethodni tabelarni prikaz jasno se moze uociti da je od prvih deset
evropskih REIT, rangiranih po trzi$noj kapitalizaciji, ¢ak 6 registrovano u Francuskoj, a
od njih prva tri evropska REIT po trzisnoj kapitalizaciji su francuski. Za Francuskom po
trziSnoj kapitalizaciji fondova slede oni registrovani u Holandiji i Belgiji. Sigurno je da bi
u ovom rangiranju doslo do drasticnih promena kada bi Velika Britanija i Nemacka
odlucile da izmenama zakona omoguée formiranje klasi¢nih REIT. Imajué¢i u vidu
potencijal trzista nekretnina Velike Britanije i Nemacke, sigurno bi fondovi iz tih zemalja
zauzeli neka od ¢elnih mesta na prikazanoj listi, ako ne i sam vrh.

Sigurno se mogu ocekivati znac¢ajne promene u EU posto ve¢ sada postoje ideje da bi se
pitanje pravne regulative neophodne za osnivanje i poslovanje REIT, trebalo resiti
jedinstveno na nivou EU®.

8 Simon T. Cookson, “The International Comparative Legal Guide to: Real Estate 2006. ”, Global Legal
Group 2006., strl
8 Michele Lerner , “EU REITs”, oktobar 2006., str. 2
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Valja joS jednom naglasiti da ovi REIT nisu specijalizovani za odredeni tip nekretnina,
kakvi najcesc¢e posluju u SAD, ve¢ u svom portfelju imaju nekretnine razli¢itih tipova.

Za nas je veoma interesantan primer Bugarske, gde su se pocetkom 2005. godine pojavili
prvi REIT.

1.6.2.1.1. REIT U BUGARSKOJ

Smatram da je potreban malo detaljniji osvrt na razvoj REIT u Bugarskoj zbog sli¢nosti
te zemlje sa Srbijom, kako geografske, populacione, kulturne, tako i po modelu razvoja u
prethodnim decenijama i tranzicionim procesima kroz koje obe zemlje prolaze.

Krajem 2006. godine u Bugarskoj je postojalo skoro 40 REIT-a®. REIT u Bugarskoj nisu
specijalizovani za ulaganja u samo odredene tipove nekretnina, ve¢ je u njihovom
portfelju Sarolika struktura nekretnina. Cene akcija tih specijalizovanih investicionih
fondova beleze rast na berzi kao posledica velikog interesovanja stranih investitora za
ulaganje u razne tipove nekretnina na Crnom moru, skijaskim centrima u Bugarskoj i u
samoj Sofiji. Samo posmatrajudi listu lokaliteta u koje REIT ulazu u Bugarskoj, jasno se
moze uociti da su u velikom broju slucajeva ili u pitanju hoteli ili neke druge nekretnine
vezane za turizam.

Interesovanje je dodatno intenzivirano ulaskom Bugarske u EU, Sto je donelo i
institucionalnu sigurnost i stabilnost, kao i prepoznatljiv normativni okvir stranim
investitorima. Ipak ne treba gubiti iz vida da je jedan od klju¢nih faktora koji privlaci
strane investitore i trenutno niska cena nekretnina u Bugarskoj kao i o¢ekivanje da Ce ta

cena u buduénosti znacajno porasti, a investitori samim tim ostvariti i znac¢ajan kapitalni
dobitak.

Ocigledno je da su bugarski zakonodavci i Vlada prepoznali potencijal i obim stranih
investicija koji bi REIT doneli u zemlju pa je prilagoden institucionalni okvir i
omoguceno je osnivanje tih fondova®®,

Najvece interesovanje je od strane investitora iz Austrije, Izraela, Danske i1 Estonije.
Trzisna vrednost tih fondova je samo tokom 2006. godine porasla za 44%°’. Po

8 “EU REITs”, Michele Lerner, oktobar 2006. , nareit.com

8 petar Kostadinov , “REITs: PARK’s chief on REIT expectations and trends in Bulgaria” , mart 2007.,
Bulgaria Property Wise

8 Theodore Murphy , “Bulgaria Beats U.K. and Germany to REIT Market” , januar 2006., International
forum

8 Web sajt www.shelteroffshore.com
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procenama izvora sredstava investiranih u REIT u Bugarskoj, tek oko 10% ukupnih
investicija potice od fizi¢kih lica, a ostatak od korporacija i institucionalnih investitora®,

Prilikom usvajanja pravnog okvira za osnivanje i poslovanje REIT-a, bugarska Vlada je
za osnovu uzela propise SAD i Francuske i na tim osnovama usvojila niz propisa
neophodnih za postojanje REIT®. Bugarska ne samo da je oslobodila investicione
fondove specijalizovane za ulaganje u nekretnine poreza na dobitak korporacija, vec¢ je i
snizila stopu po kojoj se oporezuju prihodi od dividende pojedina¢nih investitora na samo
7% §to je svako uginilo dodatno atraktivnim ulaganje u ove investicione fondove.

Prosla, 2006. godina je bila godina brzog rasta REIT u Bugarskoj.

1.6.2.1.2. PERSPEKTIVE RAZVOJA REIT U SRBIJI

Pravna osnova za osnivanje investicionin fondova je data usvajanjem Zakona o
investicionim fondovima. Trenutno u Srbiji posluju samo nekoliko investicionih fondova
uz najavu osnivanja jos njih nekoliko. Ipak u Srbiji nije zakonom omoguéeno, a ni
predvideno formiranje REIT u onom obliku u kome postoje i posluju na ostalim trzi§tima.

Ipak to ne znaci da postojeci investicioni fondovi ne ulazu u nekretnine i u okviru njih i u
hotelske objekte.

Tako je kompanija ,,Delta Real Estate” koja posluje u okviru ,,Delta M* grupe u ¢ijem je
okviru i jedan od aktivnih investicionih fondova u Srbiji, ,,Delta Invest”, objavila da
pocinje da investira u izgradnju hotela visoke kategorije na Novom Beogradu, koji ¢e
raditi u okviru hotelske korporacije ,,Intercontinental Hotels Group® sa kojom je veé
sklopljen ugovor o menadzmentu. Ta investicija je vredna oko 150 miliona evra.
Poslovima ulaganja u nekretnine se pored dve pomenute afilijacije ,,Delta M* grupe, bavi
jos jedrgi':l »Delta City“. Kompanija je najavila ulaganja na celom prostoru jugoisto¢ne
Evrope™.

Da bi postojali REIT u svom izvornom obliku nuzno je da se donese politicka odluka
koju bi pratila izmena poreskog zakonodavstva. Iskustva evropskih zemalja koja su pre
nas uvela REIT kao formu organizacije poslovanja bi trebala biti temeljno analizirana i iz
njih bi se morala izvuéi odredena iskustva koja bi se primenila prilikom izrade
konkretnog modela.

8 petar Kostadinov , “REITs: PARK’s chief on REIT expectations and trends in Bulgaria” , mart 2007.,
Bulgaria Property Wise

8 Theodore Murphy , “Bulgaria Beats U.K. and Germany to REIT Market” , januar 2006., International
forum

% petar Kostadinov , “REITs: PARK’s chief on REIT expectations and trends in Bulgaria” , mart 2007.,
Bulgaria Property Wise

°1 Web sajt kompanije Delta M http://www.deltayu.com/index.php?pid=27&Iid=1
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Sigurno je da $to se tie trziSta nekretnina postoji prostor za profitabilno poslovanje
takvih fondova, a neosporno je da je i Beogradu, ali i drugim turistickim centrima
potrebno jo$ hotela, ¢ija bi izgradnja, a potom i eksploatacija, da li kao deo hotelskih
lanaca, ili kao nezavisnih hotela, bila profitabilna investicija.
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2. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTIMA
ZEMALJA CENTRALNE I JUGOISTOCNE EVROPE

U ovom delu rada se daje analiza poslovanja hotelskih korporacija u 14 zemalja regiona
centralne i1 jugoistocne Evrope: Turskoj, Grckoj, Makedoniji, Albaniji, Bugarskoj,
Rumuniji, Crnoj Gori, Bosni i Hercegovini, Hrvatskoj, Sloveniji, Madarskoj, Slovackoj,
Ceskoj i Poljskoj.

Na osnovu podataka dobijenih istrazivackim radom pokusSacu da identifikujem globalne
hotelske lance koji imaju poslovne aktivnosti u tim zemljama, hotelske brendove sa
kojima te hotelske korporacije nastupaju na tim trzistima

Pojedinacno po zemljama se identifikuju i manji hotelski lanci (manji u odnosu na
najvece) koji imaju svoje objekte na tim trzistima i ukazuje se na ¢injenicu da su oni ti
koji €esto pored iskustva i znanja unose i svez kapital na trziSta na koja ulaze.

Predmet analize u ovom poglavlju su i nacionalni hotelski lanci nastali u analiziranim
zemljama. Proucava se nacin njihove ekspanzijena trzista susednih zemalja.

Na kraju poglavlja se komparativhom analizom dolazi do zakljucaka koje su najvece
hotelske korporacije najzastupljenije u analiziranom regionu, koje su to zemlje u kojima
je prisutan najveci broj ovih korporacija.

2.1. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU TURSKE

Razvoj turizma u Turskoj je u prethodnih nekoliko decenija bio eksplozivan. Zemlja koja
je do pre samo dvadesetak godina bila potpuno anonimna na turisti¢koj mapi Evrope i
sveta i koja je 1983. godine ostvarivala ukupan devizni prihod od samo 411 USD* u
2005. godini ostvarila je ukupan devizni prihod od 18,2 milijardi USD, Sto je svrstava na
deveto mesto u svetu po prihodima ostvarenim u turizmu®®. Kakav dramatian rast u
samo 22 godine.

Tokom 2006. godine Turska je imala smanjeni devizni priliv u odnosu na prethodnu
godinu i on je iznosio 16,9 milijardi USD. U isto vreme Turska je registrovala turisticki
promet od 18 916 000 dolazaka stranih turista®, a tokom 2005. taj broj je iznosio i celih
20 273 000 dolazaka stranih turista®.

%2 U.S. & Foreign Commercial Service and U.S. Department of State, “Doing Business in Turkey”, 2007.
godina, str. 55.

* World Tourism Organization, ,, Tourism Highlights 2007 Edition“, str. 4.

* World Tourism Organization, ,, Tourism Highlights 2007 Edition“, str. 5.

% European Travel Commission, “European Tourism Insights 2006 Including Outlook for 2007.”, Brussels
2007., str. 13
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Prema procenama Svetske turisticke organizacije Tursku ¢e tokom 2010. godine posetiti
oko 30 miliona stranih turista. Jasno je da se i pored losije 2006. godine ocekuje dalji brz
rast turskog turizma.

Ako se posmatraju izvori turisticke traznje najveci broj turista dolazi iz zemalja OEBS-a,
61,7%, iz Azijskih zemalja 9,3%.

Ako se posmatraju pojedinacne zemlje kao izvori turistiCke traznje, najveci broj turista
dolazi iz*:
e Nemacke 3,98 miliona
Rusije 2,79 miliona
Velika Britanija 1,38 miliona
Bugarska 1,31 milion
Holandija 1,19 miliona

U isto vreme (2005.) Turska je raspolagala sa smestajnim kapacitetom od oko 450 000
kreveta, Sto je skoro duplo u odnosu na 265 000 tokom 1995. godine. Planirano je da se
taj broj u narednih nekoliko godina povec¢a do blizu milion kreveta®. Ukupne investicije
u razvoj ugostiteljskih objekata su tokom 2005. godine procenjene na oko 700 miliona
USD.

Najveci broj turista je u Tursku doputovao iz Zelje za odmorom i rekreacijom. Prose¢na

duzina boravka stranih turista je bila veoma povoljna i iznosila je 10,5 dana u 2005.
.08

godini™.

U posmatranom periodu Turska je ostvarila i znaajno povecanje svog bruto drustvenog
proizvoda koji je u 2000. godini iznosio 201,2 milijardi USD, da bi u 2006. bruto
drustveni proizvod iznosio 393,9 milijardi USD, odnosno posmatrano per capita on je u
2000. godini iznosio 2 985 USD, a 2006. 5 524 USD. Posmatraju¢i sektorsku
kontribuciju BDP vidi se da je sektor usluga dominantan sa 64,7%, a jednu od glavnih
uloga u tercijalnom sektoru Turske svakako igra turizam®®.

Podatke o rastu BDP koji je veoma jasan pokazatelj rasta obima poslovnih aktivnosti,
iznosim da bi ukazao da nikako ne treba potceniti poslovni segment turista, jer povecana
poslovna aktivnost sigurno vodi i intenziviranju poslovnih kontakata sa stranim
poslovnim partnerima.

Turski turizam karakteriSe prisustvo velikog broja globalnih i regionalnih hotelskih
lanaca, ali i ponuda nekoliko nacionalnih hotelskih lanaca.

% U.S. & Foreign Commercial Service and U.S. Department of State, “Doing Business in Turkey”, 2007.
godina, str. 56.

T isto

% jsto

% World Bank Report, “Turkey Data Profile”, 2007. godina
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Ako analiziramo prisustvo globalnih hotelskih lanaca, na trzistu Turske su prisutni'®:

e Intercontinental Hotels Group* sa 4 hotela koja posluju pod brendom ,,Holiday
Inn* (tri u Istanbulu i jedan u Bursi), 2 hotela ,,Intercontinental Hotel“ u Istanbulu
i 2 hotela ,,Crowne Plaza“ (jedan u Istanbulu i 1 u 1zmiru)

e . Marriott International“ sa hotelom ,Marriott“ u Istanbulu i tri hotela pod
brendom ,,Renaissance” u Erzumu, Antaliji i Istanbulu

e Hilton Hotels“ sa dva hotela ,,Hilton*, u Ankari i Adani

e ,Accor” sa hotelom ,,Novotel* u Istanbulu i hotelima ,,Ibis* u Istanbulu i gradu
Eskisahir

e ,Best Western International” sa velikim brojem objekata koji posluju pod
njegovim brendom od kojih je 10 hotela u Istanbulu, 1 u Ankari, 1 u Antalijii 1 u
Izmiru

o Starwood Hotels&Resorts* sa 4 hotela pod brendom ,,Sheraton“ i to po jedan u
Ankari, Antaliji, Cesme, i Istanbulu, kao i hotelom ,W* u Istanbulu (planirano
otvaranje 01.04.2008.)

e Carlson Hospitality* sa 2 hotela pod brendom ,,Radisson SAS* i to po jedan u
Ankari i Istanbulu

e ,Global Hyatt" sa hotelima ,,Hyatt Regency“ i ,,Park Hyatt* u Istanbulu

Jasno je uocljivo da gotovo svi hotelski lanci obavezno imaju jedan ili viSe svojih
objekata u Istanbulu, Sto govori o tome da ga procenjuju kao najinteresantnije trziste za
poslovanje. Od globalnih hotelskih lanaca samo Hilton nema joS uvek svoj hotel u
Istanbulu, dok kod manjih hotelskih lanaca takav objekat nema ,,Club Mediterranee®, Sto
je 1 ocekivano obzirom na njegovu poslovnu orjentaciju.

1z pregleda se moze videti da globalni hotelski lanci (prvih deset na listi Caspoisa Hotels)
u Turskoj imaju ukupno 39 hotela.

Grafikon 5. Geografska distribucija hotela delova najvecih svetskih hotelskih
korporacija u Turskoj

OSTALI
21%

ANTALIJA
7% STANBUL
ANKARA

62%
10%

199 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
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Iz grafikona se jasno vidi orjentacija globalnih hotelskih lanaca. na trziste Istanbula, oko
62%, na drugom mestu je Ankara sa 10%, a na treCem primorski grad Antalija sa 7%. U
analizi je kao kriterijum uzet broj hotela, obzirom da ne raspolazem podatkom o broju
soba.

Ako sad posmatramo zastupljenost globalnih hotelskih lanaca pojedina¢no u odnosu na
broj tih hotela ukupno, dobijamo sledecu sliku.

Grafikon 6. Zastupljenost hotela pojedinih globalnih hotelskih korporacija u ukupnom
broju hotela tih korporacija u Turskoj**

CAR H;’;)Tr IHG
SHR 5% 21%

MAR

10%
HLT

33% 8%

Iz grafikona se jasno vide da najveée ucesce imaju objekti u lancu ,Best Western
International* i ,,Intercontinental Hotels Group*.

Od, uslovno receno, manjih, hotelskih lanaca u Turskoj svoje poslovne operacije
imaju’®:

e Spanski lanac hotela ,,Barcelo” sa tri hotela i to po jedan u Antaliji,
Istanbulu i Saray
kanadski lanac ,,Four Seasons* sa hotelom u Istanbulu
francuski lanac ,,Club Mediterranee* sa tri objekta (Beldi, Plamiye)
Svajcarski lanac ,,Moevenpick® sa tri hotela (Istanbul, Bodrum, Izmir)
nemacki lanac ,,Kempinski* sa 3 hotela (Belek, Bodrum, Istanbul)

malteski lanac ,,Corinthia“ sa svoja Cetiri hotela

191 Skracenice ozna¢avaju: IHG-Intecontinentla Hotel Group, MAR-Marriott, HLT-Hilton Hotels, ACC-
Accor, BWI-Best Western International, SHR-Starwood Hotels and Resorts, CAR-Carlson Hospitality
Worldwide, HYATT-Global Hyatt

192 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels kao i izvora nacionalne turisticke
organizacije
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e nemacki lanac ,,Robinson Club*“ (lanac posluje u okviru TUI-a) sa jednim
objektom

Manji hotelski lanci su pre svega usmereni prema znafajnim primorskim turistickim
centrima, ali i prema Istanbulu.

U Turskoj je razvijeno i nekoliko nacionalnih hotelskih lanaca od kojih je sa najduzom
tradicijom hotelski lanac ,,Dedeman Hotels&Resorts International” sa svojih 16 hotela i 3
108 soba i 7 040 lezaja'®. Prvi hotel u okviru lanca je otvoren jo$ 1966. godine u Ankari.
Hoteli u okviru ovog lanca su uglavnom locirani u Turskoj. Osnovu za dalju ekpanziju
ovaj lanac je pronasao na domicilnom trzistu, da bi kasnije krenuo u ekpanziju ka
susednim trzistima, tako da u ovom trenutku ima hotelske objekte i u susednom
Uzbekistanu u gradu Taskent, kao i u Uzbekistanu, Moldaviji i Kipru.

Hotelski lanac je zapoceo i Sirenje kroz ugovorne forme, franSizu i ugovor o upravljanju i
pokazuje sve vece interesovanje za dalju medunarodnu ekspanziju svog hotelskog brenda.
Kroz pomenute ugovorne forme kompanija potencijalnim partnerima, kako domacéim
tako i stranim, nudi tehnicku pomo¢ jo$ u fazi projektovanja hotela, upravljanje hotelom
po osnovu ugovora o upravljanju, marketing asistenciju ukljucujuéi i internet prodaju,
organizaciju finasijsko-racunovodstvene sluzbe, sisteme kontrole zaliha, obuku
zaposlenih, obezbedenje i kontrolu kvaliteta usluga shodno medunarodnim standardima i

mnoge druge usluge koje mogu biti predmetom medusobnog ugovora™®*.

Pored hotelskog lanca ,,Dedeman Hotels&Resorts International“ u Turskoj posluje i
nacionalni hotelski lanac ,,Rixos Hotels*“ koji je za naSu analizu veoma interesantan
obzirom da u svom sastavu pored hotela u Turskoj ima i hotel u joS jednoj analiziranoj
zemlji, Hrvatskoj, i to hotel ,,Rixos Libertas“ u Dubrovniku.

Hotelski lanac ,,Rixos Hotels* je svoju razvojnu pricu zapoceo pre sedam godina, 2000.
godine u primorskom turistickom gradu Antaliji, gde je otvoren prvi hotel pod tim
hotelskim brendom. Jo$ tada je u hotelu ustanovljen koncept ,all inclusive & all
exclusive* koji je podrazumevao najvisi kvalitet usluge (all exclusive), a pri tom su sve
usluge bile uklju¢ene u cenu (all inclusive). Menadzment hotelskog lanca je od samog
starta najavljivao ambicije da lanac granice svoga poslovanja proSiri i van granica Turske.
Prate¢i pretezni model razvoja po kome se hoteli posle domicilne zemlje, otvaraju u
blizem i Sirem regionu, tako je i prvi hotel van granica Turske otvoren tokom 2005.
godine u Kazahstanu, u gradu Atsana. Iste godine ekspanzija je nastavljena prema
Ukrajini gde je u gradu Prikarpatye otvoren jo$ jedan ,,Rixos“ hotel. U toku 2007. godine
otvoren je ve¢ pomenuti hotel ,,Rixos Libertas® u Dubrovniku, a za 2008. godinu su
planirana otvaranja hotela u Kijevu, Ukrajina, zatim u Be€u, Austrija i sve poznatijoj i
sve prestiznijoj turistiCkoj destinaciji, Dubaiu, UAE. Trenutno u sastavu lanca posluje 9
hotela'®®, a ambicija lanca je da postane svetski prepoznatljiv hotelski brend.

193 Internet prezentacija hotelske korporacije “Dedeman Hotels & Resorts” (www.dedeman.com)
194 Internet prezentacija hotelske korporacije “Dedeman Hotels & Resorts” (www.dedeman.com)
195 Internet prezentacija hotelske korporacije “Rixos Hotels” (www.rixos.com)
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Od globalnih igraca, najveci broj hotela posluje pod brendovima Intercontinental-a, Best
Western-a i Starwood-a .

Intercontinental je kao najinteresantnije trziSte ocenio Istanbul te je od ukupno 8 hotela
koji posluju pod nekom od njegovih marki, ¢ak 6 je geografski locirano u Istanbulu.

Jasno je da je Turska izuzetno atraktivno podrucje za poslovanje hotelskih korporacija pa
se shodno ocekivanjima daljeg intenzivnog turistickog razvoja moze ocekivati jo§
snaznije prisustvo kako globalnih hotelskih igra¢a tako i manjih hotelskih lanaca,
ukljucujuéi i domace hotelske kompanije koje na domicilnom trziS§tu mogu razviti snaznu
osnovu za dalju medunarodnu ekspanziju.
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2.2. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU GRCKE

Grcka je zemlja koja je joS od Sezdesetih godina tradicionalno orjentisana ka razvoju
turizma i sama po sebi jeste medunarodno poznati i priznati turisticki brend.

Grcka je tokom 2006. godine ostvarila ukupan turisticki promet od 16 039 000 stranih
turista i ukupne direktne prihode od turizma u iznosu 14 259 000 000 USD'®.

Ako se posmatra broj lezaja, Grcka je u 2000. godini imala ukupne smestajne kapacitete
od 591 652 lezaja u hotelskim kapacitetima, a preko milion lezaja u ukupnim smestajnim
kapacitetima'®’. Taj broj, sam po sebi, ne samo da je impozantan ve¢ je interesantna i
dinamika rasta. Naime 1970. godine taj broj je iznosio 119 000, 1990. godine 438 000",
Vazno je napomenuti da je Grcka tokom 2004. godine bila domadin najvece svetske
manifestacije, Olimpijskih igara. Tim povodom uloZena su znaajna sredstva u
modernizaciju postoje¢ih smestajnih kapaciteta, kao 1 izgradnju novih, tako da je danasnji
broj lezaja sigurno znacajno veci.

Posmatrajuci izvore turisticke traznje, najveci broj turista dolazi iz zemalja EU, najvise iz
Nemacke, Velike Britanije, Italije, Holandije, Francuske itd. Veliki broj gostiju dolazi i iz
Rusije, SAD.

Grcka je u 2006. godini kreirala bruto drustveni proizvod u iznosu od 245 milijardi USD,
Sto per capita iznosi 22 072 USD. Tercijalni sektor u sektorskoj kontribuciji BDP
doprinosi sa 74%*%. Takav nivo BDP-a govori o veoma razvijenoj poslovnoj aktivnosti
pa se ne sme zanemariti ni segment poslovnih turista.

U Grckoj je prisutan veliki broj globalnih hotelskih lanaca, §to je i prirodno obzirom na
turisti¢ki potencijal te zemlje, kao i1 na njene dalje perspektive u razvoju turizma.

Detaljnom analizom identifikovani su slede¢i hotelski lanci koji imaju hotele pod nekom
od svojih hotelskih marki**°:
e Intecontinental Hotels Group® sa hotelom ,Intercontinental Hotel* u Atini i
hotelima ,,Holiday Inn“ — jednim u Solunu i dva u Atini
e Hilton Hotels“ sa hotelom ,,Hilton“ u Atini i hotelom ,,Hilton Rhodes Resort* na
Rodosu
e ,Accor” sa hotelima brenda ,Sofitel“ na atinskom aerodromu, na Rodosu i na

Kritu, kao i hotelom ,,Novotel* u Atini

196 \World Tourism Organization, ,, Tourism Highlights 2007 Edition“, str. 5.
197 Greek National Tourism Organization (Www.gnto.gr)
108 ;
isto
199 World Bank Report, “Greece Data Profile”, 2007. godina
119 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
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e ,Best Western International” sa 23 hotela pod svojim hotelskim brendom od kojih
je 12 hotela u Atini i 2 u Solunu
centrima u Atini, Kritu, Mikonosu, Santoriniju.
e ,Global Hyatt* sa hotelom ,,Hyatt Regency* u Solunu
Posmatraju¢i geografsku distribuciju hotela hotela globalnih hotelskih lanaca, uocljiva je
velika dominacija Atine, kao centra u kojem je koncentrisan najveci broj tih hotela.

Grafikon 7. Geografska distribucija hotela delova najvecih svetskih hotelskih
korporacija u Grckoj
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Ako se posmatra zastupljenost globalnih hotelskih lanaca pojedina¢no u odnosu na broj
tih hotela ukupno vidi se da na trzistu Gréke dominiraju objekti korporacije ,,Best
Western International®, slede ,,Starwood Hotels and Resorts®, ,,Intercontinental Hotels
Group“ i ,,Accor”.

Grafikon 8. Zastupljenost hotela pojedinih globalnih hotelskih korporacija u ukupnom
broju hotela globalnih hotelskih lanaca u Grékoj™*

1 Skracenice ozna¢avaju: THG-Intecontinentla Hotel Group, HLT-Hilton Hotels, ACC-Accor, BWI-Best
Western International, SHR-Starwood Hotels and Resorts, HY ATT-Global Hyatt
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Analiza je radena na sonovu broja hotela, a ne broja soba, poSto mi ti podaci nisu bili
dostupni.

Od manijih hotelskih lanaca prisutni su**%:

Holandski lanac ,,Golden Tulip“ sa dva hotela-jedan u Atini i jedan u Solunu
Spanski lanac ,,Iberostar* sa ukupno 13 hotela i to 2 hotela na Krfu, 5 hotela na
Kritu, 4 hotela na Kosu, 1 hotel na Rodosu i 1 hotel na Zakintosu

Francuski lanac ,,Club Mediterranee* sa tri objekta (Kos, Gregolimano, Athemia)
Nemacki lanac ,,LTI International” sasvoja tri hotela — jedan u Olimpic Beach i po
jedan na Krfu, Rodosu

Kiparski lanac ,,Louis Hotels“ sa svojih 9 hotela i to 2 hotela na Krfu, 1 na
Kefaloniji, 4 na Zakintosu, 1 na Rodosu i 1 na Krfu

Kiparski lanac ,,Aqua Sol* sa 2 hotela — na Kritu i Rodosu

Kiparski lanac ,,Atlantica Hotels* sa tri hotela na Rodosu

Francuski lanac ,Relais&Chateaux” sa dva hotela — jedan na Kritu, drugi na
Santoriniju

Nemacki lanac ,,Robinson Club* sa tri objekta — jedan u Kiliniju, jedan na Kosu i
jedan u Hersonisosu na Kritu

Kada se posmatra geografska usmerenost relativno manjih hotelskih lanaca, uocljiva je
njihova izrazita koncentracija prema poznatim primorskim turistiCkim destinacijama,
uglavnom prema grékim ostrvima.

Grafikon 9. Geografska distribucija hotela regionalnih
hotelskih lanaca u Grckoj

112 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels i prezentacije Grcke nacionalne
turisticke organizacije
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Ako bi analizirali zastupljenost pojedinih lanaca, dobili bi sledecu sliku:

Grafikon 10. Zastupljenost pojedinih hotelskih brendova u ukupnom broju
hotela u sastavu regionalnih hotelskix lanaca u Grékoj
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Spanski hotelski lanac ,,Iberostar predstavlja lidera medu regionalnim hotelskim lancima
na trzistu Grcke. To je kompanija koja je ve¢ afirmisana u evropskim razmerama i koja

svoje hotele uglavnom locira u mediteranskim turistickim centrima.

U Grckoj posluje veliki broj nacionalnih hotelskih lanaca od kojih je svakako
najznacajnija hotelska grupa ,,N. Daskalantonakis Group* koja u svom sastavu ima
hotelski lanac gradskih hotela ,,Classical Hotels* sa 16 objekata i lanac 20 resort hotela
pod brendom ,,Grecotel Hotels* koji posluje kao integralni deo hotelske grupacije ,, TUI
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AG/TUI Hotels/Resorts“, a zajednicko je vlasniStvo kompanije TUI i kompanije ,,N.
Daskalantonakis Group*“*.

Trebalo bi puno vremena da bi se nabrojali svi manji nacionalni hotelski lanci u Grékoj te
¢u se u ovoj analizi zadrzati samo na onim veéim.

Hotelski lanac ,,Mitsis Hotels S.A.“ je osnovan 1976. godine i u njegovom sastavu
posluje 16 hotela sa ukupnim kapacitetom od 15 000 kreveta. Hoteli su locirani Sirom
Grcke: na ostrvima Krit, Rodos, Kos, u mestu Kamena Vurla, Janjini... Jo$ Cetiri hotela

koja ée poslovati kao deo ove hotelske kompanije je jo§ uvek u izgradnji***.

Hotelski lanac ,,Rizos Hotel Group“ ima u svom sastavu 7 hotela i 1 399 soba'™. Svi
hoteli koji posluju u sastavu ove kompanije su locirani na ostrvu Krf.

Hotelski lanac ,,Divanis Chain Hotels* je zapoc¢eo razvoj jo§ 1960. godine. Trenutno ima

ukupno 1 471 sobu u 7 hotela. Cetiri hotela su locirana u Atini, jedan u Larisi, jedan u

Kalambaki i jedan na Krfu'®,

Hotelski lanac ,,Myconian Collection* ima u svom sastavu 7 hotela i 450*" soba i svi su

locirani na ostrvu Mikonos**2,

Hotelski lanac ,,G Hotels“ u svom sastavu ima 5 hotela i 1 725 soba. Hoteli su locirani u

. oxp 2119
severnoj Grckoj .

Hotelski lanac ,, Xenos Hotels* ima 7 hotela i svi su locirani na ostrvu Zakintos*?°.

Hotelski lanac ,,Esperia Hotel Group* ima u svom sastavu 7 hotela sa 1 836 soba i 5 000

kreveta. Razvoj kompanije je zapoceo 1969. godine. Ovaj hotelski lanac ima u svom

vlasnistvu 5 hotela, dok su preostala dva vezana ugovorom o upravljanju*?.

13 Internet prezentacija hotelskog lanca “Classical Hotels” (http://www.classicalhotels.com)
14 Internet prezentacija hotelskog lanca “Mitsis Hotels S.A.” (http://www.mitsishotels.com)
115 Greek National Tourism Organization (Www.gnto.gr)

16 Internet prezentacija kompanije “Divanis Chain Hotels”, (www.divanis.com)

17 Greek National Tourism Organization (Www.gnto.gr)

18 Internet prezentacija kompanije ,,Myconian Collection“ (http://www.myconiancollection.gr)
119 Internet prezentacija kompanije ,,G-Hotels* (http://www.g-hotels.gr)

120 Internet prezentacija kompanije ,,Xenos Hotels* (http://www.xenos-hotels.gr)

12! Internet prezentacija kompanije ,,Esperia Hotel Group“ (http://www.esperia-hotels.gr)
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2.3. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU BUGARSKE

Bugarsku je tokom 2006. godine posetilo 5 158 000 stranih turista, a ostvareni prihod po
osnovu medunarodnog turizma je iznosio u 2005. godini 2,429 milijardi evra'?*.

Bugarska svake godine ostvaruje dinami¢an rast deviznog priliva po osnovu
medunarodnog turizma.

Najbrzi rast hotelskih kapaciteta Bugarska je imala tokom 2004. i 2005. godine i to
pogotovo u primorskim resort centrima Zlatni pjasci i Sunc¢ev Breg. U tim destinacijama
je tokom te dve godine na svaki postojeéi hotel podignuto jo§ dva nova'®.

Taj razvoj je dodatno podstaknut formiranjem specijalizovanih zatvorenih investicionih
fondova za ulaganje u nekretnine koji su plasirali jedan deo tako prikupljenog kapitala u
izgradnju novih hotelskih objekata kako u Sofiji, tako i u primorskim i planinskim
centrima.

Obzirom na tako eksplozivan rast ukupnih smestajnih kapaciteta u Bugarskoj, ukoliko ne
bude ispraen sa jednako brzim porastom broja turista, da ¢e do¢i do pada u
iskoriS¢enosti hotelskih kapaciteta, Sto ¢e hotelska preduzeéa uvuéi u jos jacu
konkurentsku bitku u kojoj ¢e cenovna konkurencija biti jedan od jacih aduta, Sto u
krajnjoj liniji moze voditi nizim vrednostima RevPar-a.

122 podaci Svetske turisticke organizacije http://www.world-tourism.org
122 Travel And Tourism in Bulgaria” , Euromonitor International's Report, 2006. godina
WWw.euromonitor.com
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Bugarska je u 2005. godini kreirala bruto drustveni proizvod u nominalnom iznosu od 3
995 USD, a posmatrano po paritetu kupovne snage 9 799 USD*?*. Poslednjih godina
postoji stabilna dinamika rasta BDP-a te nikako ne treba ispustiti iz analize i poslovni
segment na turistickom trzistu.

Ako analiziramo prisustvo globalnih hotelskih lanaca, na trzistu Bugarske su prisutni:
e Intercontinental Hotels Group* sa hotelskom markom ,,Holiday Inn“ i objektom
u Sofiji
»Hilton* sa hotelom u Sofiji
»otarwood Hotels & Resorts” sa hotelom ,,Sheraton* u Sofiji
»Carlson“ sa hotelom ,,Radisson SAS* u Sofiji
»Best Western International sa 7 hotela u Bugarskoj (3 hotela u Sofiji)

Ukupna ponuda hotela u okvirima globalnih hotelskih lanaca je dosta skromna u odnosu
na prethodno analizirane zemlje. Svi globalni hotelski lanci, sa izuzetkom ,,Best Western
International‘ nastupaju na trzitu Bugarske sa stanovista strategije medunarodne hotelske
marke, Sto je veoma lako uocljivo obzirom da imaju samo po jedan hotel i to u glavnom
gradu Bugarske.

Grafikon 11. Geografska distribucija hotela delova najvecih svetskih hotelskih
korporacija u Bugarskoj
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MESTA
40%
SOFIJA
60%

I na ovom trziStu ,Best Western International predstavlja lidera medu globalnim
hotelskim lancima, a sa stanovisSta broja hotela u svom sastavu, a sve globalne hotelske
korporacije, osim Best Western-a imaju hotele isklju¢ivo u Sofiji. Kada se u analizu
ukljuce 1 hoteli te kompanije dolazi se do zakljucka da je 60% svih hotela najve¢ih
svetskih korporacija locirano u Sofiji.

Prisutni su i regionalni hotelski lanci:

124 podaci International Monetary Fund, www.imf.org , odnose se na 2005. godinu
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e Lanac ,,RIU Hotels” koji posluje u okviru grupacije “TUl Hotels” sa svoja tri
hotela u primorskim resort centrima

e Holandski lanac ,,Golden Tulip Hospitality” sa hotelom u Varni

e Spanski lanac ,,Barcelo” hotels sa hotelima u Sofiji i Sunéevom bregu

o Spanski lanac ,lberostar” sa dva hotela u Zlatnim Pjascima, dva hotela u
Nesebaru i dva u Sun¢anom Bregu

e ,Kempinski” sa tri hotela i to u Sofiji, Varni i Banskom

Iz pregleda je jasno uoc€ljivo da su globalni hotelski lanci prisutni u glavnom gradu Sofiji
i da im su im ciljni segment uglavnom poslovni ljudi, dok su se regionalni hotelski lanci
uglavnom pozicionirali u primorskim turisti¢kim mestima.

Grafikon 12. Zastupljenost pojedinih hotelskih brendova u ukupnom broju
hotela u sastavu regionalnih hotelskih lanaca u Bugarskoj
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Lanac ,,Iberostar” je i na trziStu Bugarske uspostavio lidersku ulogu medu regionalnim
hotelskim lancima i ba$ kao i u slucaju Grcke, sve svoje objekte je locirao u znacajnim
primorskim turistickim mestima. U slu¢aju Bugarske to su Zlatni pjasci, Nesebar, Suncev
breg.
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2.4. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTIMA MAKEDONIJE,
ALBANIJE | BOSNE | HERCEGOVINE

Na prisustvo i poslovanje hotelskih korporaciju u Makedoniji, Albaniji i Bosni i
Hercegovini ¢u se samo kratko osvrnuti.

Makedonija je turisti¢ki nerazvijena zemlja. Makedonija je tokom 2005. godine imala
ukupno registrovan medunarodni turisticki promet od 213 000 turista, §to predstavlja
poveéanje od 19,3% u odnosu na prethodnu 2004. godinu'®. Uogljiva je znagajna stopa
rasta. Ipak treba imati u vidu da je to zaista visoka stopa rasta, ali u odnosu na malu
pocetnu osnovu. Makedonija je u 2005. godini ostvarila prihode po osnovu
medunarodnog turizma u iznosu od samo 67 miliona evra, sa stopom rasta u odnosu na
prethodnu godinu od 16,8%"%.

U Makedoniji svoje poslovne aktivnosti imaju?":
e Intercontinental Hotels Group“ koji u Skoplju ima hotel koji posluje pod
brendom ,,Holiday Inn“.
e Best Western International® sa hotelom ,,Best Western Hotel Turist* u Skoplju

125 European Travel Commission, “European Tourism Insights 2006 Including Outlook for 2007.”, Brussels
2007., str. 13

126 European Travel Commission, “European Tourism Insights 2006 Including Outlook for 2007.”, Brussels
2007., str. 17.

127 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
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U Albaniji svoje poslovne aktivnosti imaju*?:
e ,Starwood Hotels&Resorts* sa hotelom ,,Sheraton“ u Tirani
e TUI* satriobjekta, dva u mestu Durres i jednim u mestu Karce

U istrazivanju sam naiSao na informacije koje je nemoguce proveriti, a izvor informacija
(Wikipedia) nije potpuno pouzdan da je francuska korporacija ,,Club Mediterranee®
zainteresovana za izgradnju smestajnih kapaciteta na obali, izmedu primorskih gradova
Vlores i Saranda.

Bosna i Hercegovina je u toku 2005. godine imala ukupno registrovan medunarodni
turisticki promet od 213 000 turista, Sto predstavlja povecanje od 11,8% u odnosu na
prethodnu 2004. godinu. Ako se zna da je stopa rasta po istom pokazatelju izmedu 2003. i
2004. godine iznosila ¢ak 15%, moze se zakljuciti da je ovo trziSte sa visokom
dinamikom rasta. Prihodi po osnovu medunarodnog turizma u 2005. godini iznosili su
455 miliona evra sa stopom rasta od 9,2% u odnosu na prethodnu godinu. Prihodi izmedu
2003. i 2004. su porasli za &ak 25,6%"%.

U Bosni i Hercegovini svoje poslovne aktivnosti ima*®:

¢ Intercontinental Hotels Group koji u Sarajevu ima hotel koji posluje pod brendom
Holiday Inn.

2.5. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU CRNE GORE

Crna Gora je kao drzava ¢lanica bivse Jugoslavije, a kasnije i drzavne zajednice SCG u
ekonomskom i politickom smislu je delila sudbinu celog regiona koji je bio zahvacen
ratnim sukobima i velikom politickom nestabilno§c¢u.

Crna Gora nesumljivo ima velike potencijale za razvoj turizma, ali za izgradnju nove i
modernizaciju postojece turisticke ponude bice potrebna velika ulaganja.

Mnoge analize prognoziraju visoke stope rasta kako medunarodnog turistickog prometa,
tako i prihoda od turizma. U narednih deset godina projektovana stopa rasta inostranog
turistickog prometa iznosi 8,6%"*!. Ostvaren devizni priliv po osnovu turizma je u 2006.
godini iznosio 271 milion evra'®.

128 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels

129 European Travel Commission, “European Tourism Insights 2006 Including Outlook for 2007.”, Brussels
2007., str. 17.

130 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels

31 World Travel&Tourism Council ,,Crna Gora, putovanja i turizam:oslobadanje potencijala za rast,
London 2007. god, str. 8.

132 World Travel&Tourism Council ,,Crna Gora, putovanja i turizam:oslobadanje potencijala za rast,
London 2007. god, str. 18.
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Ako se posmatraju izvori inostrane turisticke traznje na prvom mestu se nalaze turisti iz
Rusije (61 092 turista )za njima slede turisti iz Bosne i Hercegovine (55 553),
Albanije(28 674), Albanije (25 925), Nemacke (20 252). Ako se promet posmatra po
broju nocenja prva tri mesta ostaju nepromenjena (455 502 noéenja; 336 618 nocenja;222
169 nocenja) , a na Cetvrto mesto izbijaju turisti iz Nemacke (142 538), i peto turisti iz
Francuske (103 828)'®. Turisti iz Srbije su i dalje vodeni u kategoriji domacih turista
kojih je tokom 2006. godine posetilo Crnu Goru 419 273,

Bruto drustveni proivod Crne Gore je u 2006. godini iznosio 2,3 milijarde USD'®.

U Crnoj Gori je u 2005. godini registrovano ukupno 120 270 lezajeva, a od tog broja 30

651 (25,5%) u nekom od 237 zvani¢no kategorisana hotela®®.

Za buduci uspesan razvoj je bitno usaglasiti kvalitet ponude sa karakteristikama traznje
potencijalnih potrosaca. Trenutno u kvalitativnom smislu ponuda znacajno zaostaje.
»,Danasnja ponuda je najve¢im djelom zastarela, istroSena i ni u pogledu kvaliteta niti
sadrzaja nije dovoljna da zadovolji strukturu gostiju kakva bi bila vazna za ekonomski
razvoj zemlje. Tu treba dodati i probleme sa infrastrukturom, npr. u oblasti
vodosnabdijevanja“**’

Proces privatizacije hotelskih preduze¢a u Crnoj Gori je skoro sasvim doveden do kraja.
Mnoge strane kompanije su u tom procesu kupile ili zakupile hotele ili preuzele
upravljanje na osnovu ugovora o menadzmentu.

Tabela 11. Hoteli u Crnoj Gori u stranom vlasnistvu, kojima stranci upravljaju ili
licencirani od strane stranaca — stanje u aprilu 2007. godine

HOTEL VlasniStvo/menadzment/zakup
Maestral HIT, Slovenia
Tara Unis Tours, Bosna i Hercegovina
Rivijera Perni Bau, Njemacka
Queen of Montenegro Springer Plaetzer, Austrija
Vila Olivia Springer Plaetzer, Austrija
As Sibinergo Resurs, Rusija
4. jul Moskovskaja Trastovaja Group, Rusija
Avala Beppler & Jacobson
Bianca Beppler & Jacobson
Bellevue Iberostar, Spanija
Sveti Stefan/Milocer Amanresorts, Singapur

133 World Travel&Tourism Council ,,Crna Gora, putovanja i turizam:oslobadanje potencijala za rast,
London 2007. god, str. 20.

134 jsto, str 22.

135 World Bank Report, “Montenegro Data Profile”, 2007. godina

13% jsto, str 24.

37 Bearing Point GmbH, “Situacija za turisticke investicije u Crnoj Gori — kvalitativna GAP analiza”,
Dusseldorf 2005., str. 55.
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Kralji¢ina plaza GHM/Amanresorts, Singapurc
Sun Resort Hunguest Hotels, Madarska
Riviera Israel Hotel Company

Otrant Barkli SK, Rusija/

Mediteran Becovic Management, USA
Topolica Azalea Hotels & Resorts, Austrija
Korali Azalea Hotels & Resorts, Austrija
Princess Azalea Hotels & Resorts, Austrija
Sozina Azalea Hotels & Resorts, Austrija

Izvor: World Travel&Tourism Council ,,Crna Gora, putovanja i turizam:oslobadanje
potencijala za rast*, London 2007. god, str. 44., preuzeto i obradeno

Od globalnih hotelskih korporaciju u Crnoj Gori je prisutna hotelska korporacija ,,Best
Western International* sa hotelom ,,Best Western Premiere Montenegro® u Podgorici.

Taj hotel raspolaze sa 48 soba sledece strukture: 8 jednokrevetnih, standard, 6
jednokrevetnih, de luxe, 10 dvokrevetnih/francuski lezaj, 17 dvokrevetnih, 7

apartmana®.

Ako se posmatra prisustvo regionalnih hotelskih lanaca, u Crnoj Gori su prisutne sledece
kompanije**:
° Spanski hotelski lanac ,,Iberostar sa hotelem u Bec¢i¢ima — hotel Bellevue
e Madarski hotelski lanac ,,Hunguest Hotels* sa hotelom ,,Sun Resort” u Herceg
Novom
e Austrijski hotelski lanac ,,Azalea Hotels&Resorts* sa Cetiri hotela i to: hotel
»Princess” u Baru, hotel ,,Korali“ u Sutomoru, hotel ,,Sozina“ u Sutomoru i hotel
Juzno more* u Sutomoru*°

Od hotelskih korporacija u Crnoj Gori vredi pomenuti hotelski lanac ,,Montenegro stars*
koji u svom sastavu ima tri hotela i to hotel ,,Splendid“ (254 deluxe sobe, 56 povezanih
soba, 12 soba za hendikepirane, 2 VIP apartmana, 4 Junior apartmana i 13 wellness
apartmana), hotel ,,Montenegro“(168 soba i 4 apartmana) i hotel ,,Blue Star* (20 soba i 4

apartmana)™*'.

Druga hotelska kompanija koju treba pomenuti je HTP ,,Budvanska rivijera® koje u svom
sastavu ima ukupno osam hotela sa 4 438 lezajeva. To su hoteli ,,Aleksandar i ,,Mogren*
u Budvi, turisticko naselje ,,Slovenska plaza“ u Budvi, hotel ,,Sveti Stefan“ i hotel

138 Puragevi¢ Silvana, “Partnerstvo u hotelskoj industriji-studija slu¢aja, hotel Montenegro, best Western
Premier, Podgorica”, Turisticki pregled, broj 8. str. 53

139 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels

149 Internet prezentacija kompanije ,,Azalea Hotels&Resorts* (http://www.azalea-hotels.com)

11 Internet prezentacija kompanije ,,Montenegro Stars Hotel Group* (http://www.montenegrostars.com)
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,,Milocer* u Svetom Stefanu i u Petrovcu hoteli ,,Palas”, ,,Vile Oliva“, ,,CaSteIIaStva“m.

Za hotele ,,Sveti Stefan®, ,,Milocer* potpisan ugovor o dugorocnom zakupu sa hotelskom
korporacijom ,,Aman Resorts*. Nije bio problem naci partnera za poslovnu saradnju kada
su najkvalitetniji objekti u pitanju, ali reSavanje pitanja najmanje rentabilnih objekata ove
kompanije nije iSlo ni lako, ni brzo.

Kako Crna Gora ostvaruje visoke stope rasta inostranog turistickog prometa i prihoda po
osnovu turizma, tako je realno ocekivati vedu zainteresovanost inostranih hotelskih
korporacija za to trziste.

2.6. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU HRVATSKE

U 2005. godini Hrvatsku je posetilo ukupno 8 467 000 stranih turista koji su ostvarili
ukupno 45 987 000 noc¢enja. Od ukupnog broja turista u 2005. godini u hotelima je bilo
smesteno 34% turista (kako domaéih tako i stranih)'*®. U istom periodu Hrvatska je od
turizma zaradila 7,463 milijardi USD***. Ukupan bruto drutveni proizvod je te godine
iznosio 38,505 milijardi USD - 8 674,4 USD per capita** nominalno, odnosno 14 368

USD po paritetu kupovne snage™*.

Hrvatska je zemlja koja je u razvoju turizma orjentisana pre svega na tazvoj primorskog
turizma i u tom pogledu se ne mogu praviti nikakve paralele sa Srbijom. Ipak, kako je to
zemlja u neposrednom okruzenju Srbije i kako je dugo godina bila deo bivse SFRJ te se i
razvijala po istim obrascima kao i Srbija, smatram da bi bilo interesantno sagledati stepen
prisustva hotelskih lanaca u Hrvatskoj.

142 Internet prezentacija kompanije ,,Budvanska rivijera“ (http://www.budvanska-rivijera.co.yu)

Y3 “Statisticke informacije”, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, publikacija iz 2006. godine,
64. strana

144 prema podacima iz publikacije Svetske turisticke organizacije (UNWTO)

Y5 “Statisticke informacije”, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, publikacija iz 2006. godine,
48. strana

146 podaci International Monetary Fund, www.imf.org , odnose se na 2005. godinu
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Ono $to je na prvi pogled uocljivo je da je u Hrvatskoj, u odnosu na Srbiju, prisutan
znacajno veci broj kako globalnih, tako i regionalnih hotelskih lanaca.

Ucesc¢e soba u hotelima inostranih hotelskih korporacija u ukupnom broju soba u Zagrebu
iznosi 32,7%" i to je skoro tri puta veéi procenat od takvog ugei¢a u Beogradu. Ako se
taj podatak sagleda komparativno u odnosu na ostale velike gradove regiona centralne i
jugoisto¢ne Evrope, moZze se zakljuciti da Hrvatska ostvaruje loSije performanse.

Nekoliko je razloga za to.Hrvatski turizam karakteriSe izrazita sezonalnost turisticke
traznje i njena koncentracija u 2 do tri letnja meseca Sto vodi veoma slaboj prosecnoj
iskoristenosti hotelskih kapaciteta koja je u 2004. godini iznosila 136 dana godi$nje™*® ili
oko 37%, a nesto mala veca je u gradu Zagrebu gde iznosi 42,6%**. To je izrazito slaba
performansa pogotovo sagledana komparativno sa podacima iz velikih evropskih
metropola, recimo Amsterdama 79%, Londona 81,9%, Madrida 75,2%'°, ali i sa
proseénom iskoriStenosti hotela u regionu centralne i jugoistocne Evrope: Beograd
48,6%, Budimpesta 59,8%, Prag 68,5%, Varsava 52,3%"".

Slede¢i razlog je i nizi RevPar u hotelima u Hrvatskoj u odnosu na ostale posmatrane
zemlje i gradove. Dok je prosecan RevPar u Zagrebu 44,75€ , u Budimpesti je u istom
periodu iznosio 57,56 €, u Pragu 78,72€, a Beogradu 47,05€"2,

U Hrvatskoj su prisutni globalni hotelski lanci*®:

e Hilton International* sa hotelom u Dubrovniku

e ,Best Western International® sa hotelom u Zagrebu

e |z grupacije ,,Starwood* prisutni su hotelski brendovi ,,Four Points“ sa hotelom u
Zagrebu, ,,Sheraton* sa hotelom u Zagrebu, ,,.Le Meridien“ sa hotelom u Splitu,
»Westin* sa hotelom u Splitu

e Grupacija ,,Carlson* je prisutna sa svoja dva hotela u okviru brenda ,,Radisson
SAS®, od kojih je jedan u Zagrebu, a drugi u Dubrovniku kao i hotelom ,,Regent
Esplanada® u Zagrebu. Za 2009. godinu je najavljeno i otvaranje hotela brenda
»Regent“ u Dubrovniku.

147 «Belgrade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 75., podatak se odnosi na 2003. godinu
148 Ben¢i¢ Damjan, “Tourism Infrastructure — Croatia”, 2005. godina
149 «Belgrade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 77., podatak se odnosi na 2002. godinu

%0 “|nternational Hotel Performance Data”, Hotels Magazine, mart 2007. godine
151 «Belgrade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
1§2EDP), 2004. god., str. 77., podatak se odnosi na 2002. godinu

isto

153 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
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Grafikon 13. Zastupljenost hotela pojedinih globalnih hotelskih korporacija u
ukupnom broju hotela globalnih hotelskih lanaca u Hrvatskoj
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Grafikon 14. Geografska distribucija hotela delova najvecih svetskih hotelskih
korporacija u Hrvatskoj
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Pored globalnih hotelskih lanaca prisutni su i regionalni hotelski lanci*>*:
o Spanski lanac hotela ,,Sol Melia” sa svojim hotelom u Umagu
e Lanac ,,RIU Hotels” koji posluje u okviru grupacije “TUl Hotels” sa svojim
hotelom na ostrvu Bra¢
»lberostar” sa dva hotela u Dubrovniku
Holandski lanac ,,Golden Tulip Hospitality” sa hotelom u Zagrebu
Turski lanac ,,Rixos” sa hotelom u Dubrovniku
Francuski lanac ,,Orco” sa hotelom u Opatiji
Awstrijski lanac ,,Falkensteiner” sa hotelom u Zadru
Austrijski lanac ,,Arcotel” sa hotelom u Zagrebu

Globalni hotelski lanci su vrlo retko ulagali kapital u izgradnju hotelskih objekata u
Hrvatskoj, odnosno bilo je vrlo malo direktnih stranih investicija od strane tih kompanija.
Jedini izuzetak je izgradnja hotela Hilton u Dubrovniku u kojem je korporacija Hilton
International ucestvovala u formi zajednickog ulaganja, a onda sa suinvestitorom
skolopila i ugovor o menadzmentu za taj novoizgradeni objekat. Ostali hoteli su postali
delovi globalnih hotelskih lanaca kroz ugovore o fransizi i menadzmentu.

Kod regionalnih hotelskih lanaca situacija je nesto bolja jer ima viSe primera ulaganja, sto
u kupovinu postojecih, a zatim i njihovo renoviranje, tako i u izgradnju novih hotelskih
objekata. Ipak regionalni hotelski lanci ulaze na trziste i kroz odredene ugovorne forme.
Ako se kao primer uzme preduzece ,,Istra turist” iz Umaga, koje je osnovano joS u vreme
bivSe SFRJ, a 1994. godine transformisano u akcionarsko drustvo, a 1997. godine
preuzeto od strane Zagrebacke banke koja je firmu platila 56 miliona evra.”U narednih
godinu dana banka je ulozila osam miliona evra, a potom sa poznatom Spanskom
kompanijom ,,Sol Melia” zakljucila ugovor o tzv. parcijalnom menadzmentu (marketing
menadZment, menadZment prodaje i obuka i trening kadrova).“**°

Moze se primetiti i da su globalni hotelski lanci kao lokacije za svoje objekte izabrali
Zagreb, Dubrovnik i Split (Grafikon 13.), dok su regionalni hotelski lanci prisutni i u
manjim mestima, Sire su disperzirani, a svojim prisustvom u tim mestima dodatno
osnazuju potencijale za razvoj turizma kroz prisustvo medunarodno prepoznatljivog
brenda u domenu receptivnih elemenata turistickog proizvoda.

Sigurno je da izmedu razvijenosti turizma i prisustva hotelskih lanaca postoji korelacija i
to takva da jedni druge podsticu i to na nacin da je lako uociti da §to je zemlja u
turistiCkom smislu razvijenija to su prisutniji hotelski lanci, koji onda dalje doprinose
turstickom razvoju zemlje i regiona u kojima posluju.

U Hrvatskoj je formirano i nekoliko nacionalnih hotelskih lanaca i to:
e Hotelski lanac ,,Valamar”

154 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
15 Casopis “Ekonomist”, broj 193.
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e Hotelski lanac ,,Jadranski luksuzni hoteli”
e “Maistra”, kao deo grupe ,,Adris”

Hotelski lanac ,,Valamar” u svom sastavu ima 23 hotela. U ponudi su hoteli sa tri i Cetiri
zvezdice, lociranih uglavnom u regionu Istre i Dubrovniku®®. Hoteli &lanovi nisu u
vlasniStvu kompanije, ve¢ je sa svakim od njih sklopljen ugovor o menadzmentu.
Kompanija pored hotela u svom portfoliju ima i apartmane i kampove, sa ukupnim
brojem lezaja od 39 000, a od toga u hotelima i apartmanskim kompleksima 16 000

leZajeva™’.

»,Maistra” posluje u okviru poslovne grupe ,Adris” koja je nastala sa idejom
menadzmenta kompanije ,,Tvornica duhana Rovinj” da proSiri svoje poslovanje i na
sektor turizma. Tako poslovna grupa “Adris” ima dva strateSka usmerenja: proizvodnja i
trgovina duvanskim proizvodima i turizam®®®. U okviru preduzeéa ,Maistra” se nalazi
ponuda hotela, turistickih naselja i kampova. Lanac u svom sastavu ima pet hotela u

Rovinju sa planom otvaranja jo$ dva u 2008. godini, kao i jednim hotelom u Vrsaru'*®.

Svi ovi poslovni projekti se nalaze jo$ uvek u zacetku i sigurnose moze ocekivati da ¢e se
razvoj tih grupacija u buducnosti nastaviti, prvo kroz intenzivan razvoj i pribavljanje Sto
bolje konkurentske pozicije u Hrvatskoj, a onda vremenom i eventualno prerastanje iz
nacionalnih u regionalne hotelske lance kroz Sirenje svog poslovanja van granica
Hrvatske, pre svega prema zemljama u okruzenju.

2.7. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU SLOVENIJE

Slovenija je punopravna ¢lanica EU, a usla je i u tkz. ,,Sengenski prostor*.

Takva vrsta slobode kretanja ljudi, a ve¢ od ranije i slobode kretanja kapitala, sigurno ¢e
blagotvorno delovati na dalji razvoj turizma, a Slovenija je svakako zemlja koja u
turistickom smislu ima §ta da ponudi.

Trenutno u Sloveniji postoji preko 200 hotela sa ukupnim kapacitetom od oko 30 000
lezajeva. Vecina tih hotela je poslednjih godina renovirana i sada ispunjava visoke
kvalitativne standarde. Hoteli su koncentrisani u primorskom i planinskom delu zemlje,

. . , - . 160
banjama kao i u ve¢im gradovima™".

Od velikih hotelskih korporacija u Sloveniji je prisutan Best Western International sa dva
hotela u svom lancu. To su ,,Best Western Kompas Hotel Bled* na Bledu i ,,Best Western
Premier Hotel Slon* u Ljubljani.

156 Web sajt kompanije “Valamar”, http://www.valamar.com
57 \Web sajt kompanije “Valamar”, http://www.valamar.com
158 Web sajt kompanije “Adris”, http://www.adris.hr

159 Web sajt komapnije “Maistra”, http://www.maistra.com
160 Slovenian National Tourism Organization
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Od regionalnih hotelskih lanaca treba pomenuti francuski lanac ,,Relais&Chateaux* sa
dva hotela u svom sastavu i to ,,Relais&Chateaux Hotel Dvorec” i ,,Relais&Chateaux
Hotel Vila Bled“!®*.

U Sloveniji se mogu naé¢i brojni primeri manjih nacionalnih hotelskih lanaca'®.

Nacionalni hotelski lanac ,,LifeClass Hotels&Spa“ koji se nalazi u vlasnistvukompanije
»Istrabenz* u svom sastavu ima hotel najviSe kategorije Grand Hotel Palace i 4 hotela sa
Cetiri zvezdice: hotel Slovenija, hotel Riviera, hotel Apollo, hotel Mirna, hotel Neptun.

Hotelski lanac ,,Metropol Group® u svom sastavu ima hotele: Grand Hotel Metropol,
Hotel Roza, hotel Barbara, hotel Lucija. Svi hoteli su locirani u Portorozu.

Hotelska grupa ,,St.Bernardin Hotels* ima u svom sastavu tri hotela u Portorozu: Grand
Hotel Bernardin, Hotel Histrion, Hotel Vile Park.

Hotelska kompanija ,,Belvedere Hotels* ima dva hotela u 1zoli: hotel Belvedere i hotel
Marina.

Hotelsko preduzeée ,,Alpinum® ima tri hotelska objekta u Bohinju: hotel Zlatorog, hotel
Bellevue, hotel Triglav.

Kompanija ,,HIT Group® raspolaze ukupnim smeStajnim kapacitetima od oko 2 200
kreveta u 12 hotela koji posluju o okviru ove grupe. Kompanija u svom sastavu ima i
lanac kasina, restorana, wellnes centara...

161 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels

162 Internet prezentacije kompanija ,,LifeClass Hotels & Spa“ (http://www.lifeclass.net), kompanije
»Metropol Group® (www.metropolgroup.si), kompanije ,,St.Bernardin Hotels* (www.h-bernardin.si),
kompanije ,,“Belvedere Hotels* (www.belvedere.si), kompanije ,,Alpinum* (www.alpinum.net) i
kompanije ,,HIT Group* (www:.hit.si)
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2.8. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU RUMUNIJE

Rumuniju je tokom 2005. godine posetilo 1 430 000 turista, a sotvaren je prihod od

medunarodnog turizma u iznosu od 1,051 milijardi USD'®, to je predstavljalo znacajno
povecanje od oko 13% u odnosu na prethodnu godinu™®*.

Posledica realnog ekonomskog rasta (Rumunija je u 2004. godini kreirala bruto drustveni
proizvod u nominalnom iznosu od 5 633 USD, a posmatrano po paritetu kupovne snage 9
869 USD'™) i povetanih realnih zarada stanovnidtva je i poveéanje diskrecionog
dohotka, $to rezultuje rastom domace turistiCke traznje. Ekonomski razvoj sa sobom

163 podaci Svetske turisticke organizacije http://www.world-tourism.org

164 Travel And Tourism in Romania™ , Euromonitor International's Report, 2006. godina
WWw.euromonitor.com

185 podaci International Monetary Fund, www.imf.org , odnose se na 2006. godinu
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donosi 1 vec¢i broj ljudi koji u Rumuniju dolaze poslovnim razlozima i koji ¢esto odsedaju
u hotelima visih kategorija.

Rumunija je, kao i sve ostale zemlje u procesu pridruzivanja morala da ispuni odredene
standarde 1 prihvati odredene obrasce ponaSanja. Za temu je posebno relevantna
liberalizacija vazdusnog saobracaja. O 0voj temi ¢e biti viSe reci prilikom analize stanja u
Madarskoj i Slovackoj. Dosadasnji monopolisti na trziStu usluga avio prevoza uzdrmani
sve jacom konkurencijom trziSno orjentisanih 1 fleksibilnijih ,low cost®, ali i
tradicionalnih aviokompanija, po€inju da gube svoje pozicije i da beleze pad trziSnog
uces¢a. Takva situacija se ponovila i u Rumuniji gde je nacionalni avio prevoznik
»rarom* tokom 2005. godine imao zabelezeni pad prodaje od oko 22% u odnosu na
prethodnu godinu*®. Pojagana konkurencija avio prevoznika vodi nizim cenama, §to opet
otvara Rumuniju prema novim segmentima turisticke traznje koji do sada nisu pokazivali
interesovanje za posetu toj destinaciji. Povecan broj stranih turista ¢e sa sobom doneti i
novu hotelsku ponudu, prilagodenu obimu i zahtevima kako postoje¢ih tako i ocekivanih
trziSnih segmenata.

U Rumuniji svoje hotele imaju slede¢i globalni hotelski lanci koji su svoje objekte
otvorili pre svega radi zadovoljavanja potreba sve prisutnijeg segmenta turista Kkoji
putovanja obavljaju iz poslovnih razloga:
e Intercontinental Hotels Group“ sa hotelima ,,Intercontinental Hotel* i ,,Crown
Plaza* u Bukurestu
e . Marriott” sa hotelom u BukuresStu
e ,Wyndham" grupa sa dva hotela ,,Ramada®“ u BukuresStu, kao i hotelom ,,Howard
Johnson* u Bukurestu
e Hilton“ sa hotelom u Bukurestu
e ,Accor® sa hotelom ,Sofitel“ u Bukurestu, ,,Novotel“ u Bukurestu, ,,Ibis* u
Bukurestu i Konstanci
e Best Western International® sa 9 hotela u Rumuniji, od toga jedan u Bukurestu
e ,Carlson* sa hotelom ,,Radisson SAS* u Bukurestu

Grafikon 15. Zastupljenost hotela pojedinih globalnih hotelskih korporacija u

ukupnom broju hotela globalnih hotelskih lanaca u Rumuniji*®’

166 Travel And Tourism in Romania” , Euromonitor International's Report, 2006. godina
WWw.euromonitor.com

187 Skracenice ozna¢avaju: THG-Intecontinentla Hotel Group, HLT-Hilton Hotels, ACC-Accor, BWI-Best
Western International, CAR-Carlson hospitality Worlwide, WYN-Wyndham Worldwide
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BWI
42%

ACC
19%

Uocljivo je da najveci broj hotela pod nekom od svojih hotelskih marki imaju kompanije
,,Best Western International® i ,,Accor”.

Grafikon 16. Geografska distribucija hotela delova najvecih svetskih hotelskih
korporacija u Rumuniji

OSTALA
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43%
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57%

Sve globalne hotelske korporacije, sa izuzetkom ,,Best Western International®-a i
»Accor“-a (jedan hotel u Konstanci) imaju sve svoje objekte u glavnom gradu Rumunije.

Na trziStu svoje hotele imaju i regionalni hotelski lanci:
e Holandski lanac ,,Golden Tulip Hospitality” sa hotelom u Bukurestu
e Spanski lanac ,,NH Hotels“ sa hotelom u Bukurestu i Temidvaru
e Madarski lanac ,Danubius Hotel Group“ sa tri hotela u banji Sovata u
Transilvaniji
e Madarski lanac ,,Hunguest® sa hotelom u Transilvaniji
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Uocljivo je da za razliku od globalnih hotelskih lanaca, ove manje (u odnosu na najvece)
hotelske korporacije imaju Siru geografsku disperiju hotela i na taj nac¢in doprinose
poboljsanju hotelske ponude i turisticki jo§ uvek nedovoljno afirmisanih regiona.

U Rumuniji je formiran i uspeSno posluje i nacionalni hotelsi lanac ,,ANA Hotels", kao
deo kompanije ,,ANA Holding“. U vlasnistvu kompanije ,, ANA Holding“ pored
nacionalnog lanca hotela ,,ANA Hotels“ se nalaze i hoteli koji posluju pod hotelskom
markom ,,Crown Plaza“ i ,Hilton u BukuresStu. Drugim re¢ima, ,,ANA Holding* je
svojim kapitalom izgradio luksuzne hotele, a zatim sklopio ugovor o menadzmentu i
franSizi sa hotelskim kompanijama ,,Hilton International” i ,Intercontinental Hotel
Group*.

U ovom slucaju je viSe nego uoc€ljiva analogija izmedu kompanije ,,ANA Holding® i
hotela ,,Crown Plaza“ u Bukurestu koji je deo sistema Intercontinental Hotel Group i
kompanije ,,.Delta Holding* iz Beograda koja gradi hotel koji ¢e poslovati pod brendom
»Hotel Intercontinental”, a koji je deo sistema postao ugovorom o menadzmentu i
fransizi. Jo§ jedan dokaz da globalni hotelski lanci u region centralne i jugoistocne
Evrope ulaze uglavnom kroz ugovorne aranzmane.

Ina¢e nacionalni hotelski lanac ,,ANA Hotels* ima dva hotela na obali Crnog mora u
mestu Eforie Nord, jedan hotel u planinskom centru Poiana Brasov i dva hotela u
Bukurestu®. Oba hotela u Bukurestu vlasnistvo korporacije ,,ANA* posluju pod markom
poznatih svetskih hotelskih lanaca ,Intercontinental Hotel Group — Crown Plaza® i
,Hilton“. Ako se analiziraju hoteli po kategoriji moZe se uoc€iti da su po rumunskoj
nacionalnoj kategorizaciji dva hotela sa pet zvezdica, jedan sa Cetiri zvezdice i dva sa tri
zvezdice.

TrziSte u Rumuniji se nalazi u fazi rasta. Javlja se sve veéi broj hotelijera koji konkurisu
na tom rastu¢em trziStu. Pored potencijala Bukuresta kao glavnog i najveceg grada
Rumunije, sigurno je da ¢e se razvoj hotelijerske industrije, a verovatno i povecano
prisustvo hotelskih lanaca, makar onih regionalnih, u narednim godinama usmeriti i
prema resort centrima na Crnom moru, kao jednoj od destinacija kojom Rumunija moze
biti konkurentna na medunarodnom turistickom trzistu. Nikako se ne sme izgubiti iz vida
podatak da je Rumunija od pocetka 2007. godine punopravna ¢lanica EU sa pristupom
brojnim fondovima Unije za podsticanje razvoja, ¢ijim ¢e sredstvima sigurno biti u prilici
da kreira pozitivan ambijent za intenzivan razvoj celokupne ekonomije, a u okviru nje i
hotelijerstva.

2.9 HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU MAPARSKE

Madarsku je tokom 2005. godine posetilo 10 048 000 stranih turista, a zemlja je ostvarila
uklupan devizni prihod po osnovu medunarodnog turizma u iznosu od 4,271 milijardi
USD. Posmatrana godina je prva u kojoj se uocavaju znaci oporavka madarskog turizma

168 \Web sajt kompanije ,,ANA Hotels“, http://www.anahotels.ro/Hotels.aspx
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posle nekoliko zabelezenih godina recesije koja je zapocela 2000. 1 2001. godine i trajala
sve do 2004. godine.

Pocetak oporavka madarskog turizma vremenski koindicira sa ulaskom Madarske u EU.
U toku procesa prirduzivanja zemlje EU Madarska je bila obavezna, kao i sve zemlje
kandidati, da ispuni ¢itav niz preduslova i da prilagodi svoju zakonsku regulativu onima
koji su vazili u EU. Tako je bilo i sa propisima u domenu kontrole avio saobracaja.
Madarska je morala kompletno liberalizovati rezim vazdu$nog saobraéaja’®®, odnosno
kompanije iz EU vise nisu morale imati dozvole za otvaranje letova ka i iz Madarske i
mogle su odredivati i cene karata sasvim slobodno prateci samo svoju poslovnu politiku.
Javljaju se i ,low cost* avio kompanije koje otvaraju letove prema i iz Budimpeste.
Ucesce tih ,,budget* avio kompanija na trziStu avio prevoza u Madarskoj u 2005. godini
dostize i 20%'"°. Pojatana konkurencija izmedu avio kompanija je uticala na znagajno
obaranje cena letova, a samim tim je Madarska postala u ekonomskom smislu dostupnija
za vedi broj stranih turista u odnosu na prethodni period, $to je sasvim sigurno doprinelo
povecanju efektivne turisticke traznje. Isto tako posto je aerodrom u Budimpesti postao
regionalni centar sa prisustvom velikog broja ,,Jow cost* avio kompanija, a imajuci u vidu
¢injenicu da te kompanije ¢esto organizuju letove i kasno nocu ili rano ujutru, jasno je da
postoji veliki broj turista u tranzitu koji ostaju barem po jednu no¢ u nekom od
budimpestanskih hotela.

U isto vreme tokom celog perioda belezi se i porast diskrecionog dohotka domicilnog
stanovniStva, kao posledice ekonomskog razvoja (Madarska je u 2004. godini kreirala
bruto drustveni proizvod u nominalnom iznosu od 11 340 USD, a posmatrano po paritetu
kupovne snage 19 559 USD'™) $to dodatno podstice razvoj hotelijerstva kako po osnovu
povecane domace traznje tako i daljeg rasta broja ljudi koji u Madarsku putuju iz
poslovnih razloga.

U Madarskoj je danas prisutna raznolika hotelska ponuda. Prisutan je velik broj objekata
koji se nalaze u sastavu hotelskih lanaca, kako onih nacionalnih, regionalnih, tako i
globalninh.

U Madarskoj svoje hotelske jedinice imaju sledeée globalni hotelski lanci'™:
e Intercontinental Hotels Group* sa hotelom ,,Holiday Inn“ u Budimpesti
e Marriott“ sa hotelom u Budimpesti i ,Marriott Executive Apartments” u
Budimpesti
e Kompanija ,,Wyndham* sa dva hotela ,,Ramada®“, jedan u Budimpesti, drugi na
jezeru Balaton, i dva hotela ,,Wingate* u Budimpesti
e Hilton“ sa dva hotela u Budimpesti

169 Travel And Tourism in Hungary” , Euromonitor International's Report, 2006. godina
WWw.euromonitor.com

70 Travel And Tourism in Hungary” , Euromonitor International's Report, 2006. godina
WWw.euromonitor.com

7! podaci International Monetary Fund, www.imf.org , odnose se na 2004. godinu

172 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
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e Starwood Hotels and Resorts* sa hotelom ,,Le Meridien* u Budimpesti

e Carlson* sa hotelima iz brenda ,,Radisson SAS*“ u Budimpesti i Buk-u, hotelom
iz brenda ,,Park Plaza“ u Budimpesti, hotelom ,,Park Inn“ u mestu Sarvar

e ,Best Western International” sa 8 hotela u Madarskoj, od toga 5 u Budimpesti

e ,Accor® sa 19 hotela od toga 1 hotel ,Sofitel“, 5 hotela ,,Novotel”, 7 hotela
Mercure“, 6 hotela ,Ibis“. Cak 16 hotela ovog lanca je locirano u Budimpesti.
Accor je u procesu privatizacije kupio 51% akcija hotelskog lanca ,,Pannonia
Hotels “ i uz dodatna ulaganja u te objekte ukljucio ih u svoj lanac pod prethodno
pomenutim brendovima®”.

Uocljivo je da od 10 najvecih svetskih hotelskih korporacija ¢ak 8 ima svoje hotele u
Madarskoj, a ti hoteli su uglavhom locirani u Budimpesti. Po broju hotela,
najzastupljenija je kompanija ,,Accor §to je posledica kupovine madarske hotelske
korporacije ,,Pannonia Hotels*. Accor je tokom 1993. godine kupio 51% Kkapitala
kompanije ,,Pannonia Hotels“. Ta nova afilijacija Accor-a je pored razvoja kompanije na
trzisStu Madarske postala zaduzena i za Sirenje na trziSta bivSeg SSSR-a, bivse
Jugoslavije, Bugarske, Rumunije, Slovacke i Albanije.

Grafikon 17. Zastupljenost hotela pojedinih globalnih hotelskih korporacija u

ukupnom broju hotela globalnih hotelskih lanaca u Madarskoj*"™
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Grafikon 18. Geografska distribucija hotela delova najvecih svetskih hotelskih
korporacija u Madarskoj

173 Spasi¢ Vesna, “Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeca u turizmu”, Beograd 2003., str.
146.

174 Skracenice ozna¢avaju: THG-Intecontinentla Hotel Group, HLT-Hilton Hotels, ACC-Accor, BWI-Best
Western International, CAR-Carlson Hospitality Worlwide, WYN-Wyndham Worldwide, SHR-Starwood
Hotels & Resorts, MAR-Marriott
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Prisutni su i manji (u odnosu na globalne) hotelski lanci'’:

e Holandski ,,Golden Tulip Hospitality* sa hotelom u Budimpesti
Spanski lanac ,,NH Hotels* sa hotelom u Budimpesti
Nemacki lanac ,,Romantik Hotels sa hotelom u mestu Gyor
Malteski lanac ,,Corinthia* sa dva hotela uz Budimpesti
»-Kempinski* sa hotelom u Budimpesti
»Four Seasons* sa hotelom u Budimpesti
Italijanski lanac ,,Domina Hotel Group® sa hotelom u Budimpesti

I kod tih hotelskih lanaca je uocljiva potpuno ista tendencija u pogledu geografske
distribucije hotelskih objekata, kao i u slucaju globalnih hotelskih lanaca, §to znaci da je
vecina hotela locirana u Budimpesti.

U Madarskoj postoji i nekoliko nacionalnih hotelskih lanaca od kojih su najznacajniji:
e ,Danubius Hotel Group*
e ,Hunguest Hotels*

Hotelski lanac ,,.Danubius Hotel Group® je najve¢i madarski hotelski lanac. Na listi
~-HOTELS CORPORATE 300 RANKING* Danubius Hotel Group se nalazi na 84.
mestu svih hotelskih lanaca sveta, sastavljenoj po broju soba sa kojom korporacija
upravlja i raspolaZe. Danubius Hotel Group ima 9 377 soba u 65 hotela'”®. Hotelski lanac
Danubius Hotel Group ima svoje objekte u Madarskoj, Ceskoj, Slovackoj, Rumuniji i
jedan hotel u Londonu u Velikoj Britaniji. Lanac ima ukupno 23 hotela u Madarskoj, a od
toga 12 hotela u Budimpesti. Posmatrano po kategorijama objekata 1 hotel je kategorisan
sa pet zvezdica, 14 hotela je sa Cetiri zvezdice i 8 hotela je sa tri zvezdice.

175 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
176 Hotels Corporate 300 Ranking*“, Hotel Magazine, jul 2006. godine
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Jedini hotel sa pet zvezdica vlasnistvo lanca Danubius Hotel Group je lociran u
Budimpesti i radi kao hotel Hilton Budapest. Hotelska komapnija Danubius Hotel Group
je za taj objekat sklopila ugovor o menadzmentu i fransSizi sa hotelskom kompanijom
Hilton International. ,,Beke Hotel,, kompanije Danubius Hotel Group je deo lanca
Radisson SAS, a hotel ,,Hungaria* kompanije Danubius Hotel Group je deo lanca ,,Best
Western International®.

Inace hotelski lanac ,,Danubius Hotel Group* je u ve¢inskom valsniStvu konzorcijuma

ey . . . .y . . e . . . 177
koji saCinjavaju tri americka investitora, a 30,9% akcija je u rukama malih akcionara™"".

Madarski hotelski lanac ,,Hunguest Hotels* koji pored 24 hotela u Madarskoj ima hotel u
Austriji u mestu Heiligenblut u Alpima, hotel u Rumuniji-u Transilvaniji, kao 1 hotel sa

v e . . .178
cetiri zvezdice ,,Sun Resort™ u Herceg Novom u Crnoj Gori™ .

Jo§ jednom se potvrduje da globalni hotelski lanci u region centralne i jugoistocne Evrope
ulaze uglavnom kroz ugovorne aranzmane i to u turisticki najatraktivnije i ve¢ afirmisane
regione, sto je u sluc¢aju Madarske, sasvim sigurno, Budimpesta. Ipak na ovom trzistu
imamo i drugaciji primer nastupa globalne hotelske kompanije i to primer Accor-a, Koji
je kupio madarsku hotelsku kompaniju, ulozio u renoviranje objekata, koje je zatim
otvorio pod svojim brendovima i na taj nacin izbio na prvo mesto po broju hotela u
Madarskoj, a medu globalnim hotelskim lancima.

Madarsko trziste hotelskih usluga je zrelo trziste, sa snazno prisutnom konkurencijom
kako od strane manjih hotelskih kompanija, tako i hotelskih giganata. U Madarskoj su
procesi ulaska novih takmaca na hotelijersko trziSte stalno prisutni i mogu se ocekivatiiu
buducnosti, pre svega u Budimpesti, a zatim i u sekundarnim turistickim destinacijama
Madarske.

"7 Spasi¢ Vesna, “Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeca u turizmu”, Beograd 2003., str.
147.
178 \Web sajt kompanije ,,Hunguest Hotels* , http://www.hunguesthotels.hu
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2.10. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU SLOVACKE

Slovacku je tokom 2005. godine posetilo 1 515 000 stranih turista'”®, §to je predstavljalo

rast od 8% u odnosu na prethodnu godinu*®. Slovacka je tokom 2005. godine ostvarila
prihod po osnovu medunarodnog turizma u iznosu od 1,21 milijarde USD™!. U isto
vreme znacajno je intenzifikovana ekonomska aktivnost te je Slovacka je u 2005. godini
kreirala bruto drustveni proizvod u nominalnom iznosu od 10 158 USD, a posmatrano po
paritetu kupovne snage 17 560 USD'®?.

Bratislava zajedno sa Befom postaje znacajan regionalni centar medunarodnog
vazdusnog saobraéaja'®® §to sasvim sigurno dovodi do poveéanog broja turista u tranzitu
od kojih sasvim sigurno jedan broj ostaje u Bratislavi neko vreme doprinoseéi povecanju
broja stranih turista, ali i prihoda od turizma. Tako je aerodrom Letisko u Bratislavi u
2006. godini zabeleZio rast broja putnika od oko 50% u odnosu na prethodnu godinu®®*.
Zapravo najveci broj stranih gostiju u Slovackoj se nalazi u tranzitu, ¢ak do 90% od
ukupnog broja turista. Ako se posmatraju izvori turisticke traznje dominiraju turisti iz
Ceske, Poljske, Nemacke, Italije, Velike Britanije, Francuske i Holandije'®. Turisti koji u
Slovacku stizu iz geografski udaljenijih zemalja uglavnom koriste avio prevoz i to
~budget* segment. Cinjenica da u Slovackoj posluje ,,Jow cost“ avio kompanija ,,Sky
Europe” koja ima svoje regionalne centre u Budimpesti, VarSavi, Krakovu, Pragu i
Bratislavi*®. Ova avio kompanija pored aerodroma u Bratislavi koristi i aerodrom u
KoSicama doprinose¢i dalje razvoju komunikativnih faktora turistickog proizvoda.

Za razliku od Madarske u kojoj se osefa snazno prisustvo kako globalnih, tako i
regionalnih hotelskih lanaca, u Slovackoj je njihovo prisustvo osetno manje izrazeno.

U Slovagkoj su prisutni slede¢i globalni hotelski lanci®®’:
e Intercontinental Hotels Group,, sa svojim objektima u Bratislavi i Zilini, a u
okviru brenova ,,Crown Plaza* i ,,Holiday Inn*
e Hotelski lanac ,,Accor* sa hotelom ,,Ibis* u Bratislavi
e ,Best Western International” sa 7 hotela u Slovackoj (1 hotel u Bratislavi)
e Kompanija ,,Carlson* sa hotelom ,,Radisson SAS* u Bratislavi

179 podaci Svetske turisti¢ke organizacije http://www.world-tourism.org

180 Travel And Tourism in Slovakia” , Euromonitor International's Report, 2006. godina
WWw.euromonitor.com

181 prema podacima iz publikacije Svetske turisti¢ke organizacije (UNWTO)

182 podaci International Monetary Fund, www.imf.org , odnose se na 2005. godinu

183 Travel And Tourism in Slovakia™ , Euromonitor International's Report, 2006. godina
WWw.euromonitor.com

184 Richard Ellis , “CEE Hotels — Market View”, CB, 2006. godina

185 Travel And Tourism in Slovakia” , Euromonitor International's Report, 2006. godina
WWw.euromonitor.com

186 \Web sajt kompanije ,,Sky Europe* , http://www1.skyeurope.com/EN/Default.aspx?CatID=36
187 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
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Prisutni su i regionalni hotelski lanci*®:
e Madarski ,,Danubius Hotel Group“ sa pet hotela u Slovackoj
o Ceski lanac ,,Orea* sa hotelom u Bratislavi

I u Slovackoj je uoc€ljiva tendencija da se globalni hotelski lanci Sire uglavnom kroz razne
vrste ugovornih odnosa i da su uglavnom pozicionirani u glavnim gradovima, koji su vrlo
¢esto u posmatranim zemljama i najrazvijeniji turisticki regioni. Za razliku od njih
regionalni hotelski lanci ¢esto kupuju postojee hotele ili investiraju u izgradnju novih
objekata koji su pri tom zastupljeni u viSe razliCitih tipova turistickih mesta.

Dugo godina je veliki problem hotelske ponude u Bratislavi, ali i u Slovackoj, bio
nedostatak hotela sa pet zvezdica koji bi bio namenjan najplateznijem, a ujedno i
najzahtevnijem segmentu turisticke traznje. Takav hotel je upravo otvoren kao deo
globalne hotelske grupe ,,Carlson“ pod brendom ,,Radisson SAS*.

Uces¢e soba u hotelima ¢lanovima hotelskih lanaca u ukupnom broju soba u Bratislavi
iznosi 23%"%.

Prosec¢an RevPar hotela u Bratislavi je 2004. godine iznosio 53 €, da bi u 2005. godini

porastao na 66 €, a potom opao na 60 € u 2006. godini'®.

Ako bi se analizirala lokacija hotela delova globalnih hotelskih lanaca moze se zakljuciti
da su svi sa izuzetkom jednog objekta locirani u Bratislavi.

Trziste hotelskih usluga je joS uvek nezrelo, nije prisutan veliki broj globalnih hotelskih
operatera, ali ni regionalnih. Ipak uocljiva je tendencija povecanja hotelske ponude u
Slovackoj, Sto ¢e uz nepromenjen obim turisticke traznje dovesti do pojacane
konkurencije pa i cenovnih oblika konkurencije, §to ¢e prema prognozama dovesti u
buducnosti do odredenog pada u vrednostima RevPar-a. Vecina hotelskih objekata ¢e i u
buduénosti biti locirana u Bratislavi jer je to lokacija najintenzivnije inostrane turisticke
traznje.

188 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels

189 «Belgrade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 75., podatak se odnosi na 2002. odinu

9Dominique Bourdais, ,,Tourism and Leisure Market Opportunities in Central and Eastern Europe and
Russia“, 2006. godina, strl
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2.11. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU CESKE

Ceska je u 17 godina presla put od slabo razvijene centralno evropske zemlje sa
socijalistickim modelom razvoja i dominantnom komunistickom ideologijom, do srednje
razvijene evropske zemlje sa razvijenom trziSnom privredom, jpunopravne ¢lanice EU sa
bruto drustveni proizvod per capita nominalno 13 850 USD™, a po paritetu kupovne
snage 23 100 USD'. Cesku je tokom 2005. godine posetilo 6 336 000 stranih turista i

ostvren je prihod od medunarodnog turizma 4,631 milijardu USD*®,

Ceska je zemlja sa veoma snaznim prisustvom hotelskih lanaca.
Ako analiziramo prisustvo globalnih hotelskih lanaca, na trzi§tu Ceske su prisutni*®*:

e Intercontinental Hotels Group“ sa lancem ,Intercontinental Hotels* koji ima
svoje objekte u Pragu i Brnu, sa brendom ,,Crown Plaza“ i hotelom u Brnu i
»-Holiday Inn“-omu Pragu i Brnu

e Hotelski lanac ,,Marriott“ je prisutan u nekoliko gradova Ceske, ali i sa nekoliko
svojih hotelskih brendova: hotel ,,Marriott“ u Pragu, ,Marriott Executive
Apartments* u Pragu, sa brendom ,,Courtyard“ (dva hotela u Pragu i jedan u
Plzenu) i jednim hotelom koji posluje pod brendom ,,Renaissance* u Pragu

e Hotelska grupa ,,Wyndham* sa tri hotela u lancu ,,Ramada“ u Pragu, kao i
hotelom u lancu ,,Wingate“ u Pragu

e Hotelski lanac ,,Hilton“ sa objektom u Pragu

e ,Choice hotels* sa tri hotela u lancu ,,Clarion* i po jednim pod brendovima
»Quality* i ,,Comfort“. Svi hoteli su locirani u Pragu.

e ,Accor sa svojih Sest objekata u Ceskoj, jedan pod brendom ,,Novotel“, jedan
»Mercure®, Cetiri ,,Ibis*. Svi hoteli su locirani u Pragu.

e ,.Best Western International” je prisutan 16 hotela sirom Ceske ( 8 hotela u Pragu)

e Carlson* grupa ima hotele ,,Radisson SAS* u Pragu i Plzenu

191 podaci International Monetary Fund, www.imf.org , odnose se na 2006. godinu

192 podaci International Monetary Fund, www.imf.org , odnose se na 2005. godinu

193 podaci Svetske turistike organizacije http://www.world-tourism.org

194 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels
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Grafikon 19. Zastupljenost hotela pojedinih globalnih hotelskih korporacija u ukupnom
broju hotela globalnih hotelskih lanaca u Ceskoj*™
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Od svih globalnih hotelskih lanaca najveéi brojh hotelskih objekata u Ceskoj ima Best
Western International, a slede Accor i Marriot.

Grafikon 20. Geografska distribucija hotela delova najvecih svetskih hotelskih
korporacija u Ceskoj
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Kao i u slucaju Madarske gde su globalni hotelski lanci locirali ¢ak 78% objekata u
Budimpesti, sli¢na situacija se ponavlja i u Ceskoj gde je taj procenat tek nesto nizi i
iznosi 71%.

19 Skracenice ozna¢avaju: THG-Intecontinentla Hotel Group, HLT-Hilton Hotels, ACC-Accor, BWI-Best

Western International, CAR-Carlson Hospitality Worlwide, WY N-Wyndham Worldwide, CHO-Choice
International, MAR-Marriott
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Od analiziranih hotelskih korporacija, Intercontinental Hotel Group pokazuje orjentaciju
ka Sirenju i na druge destinacije pa se hoteli sa njihovim brendovima pojavljuju u Brnu
(poslovanje Inetcontinental Hotel Group na trzistu Ceske je specifiéno u odnosu na ostale
globalne hotelske koropracije po tome Sto imaju viSe hotela van Praga nego u Pragu)
kao i Carlson grupa sa objektom Radisson SAS u Plzenu i Best Western International na
vise lokacija u Ceskoj.

Prisutni su i regionalni hotelski lanci*®:
e Holandski lanac ,,Golden Tulip Hospitality* sa dva hotela u Pragu
»Four Sesons Hotels“ and resorts sa hotelom u Pragu
Spanski lanac ,,Barcelo Hotels“ sa hotelom u Pragu
Awustrijski lanac ,,Falkensteiner” sa hotelom u Pragu
Svajcarski lanac ,,Mévenpick* sa hotelom u Pragu
Madarski lanac ,,Danubius Hotel Group* sa hotelom u mestu Marianske Lazni
Malteski lanac ,,Corinthia* sa svoja dva hotela u Pragu
Nemacki lanac ,,Romantik® hotels sa hotelom u Pragu
Awustrijski lanac ,,Arcotel” sa hotelom u Pragu
Lanac ,,Eurostar Hotels* sa dva hotela u Pragu
»~Warwick Hotels* sa hotelom u Pragu

Analizirajuci lokaciju hotela moZe se uociti tendencija grupisanja tih hotela u Pragu i to
kako kod globalnih, tako i regionalnih hotelskih lanaca.

U Ceskoj posluje i nacionalni hotelski lanac ,,OREA® sa 25 hotela u deset turisti¢kih
destinacija u Ceskoj i jednim hotelom u Bratislavi u Slovackoj'®”. Njihovi hoteli su
locirani kako u ve¢im gradovima, tako i u banjama, planinskim centrima. To je najveci
nacionalni hotelski lanac u Ceskoj. Lanac se $iri pre svega kroz ugovore o fransizi i
ugovore o menadZmentu. Hotelski lanac ,Orea“ raspolaZe sa oko 6 000 leZajeva®®.
Hoteli ¢lanovi lanca su uglavnom hoteli srednjih 1 viSih kategorija. Prakticno jedini
hotelski lanac koji svoje objekte ima u svim regijama Ceske i u svim tipovima turistickih
mesta je nacionalni hotelski lanac ,,Orea” koji iz godine u godinu belezi dobre poslovne

rezultate.

Razvijen je i dobrovoljni hotelski lanac ,,Acc-Nifos“ koji je povezan sa mnogim
portalima za distribuciju hotelskih usluga putem interneta, ali i sa najve¢im globalnim
distributivnim sistemima'®°.

Uces¢e soba u hotelima ¢lanovima hotelskih lanaca u ukupnom broju soba u Pragu 2001.
godine je iznosio 45,3%%, a posmatrajuci prethodnu listu hotelskih lanaca prisutnih na
trziStu Ceske sigurno je da se taj procenat u proteklom periodu povecao.

19 isto

97 \Web sajt kompanije “Orea”, http://www.orea.cz

1% isto

199 Web sajt kompanije Acc-Nifos http://www.nifos.cz
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Prose¢na iskoristenost hotelskih kapaciteta u 2002. godini u Pragu je bila 68,5%°, $to se

mora okarakterisati kao dobra performansa i sigurno je taj podatak uticao na visoke
vrednosti RevPar koje ostvaruju hoteli u Ceskoj, prvenstveno oni u Pragu.

Grafikon 21. Prosecan RevPAR hotela u Pragu®
(u evrima)
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Vrednosti ostvarenog prosecnog RevPar u Pragu su na viSem nivou od onih u ostalim
analiziranim zemljama centralne i jugoisto¢ne Evrope.

Sigurno je da se i ovakvim vrednostima RevPar-a, a moze traziti razlog velikog
interesovanja hotelskih korporacija za otvaranje svojih poslovnih jedinica u Ceskoj.

Ocigledno je da je Prag izraziti centar u turistitkoj ponudi Ceske i destinacija koja
predstavlja motor razvoja Ceskog turizma.

200 «Be|grade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 75., podatak se odnosi na 2001. godinu

201 «Be|grade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 77., podatak se odnosi na 2002. godinu

2 Dominique Bourdais , ,, Tourism and Leisure Market Opportunities in Central and Eastern Europe and
Russia®, , 2006. godina, str 2
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2.12. HOTELSKE KORPORACIJE NA TRZISTU POLJSKE

Poljska pripada onoj grupi bivsih socijalistickih zemalja koja je u reforme krenula rano i
odlu¢no. Rezultat takve politike je punopravno ¢lanstvo u EU i godisnji bruto drustveni
proizvod od oko 8 900 USD per capita®®®, odnosno po paritetu kupovne snage 14 880
USD per capita®®.

Turisticki proizvod Poljske je ve¢ dugo godina dobro kotiran kod turisti¢ke traznje Sto je
rezultovalo i znacajnim brojem dolazaka inostranih turista. Tako je Poljsku tokom 2005.
posetilo 15,2 miliona turista, a prihod od medunarodnog turizma je u toj istoj godini
iznosio 6,284 milijardi USD?®.

Ucesée soba u hotelskim lancima u ukupnom broju soba u VarSavi iznosi 77,9%, a u

Krakovu 69,9%°% $to u posmatranom regionu predstavlja izuzetno visoko ugeiée. Taj

pokazatelj nam govori da na teritoriji Poljske posluje veliki broj hotelskih lanaca, kako

onih globalnih, tako i regionalnih, ali i onih nacionalnih hotelskih lanaca.

Prose¢na popunjenost hotelskih kapaciteta u Varsavi je 2002. godine iznoslila 52,3%%"

Sto je 1 dalje slabiji rezultat od ranije pomenutih evropskih turistickih metropola.
Grafikon 22. Prosecan RevPAR hotela u Pragu®™® (u evrima)

RevPar hotela u VarSavi
(u evrima)
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203 Central Statistical Office — Poland, http://www.stat.gov.pl

2% podaci International Monetary Fund, www.imf.org , odnose se na 2005. godinu

205 podaci Svetske turisti¢ke organizacije http://www.world-tourism.org

206 «Be|grade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 75., podatak se odnosi na 2001. godinu

207 «Be|grade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 77., podatak se odnosi na 2002. godinu

2% Dominique Bourdais, ,, Tourism and Leisure Market Opportunities in Central and Eastern Europe and
Russia* , 2006. godina, str 1
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Vidi se da je najve¢i RevPar u posmatranom periodu zabelezen 1999. godine kada je
iznosio 96 evra, da bi do 2006. godine ta vrednost bila gotovo prepolovljena i sada iznosi
oko 50 evra. U 2004. godini RevPar je opao i ispod 50 evra, odnosno zabelezio je
vrednost od 44 evra, da bi se malo oporavio u narednoj godini dostignuvsi sadasnje
vrednosti. Sigurno je da je na oporavak dosta uticao i ulazak Poljske u EU .

U Poljskoj su prisutni slede¢i globalni hotelski lanci®®:

e Intercontinental Hotels Group® hotelom ,Intercontinental Hotels* i 2 hotela
»-Holiday Inn“ u VarSavi, ,Holiday Inn*“ i ,Holiday Inn Express“ u Krakovu,
»,Holiday Inn*“ u Vroclavu i ,,Holiday Inn“ u Gdansku

e Hotelski lanac ,,Marriot“ sa svojim hotelom ,,Marriot*, ali i hotelom ,,Courtyard.
Oba hotela su u VarSavi.

e Hotelski lanac ,,Hilton International” sa hotelom Hilton u Varsavi

e Hotelski lanac ,,Accor” sa objektima na 29 lokacija, od toga 10 hotela je u
Varsavi.

e ,Best Western International sa ¢etiri hotela u svom lancu (1 u VarSavi)

e Grupa ,Starwood Hotels and Resorts Worldwide* je prisutna sa 4 hotela u lancu
»oheraton“ — u VarSavi, Krakovu, Poznanu i Sopot, sa hotelom ,,Le Meridien* u
VarSavi i hotelom ,,Westin“ u Varsavi

e ,Carlson* sa brendom ,,Radisson SAS* sa svojim objektima u Varsavi, Krakovu,
Gdansku, Poznanu i Szczecin, Vroclav

e ,Global Hyatt" sa objektom ,,Hyatt Regency* u VarSavi

Grafikon 23. Zastupljenost hotela pojedinih globalnih hotelskih korporacija u ukupnom
broju hotela globalnih hotelskih lanaca u Poljskoj**°

299 podaci su dobijeni detaljnom i temeljnom pretragom web sajtova hotelskih lanaca na osnovu liste
najvecih globalnih, ali i regionalnih hotelskih lanaca magazina Hotels

210 Skraéenice oznatavaju: IHG-Intecontinenal Hotel Group, HLT-Hilton Hotels, ACC-Accor, BWI-Best
Western International, CAR-Carlson Hospitality Worlwide, SHR-Starwood Hotels, H-Choice International,
MAR-Marriott
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Dominantnu ulogu na trzistu Poljske ima globalni hotelski lanac ,,Accor®, a tu poziciju je
stekao kroz razvijeno stratesko partnerstvo sa poljskom hotelskom korporacijom ,,Orbis
SA“.

Grafikon 24. Geografska distribucija hotela delova najvecih svetskih hotelskih
korporacija u Poljskoj
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Jasno je uocljiva znaCajno manja koncentracija hotela globalnih hotelskih lanaca u
glavnom gradu Poljske u odnosu na prethodno analizirana trzista, odnosno njihova bolja
disperzija u nekoliko turisti¢kih centara.

To je u velikoj meri posledica partnerstva Accor-a i Orbis SA. Ipak ne treba zanemariti i
¢injenicu da je hotelska grupa Intercontinental otvorila svoje hotele u 4 grada, Starwood
sa brendom Sheraton u 4 grada, Carlson sa brendom Radisson SAS u 6 gradova, Best
Western International u nekoliko gradova.

Moze se zakljuciti da ove globalne hotelske korporacije koriste strategiju dubljeg ulaska

na trziste Poljske, Sto je jedinstvena situacija u odnosu na sva u ovom radu analizirana
trzista.
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Od ostalih hotelskih lanaca valja pomenuti francuski ,,Societe du Luvre* sa objektom u
hotelskom brendu ,,Kyriad*“ kao i italijanski hotelski lanac ,,Domina hotels* sa objektom

u Poznanu.

U Poljskoj funkcioniSe i nacionalni hotelski lanac ,,Orbis SA* koji je u strateski
partnerstvu sa francuskim lancem ,, Accor”. Lanac ima ukupno 67 hotela, od kojih 38
posluje pod raznim hotelskim markama ,,Accor“-a i izgradeni su zajednickim ulaganjem,
jedan hotel posluje kao deo ,,Intercontinental Hotels Group®, pod hotelskim brendom
Holiday Inn“, a 28 hotela $irom Poljske posluje kao hotelski brend ,,Orbis SA“#*.

Vidi se da je u Poljskoj prisutan veliki broj globalnih hotelskih lanaca i da su hotelski
lanci Intercontinental Hotels Group sa lancima Intercontinental i Holiday Inn, Accor, kao
I Sheraton iz Starwood grupe, i Carlson sa objektima Radisson SAS preSao sa strategije
medunarodne hotelske marke na strategiju nacionalne hotelske marke, odnosno produbili
su svoje prisutvo na trziStu Poljske, Sire¢i svoje prisustvo u nekoliko gradova Sirom
Poljske.

Osnovni cilj takve strategije je naravno bio ostvarivanje sto boljih poslovnih rezultata, ali
sprovode¢i takvu strategiju pomenuti hotelski lanci su dodatno doprineli jacanju
potencijala za razvoj turizma u regionima u kojima su ti hotelski lanci otvorili svoje

objekte.

2.13. UPOREDNI PREGLED POSLOVANJA HOTELSKIH
KORPORACIJA NA TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE |
JUGOISTOCNE EVROPE

U cilju lakse analize prisustva kako globalnih tako i regionalnih hotelskih lanaca na
trziStima zemalja centralne 1 jugoisto¢ne Evrope u nastavku rada dajem tabelarni prikaz u
kojem je naznacen broj hotela u okviru odredenog hotelskog lanca koji posluju u svakoj
zemlji pojedinacno.

Tabela 12. Zbirni prikaz broja hotela u okviru pojedinih globalnih hotelskih
korporacija, po zemljama centralne i jugoistocne Evrope

< @) 2] Cc

= a e > 3 %) I 5) z 2 § ;ﬁ x S A
c|S|1&2|E|2|2|2|3|8|€|2|8|2|8|s| ¢

2 | 7 o 3 ) I s | 3 S 3 S 2 8 3 2 T

& B =1 S =) o £ | 2 x| = = z ® & Z

E' P Y Q)I Y ® & bd O

212

IHG 813 |1 |-—-—-|—-—-]1]1|-—-]|-—-]1]2]1]2]|5]|7 32

21 \Web sajt kompanije Orbis SA- do podatka se do3lo detaljnim istrazivanjem hotelske ponude kompanije
212 |HG - Intecontinental Hotel Group
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Deset najvecih hotelskih korporacija u posmatranim zemljama imaju ukupno 292 hotela.

Grafikon 25. Ucesce pojedinacnih korporacija u ukupnom broju hotela globalnih
hotelskih lanaca na trzistima zemalja centralne i jugoistocne Evrope
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Lider medu posmatranim globalnim hotelskim lancima na trzistu centralne 1 jugoistocne
Evrope, a mereno brojem hotela, je kompanija ,,Best Western International* sa ukupno 95
hotela, Sto u relativnom izrazu iznosi oko 32% svih hotela najveéih hotelskih korporacija
na ovom trzistu.

Na drugom mestu je kompanija ,,Accor* sa 76 hotela, odnosno 26%.

Ako kao kriterijum stepena internacionalizacije poslovanja uzmemo broj zemalja u
kojima globalne hotelske korporacije imaju svoje objekte, lider je opet korporacija ,,Best
Western International” sa hotelima u 13 od analiziranih 15 zemalja. Sledi korporacija
»Intercontinental Hotel Group“ sa poslovnim jedinicama u 11 zemalja, ,,Hilton Hotel
Corp.“ i ,,Carlson Hospitality Worldwide* sa hotelima u 8 zemalja.
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Grafikon 26. Geografska distribucija hotela globalnih hotelskih korporacija po
analiziranim zemljama
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Uocljivo je da su za globalne hotelske korporacije najinteresantnija sledeca trzista:
e Poljske - sa ucesc¢em 22,26%

Ceske - sa ucescem 15,41%

Madarske - sa uéesé¢em 14,04%

Turske - sa ué¢es¢em 13,36%

Grcke - sa ucesSc¢em 13,01%
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2.13.1. HOTELSKA KORPORACIJA »BEST WESTERN
INTERNATIONAL®™ NA TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE |
JUGOISTOCNE EVROPE

Korporacija ,,Best Western International“ na posmatranim trzistima u okviru svojih
hotelskih marki (Best Western i Best Western Premier) ima ukupno 95 hotela i prisutna je
u ¢ak 13 od posmatranih 15 trzista. Hotele nema samo u Albaniji i Bosni i Hercegovini.

O poslovnoj politici ove kompanije ¢e biti vise reci u ¢etvrtom poglavlju.

Grafikon 27. Geografska distribucija hotela ,,Best Western International**
(u okviru analiziranog regiona)
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Najznacajnije trziSte za ovu korporaciju predstavlja trziSte Grc¢ke na kojem ima 23 hotela
ili u relativnom izrazu 24,2% svih hotela u okviru posmatranog regiona.

Interesantno je sagledati i lokaciju hotela koji posluju u okviru ove korporacije u uzem
smislu, odnosno koji broj hotela je lociran u glavnom gradu (za globalne hotelske lance
Cesto najatraktivnije trziSte). Jedini izuzetak u analizi ¢e biti Turska, gde ¢e kao glavni
grad, ne u administrativnom smislu, ve¢ u smislu turisticke traznje, biti odreden Istanbul.

Grafikon 28. Geografska distribucija hotela ,,Best Western International* u smislu
opredeljenja izmedu glavnih gradova i ostalih turistickih mesta u toj zemlji
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Kao Sto se moze videti iz grafikon 28. kompanija ,,Best Western International* na
trzistima analiziranih zemalja ima malo vise od pola hotela van glavnih gradova tih
zemalja, $to je prili¢no interesantno obzirom na tendenciju koju ¢u dokazati da globalne
hotelske korporacije na posmatranim trzistima uglavnom lociraju svoje objekte bas u
glavnim gradovima.

2.13.2.HOTELSKA KORPORACIJA ,ACCOR“ NA TRZISTIMA
ZEMALJA CENTRALNE I JUGOISTOCNE EVROPE

Hotelska korporacija ,,Accor* je u posmatranom regionu prisutna u 7 zemalja sa 76
hotela. Najvise hotela imaju u Poljskoj i Madarskoj, §to je i logi¢no obzirom na njihovu
kupovinu madarskog hotelskog lanca ,,Panonnia“ i stratesku saradnju sa ¢eSkom
hotelskom korporacijom ,,Orbis SA*. Tako samo u te dve zemlje ,,Accor* pod nekom od
svojih hotelskih brendova ima 57 hotela. Ako ipak detaljnije pogledamo distribuciju
jotela ove korporacije na analiziranim trziStima dobijamo slede¢e podatke:

Grafikon 29. Geografska distribucija hotela korporacije ,,ACCOR**
(u okviru analiziranog regiona)
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Ako posmatramo broj hotela lanca ,,Accor* lociranih u glavnim gradovima u odnosu na
ostala turistiCka mesta analiziranih zemalja, dobijaju se slede¢i podaci:
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Grafikon 30. Geografska distribucija hotela korporacije,,Accor* u smislu opredeljenja
izmedu glavnih gradova i ostalih turistickih mesta u toj zemlji
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Hotelska korporacija ,,Accor* na trziStu centralne i jugoisto¢ne Evrope nastupa sa
razli¢itim hotelskim markama pa je interesantno sagledati njihovu strukturu na
pomenutom trzistu.

Grafikon 31. Hotelske marke korporacije ,,Accor* na trzistu
centralne i jugoistocne Evrope
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Hotelska korporacija ,,Accor“ na analiziranim trzistima je najaktivnija u Poljskoj,
Madarskoj i Ceskoj. Sa izuzetkom Poljske, hoteli su joj uglavnom locirani u glavnim
gradovima. Na trziStu nastupa sa Cetiri hotelske marke od kojih se najcesce javlja Ibis.

Na trzista je ulazila kroz procese kupovine postojee hotelske ponude (Madarska), kroz
strateSko partnerstvo i zajednicko ulaganje(Poljska), ali i kroz brojne ugovorne forme.

2.13.3.HOTELSKA KORPORACIJA ,INTERCONTINENTAL HOTELS
GROUP“ NA TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE |
JUGOISTOCNE EVROPE

89



Masié Sasa-magistarska teza
Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoistoéne Evrope

Korporacija ,,Intercontinental Hotels Group* je prisutna u ¢ak 11 zemalja posmatranog
regiona sa ukupno 32 hotela.

Grafikon 32. Geografska distribucija hotela korporacije
,.Intercontinental Hotel Group*
(u okviru analiziranog regiona)
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Korporacija je najaktivnija na trzistu Turske, Poljske i Ceske. U te tri zemlje je locirano
62,5% svih hotela u posmatranom regionu.

Korporacija na analiziranom trzi$tu nastupa sa razli¢itim hotelskim brendovima, ali ipak
dominira hotelska marka ,,Holiday Inn“. Cak 59,4% hotela u posmatranom regionu nosi
naziv tog hotelskog brenda.

Grafikon 33. Hotelske marke korporacije ,,Intercontinental H.G.** na trzistu
centralne i jugoistocne Evrope
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Ako posmatramo broj hotela lanca ,,Intercontinental Hotels Group* lociranih u glavnim

gradovima u odnosu na ostala turisticka mesta analiziranih zemalja, dobijaju se slede¢i
podaci (Grafikon 34.)

Korporacija ,,Intercontinental Hotels Group® je najaktivnija u Turskoj, Poljskoj i Ceskoj.
Najveci broj hotela je pod hotelskom markom ,,Holiday Inn*“ i ¢esto su locirani u glavnim

gradovima. Najcesce koriste ugovorne forme za ulazak na pomenuta trzista.

Grafikon 34. Geografska distribucija hotela korporacije,,Intercontinental H.G.*“ u
smislu opredeljenja izmedu glavnih gradova i ostalih turistickih mesta u toj zemlji
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2.13.4.HOTELSKA KORPORACIJA ,STARWOOD HOTELS &
RESORTS® NA TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE |
JUGOISTOCNE EVROPE

Korporacija je prisutna u 7 zemalja regiona sa ukupnom ponudom 23 hotela.

Grafikon 35. Geografska distribucija hotela korporacije
,».otarwood Hotels & Resorts**
(u okviru analiziranog regiona)
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Grafikon 36. Hotelske marke korporacije ,,Starwood Hotels & Resorts* na trzistu
centralne i jugoistocne Evrope
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Grafikon 37. Geografska distribucija hotela korporacije,,Starwood Hotels & Resorts* u
smislu opredeljenja izmedu glavnih gradova i ostalih turistickih mesta u toj zemlji
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Moze se zakljuciti da je koropracija najaktivnija na trziStima Poljske, Turske, Grcke i
Hrvatske. Na ta Cetiri trziSta se nalazi 86,9% njihove ukupne ponude u regionu.

Hoteli su u oko 58% slucajeva locirani u glavnom gradu zemlje, a daleko najzastupljenija
hotelska marka kompanije u posmatranom regionu je ,,Sheraton*.

2.13.5.HOTELSKA KORPORACIJA ,,CARLSON HOSPITALITY
WORLDWIDE" NA TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE |
JUGOISTOCNE EVROPE

Korporacija ,,Carlskon Hospitality Worldwide“ je prisutna u 8 zemalja regiona sa
ukupnom ponudom 20 hotela.

Grafikon 38. Geografska distribucija hotela korporacije
,,Carlson Hospitality Worldwide**
(u okviru analiziranog regiona)
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Na osnovu statistiCke analize podataka o poslovanju korporacije prikupljenih sa
analiziranih trziSta, moze se zakljuciti da je korporacija najaktivnija u Poljskoj,
Mazarskoj Hrvatskoj, Ceskoj i Turskoj. Daleko najveéi broj hotela ove globalne hotelske
grupe na posmatranom regionu posluje pod hotelskim brendom ,,Radisson SAS*, ¢ak
85% (grafikon 40.), a hoteli su u vrlo slicnom procentu locirani u glavnim gradovima i
ostalim turisti¢kim mestima (grafikon 39.). Tome je dosta doprinela Siroka geografska

disperzija hotela ove korporacije u Poljskoj (Sest hotela Radisson SAS u Sest razli¢itih
mesta)

Grafikon 39. Geografska distribucija hotela korporacije,,Carlson Hospitality
Worldwide *“ u smislu opredeljenja izmedu glavnih gradova i ostalih turistickih mesta u
toj zemlji
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Grafikon 40. Hotelske marke korporacije ,,Carlson Hospitality Worldwide* na trziStu
centralne i jugoistocne Evrope

PARK PLAZA
REGENT 500 PARK INN
5.0% 5.0%
RADISSON
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85.0%
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2.13.6.HOTELSKA KORPORACIJA ,MARRIOTT INTERNATIONAL*“
NA TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE 1 JUGOISTOCNE
EVROPE

Hotelska korporacija ,,Marriott International® je prisutna u samo 5 zemalja posmatranog
regiona, sa ukupno 15 hotela.

Najaktivnija je na trzistima Ceske i Poljske na kojimase nalazi locirano ¢ak 67% hotela.

I korporacija ,,Marriott International“ na analiziranim trziStima nastupa sa razliitim
hotelskim markama. Tako pod hotelskom markom ,,Marriott” posluje 5 hotela u regionu
(33,3%), pod markom ,,Renaissance* 4 hotela (26,7%) , ,,Courtyard* 4 objekta (26,7%) i
»-Marriott Executive Apartments® 2 objekta ( 13,3%).

Cak 86% svih hotela u posmatranom regionu su locirani u glavnim gradovima.

2.13.7.HOTELSKA KORPORACIJA ,HILTON HOTELS CORP.” NA
TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE I JUGOISTOCNE EVROPE

Korporacija ,,Hilton“ ima svoje hotele u 8 zemalja posmatranog regiona sa ukupno 11
hotela. Uglavnom su otvorili po jedan hotel u svakoj zemlji opredeljujuci se za strategije
plitkog ulaska. Jedino u Turskoj, Grékoj i Madarskoj imaju po dva hotela.

U glavnim gradovima je locirano oko 64% ukupnog broja hotela. Na trzista ulaze
uglavnom kroz ugovorne forme, mada ima i primera zajednickog ulaganja kao u slucaju
hotela u Dubrovniku u Hrvatskoj.

2.13.8.HOTELSKA KORPORACIJA ,WYNDHAM HOTEL GROUP* NA
TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE I JUGOISTOCNE EVROPE

Korporacija ,,Wyndham Hotel Group*“ je prisutna u samo tri zemlje regiona, Ceska (4
hotela), Madarska (4 hotela) i Rumunija (3) hotela. Moze se uociti da se korporacija jos
uvek nije opredelila za ulazak na veci broj trzista u regionu, ali na trzi§tima na kojima je
prisutna uvek ima veci broj hotela pod razli¢itim hotelskim brendovima.

Najveci broj hotela posluje pod hotelskim brendom ,,Ramada‘ (7 hotela ili oko 64%),
zatim ,,Wingate“ (3 hotela ili oko 27%) i jednim hotelom ,,Howard Johnson*.

Skoro svi hoteli u posmatranom regionu su locirani u glavnim gradovima (91%). Jedini
izuzetak je hotel ,,Ramada‘“ u Madarskoj, na jezeru ,,Balaton®.
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2.13.9.HOTELSKA KORPORACIJA ,,GLOBAL HYATT“ NA TRZISTIMA
ZEMALJA CENTRALNE | JUGOISTOCNE EVROPE

Ova korporacija je prisutna u 4 zemlje regiona: Tuska , Grc¢ka, Poljska i Srbija i sa
izuzetkom Turske (gde ima dva hotela u Istanbulu) u svim ostalim zemljama se nalazi
samo po jedan hotel i to u Solunu, VarSavi i Beogradu.

Od 5 hotela ove korporacije u regionu, 4 posluje pod hotelskim brendom ,Hyatt
Regency*, a samo jedan hotel u Turskoj pod markom ,,Hyatt Plaza“.

2.13.10. HOTELSKA KORPORACIJA ,,CHOICE INTERNSTIONAL*
NA TRZISTIMA ZEMALJA CENTRALNE 1 JUGOISTOCNE
EVROPE

Prisutna je samo u Ceskoj i to sa 5 hotela: 3 pod brendom ,,Clarion®, 1 pod markom
»Quality” i 1 hotel pod brendom ,,Comfort*. Korporacija je na trziste usla kroz ugovor o
fransizi (svih 5 376 hotela ove korporacije u svetu je deo lanca po osnovu ugovora o
fransizi)

2.13.11. OSTALI HOTELSKI LANCI NA TRZISTIMA ZEMALJA
CENTRALNE I JUGOISTOCNE EVROPE

Na posmatranim trzistima svoje hotelske objekte imaju i brojni manji (u odnosu na
najvece) i regionalni hotelski lanci pa je i njih potrebno ukljuciti u analizu da bi se dobila
kompletnija slika prisustva hotelskih lanaca na trziStima centralne i jugoisto¢ne Evrope.

U analizu ¢u ukljuciti samo hoteli pojedinih regionalnih hotelskih lanaca koji su locirani
van domicilne zemlje:

Tabela 13. Zbirni prikaz broja hotela u okviru pojedinih manjih (u odnosu na globalne)
hotelskih korporacija, po zemljama centralne i jugoistocne Evrope

RB REGIONALNI HOTELSKI BROJHOTELA BROJ
LANAC ZEMALJA
1. Iberostar Hotels & Resorts 22 4
2. | Danubius Hotel Group?™® 9 3
3. | Lois Hotels 9 1
4. | Golden Tulip Hospitality 8 6
5. | Kempinski Hotels 7 3
6. | Corinthia Hotels 8 3
7. | Barcelo Hotels 6 3
8. RIU Hotels 4 2

213 prilikom analize poslovanja hotelskog lanca “Danubis Hotel Group” u regionu, neéu uzimati u obzir
hotele koji se nalaze u Madarskoj, ve¢ samo one u inostranstvu
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9. | Movenpick 4 2

10. | Robinson Club 4 2

Najveci broj hotela u posmatranim zemljama ima Spanska hotelska kompanija ,,Iberostar
Hotels & Resorts* sa 22 hotela u 4 zemlje. Svi njihovi objekti su izgradeni u primorskim
mestima Grcke, Crne Gore, Bugarske i Hrvatske i1 verovatno je da ¢e njihova eventualna
dalja ekspanzija biti u istom pravcu.

Treba znati da je od 32 hotela lanca ,,Danubius Hotel Group* ¢ak 23 hotela locirano u
samoj Madarskoj, a 9 van granica mati¢ne drZave u ostalim analiziranim zemljama.

Jos§ izrazitiji primer je ¢eSki lanac ,,Orea Hotels* kod koga je od 26 hotela samo jedan van
granica Ceske i to u Slovatkoj. Sli¢an primer kao kao &eska ,Orea“ je madarski
»-Hunguest hotels”, od 25 hotela samo jedan je van granica Madarske i to u Rumuniji i
jedan u Crnoj Gori. Kod tih hotelskih lanaca proces internacionalizacije poslovanja je tek
u zacetku, ali se krece po ustaljenom obrascu da se kompanija prvo razvija i zauzima
pozicije na maticnom trzistu, a zatim krece u ekspanziju na susedna trzista.

Korporacija ,,Lois Hotels* je kiparska kompanija, a svi hoteli u analiziranom regionu su
locirani u Grekoj.

»,Golden Tulip Hospitality* je veoma interesantna kompanija poSto posluje u ¢ak 6
zemalja analiziranog regiona (Grcka, Hrvatska, Bugarska, Rumunija, Madarska, Ceska).

Prilikom analize treba imati u vidu da su i ,,RIU Hotels* i ,,Robinson Club“ delovi
kompanije TUI, te je mozda bilo ispravnije listirati ih na taj na¢in.
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3. ANALIZA MAKRO | MIKRO OKRUZENJA
HOTELSKIH KOMPANIJA U SRBIJI

Donosenje odluke menadzmenta hotelskog lanca o ulasku na odredeno trziste prethodi
sveobuhvatna analiza relevantnih uslova poslovanja na tom trzistu, analiza marketing
okruzenja na odredenom trzistu. Skenira se makrookruzenje, pre svega ekonomsko
okruzenje, razvijenost saobracaja, politicko, pravno, demografsko, tehnolosko i kulturno
okruzenje. Sigurno je da su takve analize sprovedene i prilikom utvrdivanja potencijala
trziSta Srbije. Pored Sireg marketing okruzenja hotelska kompanija detaljno analizira i
mikromarketing okruzenje na posmatranom trziStu. Sprovodi se analiza sadaSnje i
potencijalne konkurencije, dobavljaca raznih proizvoda i usluga. Sva ta istrazivanja se
sprovode sa ciljem minimizovanja rizika investicije u odredeno podrucje. Dobre odluke
su zasnovane na kvalitetnim i pravovremenim informacijama. Kako je hotelijerstvo
kapitalno intenzivna delatnost, sasvim je izvesno da se do detalja anliziraju svi aspekti
strateSke odluke da se ude na neko novo trziSte. Te odluke donosi top menadzment
kompanije na osnovu raspolozivih informacija, ali i i velikog iskustva u biznisu.

3.1. ANALIZA MAKROMARKETING OKRUZENJA NA TRZISTU
HOTELSKIH USLUGA U SRBIJI
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3.1.1. EKONOMSKO OKRUZENJE

Srbija je pripadala grupi zemalja koja se razvijala po netrziSnom obrascu. Krajem
osamdesetih godina spadala je u grupu razvijenijih isto¢noevropskih i centralnoevropskih
zemalja.

Tokom devedesetih godina desio se ekonomski sunovrat, a koji je bio uzrokovan brojnim
faktorima, od ratnih zbivanja i sankcija UN pa do nedostatka politicke volje za promenu
privrednog ambijenta. Doslo je do znacajnog smanjenja BDP per capita, industrijska
proizvodnja je pala na manje od jedne treé¢ine one ostvarene 1991. godine?**, a apsolutno
najniza vrednost BDP per capita je zabelezena 1999. godine kada je BDP per capita
iznosio manje od polovine vrednosti iz 1989. godine®® zabeleZene su, u svetskim
okvirima, rekordne stope inflacije koja je na mese¢nom nivou u januaru 1994. godine
iznosila oko 300 miliona %%*°, potrosene su devizne rezerve, privreda nije usla u
tranziciju, nije sprovedena privatizacija kao pocetni korak u restruktuiranju privrede.
Srbija prakti¢no tek od 2000. godine zapocinje tranzicioni proces i u tom smislu se nalazi
medu poslednjima u Evropi.

Danasnja ekonomska politika u Srbiji se bazira na restriktivhoj monetarnoj politici,
restriktivnoj fiskalnoj politici sa pokuSajima smanjenja javne potroSnje.Kao posledica
takve politike poslednjih godina se belezi budzetski suficit. U toku je proces privatizacije
drustvenih preduzeéa kao osnove za dalje restruktuiranje tih preduze¢a Ekonomsku
situaciju karakterisu stabilne cene, snazan dinar.

Jo§ uvek je rano govoriti o rezultatima, ali ¢injenica je da je porastao BDP per capita, da
je obuzdana inflacija, da su znacajno porasle direktne strane investicije, devizne rezerve. |
dalje je veoma visoka stopa nezaposlenosti.

Ako se posmatra BDP per capita on je porastao sa 1445 USD u 2001. godini na 3183
USD per capita u 2005. godini®!’. Najvi$i zabeleZeni ras BDP Srbija je imala 2004.
godine kada je stopa rasta iznosila 9,3% i bila najvisa u Evropi.

Grafikon 41. Dinamika ostvarenog bruto drustvenog proizvoda u Srbiji

2% 1zvestaj Svetske banke 29285-YU, decembar 2004.
213 1zvestaj Svetske banke 29285-YU, decembar 2004.
218 1zvestaj Svetske banke 29285-YU, decembar 2004.
217 5ajt Republitkog zavoda za statistiku i Narodne banke Srbije
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BDP per capita u Srbiji u USD
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Grafikon 42. Dinamika stopa rasta bruto drustvenog proizvoda u Srbiji

Stope rasta BDP u Srbiji
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Prose&na neto plata je porasla sa 2 389 dinara u 2000. godini na 21 707 dinara®*® u 2006.
godini.

Inflacija je smanjena sa 40,1% u 2001. godini na procenjenih 9,3% u 2006. godini. U
2005. godini stopa inflacije je porasla na zabrinjavajuéih 17,7% Sto je verovatno u velikoj
meri bilo posledica uvodenja poreza na dodatu vrednost, kao i znacajnog skoka cene
nafte na svetskim trzistima.

Grafikon 43. Kretanje stope inflacije u Srbiji

218 5ajt Narodne banke Srbije
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Stopa inflacije u Srbiji
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Ipak inflacija ostaje jedan od gorucih problema srpske ekonomije, pogotovo ako se
sagleda u odnosu sa velikim brojem nezaposlenih u Srbiji.

LoSe performanse se beleze na polju nezaposlenosti posto je taj broj porastao u
posmatranom periodu. Tako je ukupan broj nezaposlenih u martu 2001. godine bio 764
965 lica, a septembra 2006. godine 1 007 657 lica®®, §to u posmatranom periodu &ini
povecéanje od blizu 32%. To je bilo i o¢ekivano jer tranzicija na trziSni model sa sobom
nosi i liSavanje preduzeca vodenja socijalne politike, jer privatizovana preduzeca su vrlo
Cesto otpustala viskove radnika $to je dovelo do prikazanih tendencija.

Grafikon 44. Kretanje broja nezaposlenih u Srbiji

219 5ajt Republitkog zavoda za statistiku
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Broj nezaposlenih u Srbiji
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Ako se posmatra broj zaposlenih po sektorima u 2005. godini, uocljivo je da je u
hotelskim i restoranskim preduze¢ima zaposleno oko 1,8% ukupnog broja zaposlenih®?’.

Devizne rezerve su porasle sa 890 miliona USD krajem 2000. godine na oko 12,5
milijardi USD?* krajem marta 2007. godine. Taj rast dokazuje da Narodna banka Srbije
vestacki ne odrzava devizni kurs stalnim intervencijama na strani ponude deviza, a u isto
vreme pruza i jednu stabilnost nacionalnoj ekonomiji.

Grafikon 45. Kretanje deviznih rezervi Srbije

Devizne rezerve Srbije
(u milionima USD)

14000
12000
10000
8000
6000
4000
2000

2000.g. 2001.g. 2002.g. 2003.g. 2004.g. 2005.g. 2006.g.
izvor: Narodna banka Srbije

Ukupne direktne strane investicije su se povecale sa 150 miliona USD u 2001. godini na
procenjenih 2 milijarde USD u 2006. godini??? $to svakako predstavlja izraz poveéanog

220 “Investing in Serbia — Handbook” , Serbia Investment and Export Promotion Agency, 2006.
22! 5ajt Narodne banke Srbije
222 3ajt Narodne banke Srbije
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poverenja stranih investitora u Srbiju. Na ovako visok nivo stranih direktnih investicija u
Srbiji u 2006. godini uticala je pre svega prodaja preduzeca “Mobtel” norveskoj
kompaniji “Telenor”. Vlada je ucinila ¢itav niz koraka u privlacenju stranih investitora. U
Srbiji je tako stopa poreza na dobitak najniza u regionu i iznosi 10%, kao i stopa PDV-a
koja iznosi 18%. Komparacije radi stope poreza na dobitak korporacija u okruzenju se
kre¢u od 15% u Bugarskoj do 26% u Ceskoj, a PDV-a od 19%U Rumuniji do 25% u
Madarskoj**.

Mora se napomenuti da su direktne strane investicije u sektor hotelijerstva bile veoma
male. Zabelezena je akvizicija hotela Metropol od strane gr¢kog hotelskog lanca
“Grecotel”, kao i prva znacajnija strana “grinfild” investicija u novootvoreni hotel “In”.
U privatizaciji hotelskih objekata u Srbiji pojavljuju se i druga preduzeca koja su
registrovana u inostranstvu, ali iza kojih stoji kapital srpskih preduzetnika.

Grafikon 46. Dinamika direktnih stranih investicija u Srbiji
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Ekonomske situacija u Srbiji se stabilizuje, beleze se generalno pozitivni pomaci. Sve je
veci broj stranih poslovnih partnera koji dolaze u Srbiju, pojavljuje se ponovni interes za
Srbiju kao destinaciju kongresnog turizma, jednom recju povecava se broj potrosaca u
segmentu MICE. Poveéan dohodak domicilnog stanovniStva ostavlja moguénost
povecane potrosnje hotelskih usluga Sto sve skupa znacajno povecava potencijalnu
traznju 1 pozitivno se odrazava na poslovanje hotelskih preduzeca.

Intenzivnija ekonomska aktivnost i politicka stabilnost ¢e sasvim sigurno generisati
povecan broj turista koji u Srbiju dolaze iz poslovnih razloga.

223 pricewaterhouseCoopers
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3.1.2. ANALIZA STEPENA RAZVIJENOSTI SAOBRACAJA U SRBIJI

| pored velikog porasta broja medunarodnih i domacih turisti¢kih putovanja u svetu kao i
evidentne Cinjenice da je saobracaj veoma bitan integralni deo turistickog proizvoda,
malo je radova koji se bave povezanodéu turizma i saobrataja’®. Page istice kako ta
problematika nije u dovoljnoj meri istrazena i objasnjena u struc¢noj literaturi koja se bavi
problematikom saobrac¢aja, a veoma malo je tekstova sa tom problematikom i u stru¢nim
casopisima.

Od svih saobrac¢ajnih sredstava najznacajniju ulogu, u smislu turistickih putovanja imaju
automobil i avion. Ovakav zakljucak se moze izvesti analizom statistickih podataka. Ako
se posmatraju statisticki pokazatelji, vidi se da u medunarodnim turistickim tokovima
avio prevoz ucestvuje sa 43%, a drumski saobracaj sa 42% od ukupnog broja turista.
Prevoz Zeleznicom uéestvuje samo sa 8%, a pomorski saobracaj sa 7%%%°. Analiza
prikazanih podataka govori o znacajnom porastu uce$¢a avio prevoza u odnosu na
drumski prevoz tokom prethodnih decenija. Generalno posmatrano, avio prevoz je
dominantan na dugim relacijama, dok uces¢e drumskog, zelezni¢kog i1 brodskog
saobracaja raste kako se skracuje duzina puta. Prevoz automobilom je dominantan za

, - . .. . .. . . .226
segment kra¢ih putovanja u i izmedu zemalja u Evropi i Severnoj Americi®.

Ovakve zakljucke potvrduju i istrazivanja iz 2005. godine, sprovedena u cilju izrade
strategije razvoja turizma u Srbiji. “ Najveci broj stranih turista je u Srbiju do$ao avionom
(47,7%), dok je automobilom stiglo 30,5% posetilaca. Od drugih prevoznih sredstava
koja su strani posetioci koristili za ulazak u zemlju, autobuski prevoz (10,9%) ima veci
znacaj od Zeleznickog (9,6%)"%%.

Na osnovu iznetih podataka moze se nedvosmisleno zakljuciti da u Srbiji nije dovoljno
uskladena saobracajna infrastruktura sa zahtevima turistiCke traznje. Kako drugacije
objasniti da u Srbiji trenutno postoje samo dva civilna aerodroma koja ispunjavaju
medunarodne standarde i to primarni aerodrom “Nikola Tesla” u Beogradu i sekundarni
aerodrom u Nisu.

Poznato je da aerodrom u Beogradu prakticno ima monopol na trziStu u Srbiji $to se ne
moZe oceniti kao zadovoljavajuca situacija.

Iz Srbije i ka Srbiji trenutno leti samo jedna “low cost” aviokompanija- “Germanwings” ,
ali kako su ovlas¢eni predstavnici Srbije potpisali “Sporazum o otvorenom nebu” sa EU,
a EU je taj sporazum potpisala sa SAD i Kanadom, jasno je da se stvara jedno veliko
liberalno trziSte. Sigurno se moze oc¢ekivati porast broja “low cost” aviokompanija koje
¢e za svoju destinaciju imati Srbiju, a iz empirijskih istraZivanja obavljenih u
centralnoevropskim tranzicionim zemljama, jasno se vidi da sa dolaskom tih
aviokompanija dolazi do znacajnog povecanja broja inostranih turista. Jasno je da se to

22% |_es Lumsdon, Stephen Page, “Progress in Transport and Tourism Research”, 2005.

225 Web sajt Svetske turisticke organizacije, podaci iz 2000. godine

226 | es Lumsdon, Stephen Page, “Progress in Transport and Tourism Research”, 2005.

221 Strategija turizma u Srbiji“ - prvi fazni izvestaj, str.20. Horwath Consulting, Ekonomski fakultet u
Beogradu, 2005. godina
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deSava kao posledica znacajnog pojeftinjenja aranzmana. Nije upitno da li ¢e se ti
trendovi potvrditi i u Srbiji, ve¢ kada ¢e se to dogoditi, a jasno je da ¢e direktnu korist ,
kroz povecan promet, osetiti i hotelska preduzeca.

Kada se posmatra razvijenost saobracajne infrastrukture u drumskom saobraéaju ni ona
ne moZe dobiti prelaznu ocenu. U Srbiji postoji samo jedan autoput Sid-Beograd-Ni§ u
duzini od 374 km, izgraden je veci deo autoputa Beograd-Novi Sad i potpisan je ugovor o
koncesiji za izgradnju i eksploataciju autoputa Subotica-Novi Sad-Beograd-Pozega.
Stanje regionalnih i lokalnih puteva u Srbiji se moze generalno okvalifikovati kao lose.
To stanje je posledica viSedecenijskog neulaganja u infrastrukturu. Istina, prethodnih
nekoliko godina u€injeni su manji pomaci u smislu rekonstrukcije putne mreze.

Srbija se nalazi na jednom od glavnih evropski re¢nih puteva, na Dunavu. Poslednjih
godina veci broj turista, koji su na krstarenju Dunavom, posecuje Beograd. Ipak ti
potroSa¢i nisu interesantni hotelskim kompanijama posto oni ve¢ imaju obezbedenu
uslugu smestaja na brodovima kojima su doplovili.

Ne treba zaboraviti ni one oblike saobracaja koji sami po sebi jesu ili mogu biti deo
ukupne atraktivnosti, ali oni nisu relevantni za temu ovoga rada.

3.1.3. ANALIZA POLITICKOG I PRAVNOG OKRUZENJA U SRBIJI

Srbija je od 1945. godina bila u sastavu Jugoslavije. OpSte je poznato da je u Jugoslaviji,
sve do kraja osamdesetih jedini oblik vlasniStva, dozvoljen zakonima te zemlje bilo
drustveno i drzavno vlasnistvo. Model razvoja iako je bio socijalisticki, bio je u znacajnoj
meri manje rigidan u odnosu na ostale isto¢no i centralno evropske zemlje.

Naravno da takav politicki okvir nije bio previSe pogodan za ulazak vec¢ih hotelskih
lanaca na trziSte tadasSnje Jugoslavije. Ipak to ne zna¢i da ti lanci nisu pokazali
interesovanje za ulazak na trziSte. Naprotiv. BaS u tom periodu otvaraju se u Beogradu
dva hotelska objekta, kao deo globalnih, svetski prepoznatljivih, hotelskih lanaca
Intercontinental i1 Hyatt. Modus za investiranje je pronaden kroz zajedni¢ko ulaganja sa
domacim ulagac¢ima i kroz ugovor o fransizi.

Krajem osamdesetih privatno vlasnistvo postaje zakonom garantovano kao ravnopravni
oblik vlasniStva, uz drustveno i drzavno. Ambijent za ulaganja postaje povoljniji tim pre
Sto se pocelo razmisljati o pristupanju tada$njoj Evropskoj ekonomskoj zajednici. Takve
pozitivne tendencije je prekinuo raspad Jugoslavije pracen viSegodiSnjim ratnim
sukobima. Srbija nije bila direktno zahvacena ratnim dejstvima sve do 1999. godine i
NATO agresije na zemlju, ali to nikako ne znaci da se u Srbiji nisu osecale posledice
sukoba. Ne treba zaboraviti da je Srbija bila pod ekonomskim embargom UN od 1992.
godine pa do 1995. godine.

Srbija istice svoju zainteresovanost za Clanstvo u EU, a kako ¢lanstvo podrazumeva
harmonizaciju zakonskih reSenja sa onima u EU, tako ¢e, Sto se Srbija bude vise
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priblizavala EU, rasti i nivo stabilnosti, ali i prepoznatljivosti normativnog okvira
neophodnog za investiranje od strane potencijalnih investitora iz razvijenih zemalja.

Generalno se moze zakljuciti da politicka nestabilnost ima neposredan negativan uticaj na
turisticku traznju.

Sto se tite normativnih akata poznato je da “poslovno zakonodavstvo ima tri svrhe:
zaStitu kompanija od nelojalne konkurencije, zastitu potrosac¢a od nekorektnih poslovnih
praksi i i zastitu drudtvenih interesa od neobuzdanog poslovnog ponasanja”?%. Cilj Srbije
mora biti obezbedenje pravne sigurnosti za investitore.

Kada se govori 0 najvaznijim zakonskim reSenjima valja pomenuti da je u Srbiji novim
Ustavom kao jedini (pored drzavnog) oblik vlasniStva oznaceno privatno vlasnistvo, a
zatim se kroz set razli¢itih zakona i podzakonskih akata garantuje privatna svojina.

Najznacajniji sistemski zakoni koji ¢ine pravni okvir za poslovanje svih preduzeca u
Srbiji pa i hotela iz sastava hotelskih lanaca. Najznacajniji usvojeni zakoni su:

e Zakon o privrednim drustvima

e Zakon o trzistu hartija od vrednosti i drugim finansijskim instrumentima
e Zakon o investicionim fondovima

e Zakon o dobrovoljnim penzionim fondovima
e Zakon o deviznom poslovanju

e Zakon o preuzimanju

e Zakon o privatizaciji

e Zakon o stranim investicijama

e Zakon o racunovodstvu i reviziji

e Zakon o zastiti konkurencije

o Zakon o registraciji privrednih subjekata

e Zakon o turizmu

e Zakon o porezu na dodatu vrednost

e Zakon o porezu na dobit preduzeca

Zakonski su u Srbiji izjednadena prava i obaveze domaéih i stranih investitora. Sto
priblizavanje Srbije EU bude odmicalo, to je izvesnije ta ¢e ta harmonizacija biti
intenzivnija, a sistem kompatibilniji sa EU. Mora se doneti ocena da su dosadasnje
reforme stvorile ambijent koji je prepoznatljiv stranim investitorima, ali i konstatovati da
postoji jos prostora za dalja unapredenja.

3.1.4. ANALIZA DEMOGRAFSKOG OKRUZENJA

228 philip Kotler, Kevin Lane Keller, "Marketing menadzment”, , 12.izdanje, str. 94.
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Srbija svakako pripada grupi populaciono malih zemalja. Po poslednjem popisu
stanovnistva iz 2002. godine, a bez podataka iz vec¢eg dela Autonomne pokrajine Kosovo
I Metohija, u Srbiji zivi oko 7,5 miliona stanovnika

Prosgzégna duzina zivota u Srbiji je povecana na 70 godina za muskarce i 75 godina za
zene™””.

U Srbiji je primetan proces starenja stanovnistva, pogotovo ako se ovaj podatak sagleda
komparativno 1 uporedi sa prethodim popisima stanovniStva. Prosecna starost
stanovni$tva u Srbiji je 35,3 godine za muskarce, a 38,3 za 7ene®®. Ocekuje se da ée se
taj proces u buduénosti nastaviti. Do tog zakljuc¢ka se moze doc¢i kada se pogleda prirodni
prirastaj stanovnistva koji je negativan. Vise ljudi u Srbiji godiSnje umre nego Sto ih se
rodi. To je svakako zabrinjavaju¢i, ali ne i novi podatak i osim deklarativnih zalaganja za
porast nataliteta u Srbiji, moraju se isplanirati i implementirati i konkretne mere.

Broj stanovnika je svakako jedan od pokazatelja veli¢ine potencijalnog trZiSta za sve
kompanije pa i za hotelske. Ovaj pokazatelj se ne moze posmatrati izolovano, ve¢ u
kombinaciji sa pre svega ekonomskim pokazateljima.

3.2. ANALIZA MIKROMARKETING OKRUZENJA NA TRZISTU
HOTELSKIH USLUGA U SRBIJI

Pre nego S§to donese odluku da ude na odredeno trziSte hotelsko preduzece Ce istraziti
elemente mikromarketing okruZenje, pre svega analizirae sadaSnje i potencijalne
potroSace kao i1 potencijalne promene u njihovom ponaSanju i potrosnji, istraziée stanje
sadasnje 1 potencijalne konkurencije, raspolozivost i kvalitet dobavljaca neophodnih
inputa, ukljucujuéi tu i trziSte rada.

3.2.1. ANALIZA SADASNJIH I POTENCIJALNIH POTROSACA NA
TRZISTU HOTELSKIH USLUGA U SRBIJI

3.2.1.1. UKUPAN TURISTICKI PROMET

Prema podacima Republickog zavoda za statistiku, u Srbiji je zabeleZen ukupan turisticki
promet od 2 066 488 gostiju Sto predstavlja porast od oko 1% u odnosu na prethodnu
godinu. Ukupno je ostvareno 6 592 622 nocenja. I u ovom pokazatelju je zabelezen
porast od oko 1% u odnosu na 2005. godinu. Iz prethodnih podataka se moze jasno
zakljuciti da je prosec¢na duzina boravka u Srbiji iznosila 3,19 dana.

229 uStrategija razvoja turizma u Srbiji”- strana 11. ,Horwath Consulting i Ekonomski fakultet u Beogradu
230 «Strategija razvoja turizma u Srbiji”- strana 11. ,Horwath Consulting i Ekonomski fakultet u Beogradu
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Ako se posmatra struktura prometa po mestima koje su turisti posetili mogu se uociti
slede¢i podaci:

Grafikon 47. Distribucija ukupnog turistickog prometa u Srbiji tokom 2006. godine

Distribucija turistickog prometa u Srbiji u 2006. g.

(procentualno izrazeno)

Ostala mesta,

97 56 Beograd i Nowvi
Sad, 36.97
Planinski Banjska mesta,
centri, 19.56

15.91

izvor: Republicki zavod za statistiku

U glavnim administrativnim centrima, Beogradu i Novom Sadu zabelezen je
ukupan turisticki promet od 741 853 gostiju, $to predstavlja 36,97% ukupnog
turistiCkog prometa u Srbiji. U 2006. godini taj broj je zabelezio rast od oko 4% u
odnosu na prethodni period. Prosecna duzina boravka turista u ova dva grada
iznosi 1,77 dana.. Samo u Beogradu je zabelezen promet od 667 749 gostiju, Sto
znaci da je od ukupnog broja turista u Srbiji u 2006. godini, Beograd posetilo
33,23% ukupnog broja turista, kako domacih, tako i stranih. Prose¢na duZzina
boravka u Beogradu je iznosila 1,75 dana.

Banjska mesta, pre svih Vrnjacku Banju, Soko Banju i Banju Koviljacu, posetilo
je ukupno 319 420 turista ili 15,91%. Primetan je porast broja turista u odnosu na
2005. godinu od 6%. Prosecna duzina boravka turista u banjskim mestima je
skoro 4 puta duza u odnosu na glavne administrativne centre Srbije i iznosi 6,84
dana.

Zlatibor, Kopaonik, Taru i ostale planinske centre je posetilo 392 409 turista Sto u
relativnom izrazu iznosi 19,56% ukupnog broja turista. Prosecna duzina boravka
je u 2006. godini iznosila 4,44 dana, §to je znacajno duze u odnosu na velike
gradove, ali kra¢e u odnosu na banjska mesta.
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Grafikon 48. Struktura nocenja turista po turistickim mestima
u Srbiji u toku 2006. godine

Struktura nocenja turista u Srbiji u 2006. g.
(procentualno izrazeno)

Ostala mesta, Beograd i Nowv
20.55 Sad, 19.89

Planinski

Banjska mesta
centri, 26.44 I '

33.12

izvor: Republici zavod za statistiku
Ako se posmatra prosetna duzina boravka u Srbiju kao dinamicka kategorija i u
razmatranje se uzme period od prethodnih 7 godina, dobijaju se sledeci podaci:

Grafikon 49. Kretanje prosecne duzine boravka turista u Srbiji od 2000-2006.g.

Prosec¢na duzina boravka turista u Srbiji

3.6

3.5 \

3.1

2000.g. 2001.g. 2002.g. 2003.g. 2004.g. 2005.g. 2006.g.

izvor: Republicki zavod za statistiku

Vidi se da u posmatranom periodu prosecna duzina boravka turista oscilira izmedu 3,2 i
3,6 dana sa ipak uocljivim trendom da se prosecna duzina boravka turista smanjuje. To
smanjenje moze biti posledica viSe faktora, ali ta smanjenja duzine boravka su zabelezena
u vecini destinacija Sto se objasnjava nastaju¢im trendom ka §to viSe kra¢ih putovanja.
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3.2.1.1.1. INOSTRANI TURISTICKI PROMET

Po podacima Republickog zavoda za statistiku, Srbiju je tokom 2006. godine posetilo
ukupno 468 842 strana turista, koji su ostvarili 1 015 312 nocenja. Prose¢na duzina
boravka stranih turista u Srbiji je u 2006. godini iznosila 2,17 dana. Ako se posmatra
komparativno u odnosu na 2005. godinu primetan je porast ukupnog broja turista za 4%,
a broja noc¢enja za 2%. Samo iz ovih podataka se moze zakljuciti da je i u ovom segmentu
traznje doslo do skracenja prose¢ne duzine boravka u Srbiji u 2006. u odnosu na 2005.
godini.

Ako se posmatra distribucija inostranog turistickog prometa po odredenim regijama u
Srbiji, jo$ je uocljivija izrazita koncentracija inostrane turisticke traznje u Beogradu.

Grafikon 50. Geografska distribucija inostranog turistickog
prometa u Srbiji u 2006. ¢

Distribucija inostranog turistickog prometa
u Srbiji u 2006. g.

(procentualno izrazeno)

Ostala mesta,
24.86

Planinski
centri, 5.59

Beograd i Nowvi

Banjska mesta, Sad, 65.89

3.66
izvor: Republicki zavod za statistiku

Vidi se da je u Beogradu i Novom Sadu koncentrisano 65,89% svih stranih posetilaca.
Taj podatak moze da zavara pa je potrebno posebno istac¢i da samo Beograd poseti
58,39% svih stranih turista koji posete Srbiju.
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Grafikon 51. Struktura nocenja stranih turista u Srbiji tokom 2006. god.

Struktura noéenja stranih turista u Srbiji u 2006. g.
(procentualno izrazeno)
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izvor: Republicki zavod za statistiku

Posmatraju¢i ostvareni broj nocenja stranih turista u Srbiji po odredenim tipovima
turistiCkih destinacija, uo€ljivo je da je i kod stranih turista prosecna duzina boravka
znacajno duza u planinskim centrima i banjskim mestima u odnosu na velike gradove.
Ipak i u strukturi ukupnog broja no¢enja dominiraju Beograd i Novi Sad, sa izraZzenim
uces¢em grada Beograda u kojem je ostvareno 54,93% svih nodenja stranih turista u
Srbiji.

Nedvosmisleno se iz iznetih podataka moze zakljuciti da Sto se tiCe stranih turista,
Beograd predstavlja njihovu glavnu destinaciju sa dominantnim uce$¢em kako u
turistiCkom prometu, tako i u broju nocenja. Svakako nije slucajnost Cinjenica da su
Beogradu locirani gotovo svi hotelski objekti, delovi velikih hotelskih lanaca, sa
izuzetkom Best Western Hotel My Place koji je lociran u Nisu. Vrlo je verovatno da ¢e 1
dalji proces ulaska hotelskih lanaca na trziste Srbije i¢i u tom pravcu.

Kada se posmatraju izvori inostrane turisticke traznje koja je u 2006. godini posetila
Srbiju vidi se da je prili¢no heterogena bez neke izrazite koncentracije.

Grafikon 52. Struktura nocenja stranih turista u Srbiji tokom 2006. god.

Izvori inostrane turisticke traznje u 2006. g.
(procentualno izrazeno)

Vanewopske
zemlje, 11.7
Rusija i Zemlje "stare"
isto&noevropske EU, 35.28
zemlje, 17.2

Bivse republike
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izvor: Republicki zavod za statistiku®"

Zbog vece platezne sposobnosti turista iz zapadnoevropskih zemalja, veoma dobrom
ocenom se moze oceniti njihovo ucesce od 35,28%, ali nikako ne treba potceniti
ekonomski potencijal bilo kojeg segmenta. Ako se posmatra broj nocenja onda je
dominantan segment upravo turista iz zapadnoevropskih zemalja-35,62%, slede
republike biv§e SFRJ sa 33,48% pa Rusija i ostale isto¢noevropske zemlje-16,43% |
vanevropske zemlje sa 4,39%.

Iz prezentovanih podataka je uocljivo da je:

e prosecna duzina boravka zapadnoevropskih turista na nivou proseka za strane
turiste u Srbiji — 2,19 dana,

e turisti iz bivSih republika SFRJ ostaju nesto malo kra¢e od proseka — 2,02
dana,

e turisti iz vanevropskih zemalja gotovo upola krace od proseka - samo 1,22
dana,

e dok posetioci iz Rusije 1 drugih bivsih socijalistickih republika ostaju u Srbiji
prose¢no 2,07 dana

Ako se izvori turisticke traznje posmatraju pojedinaéno po zemljama, a kao kriterijum
uzme ukupan broj no¢enja, rezultati su sledeci:

1. Bosna i Hercegovina 12,88%

2. Slovenija 9,40%

3. Hrvatska 6,29%

4, Nemacka 6,23%

5. Italija 5,86%

6. Bivsa jugoslovenska republika Makedonija 4,90%

7. Grcéka 4,82%

8. Velika Britanija 4,53%

9. Rusija 3,63%

10. Austrija 3,49%

Kada se zemlje posmatraju zasebno uocljiva je velika heterogenost izvora traznje tako da
Srbija nije izrazito zavisna ni od jednog izvora pojedinacno. Kao izuzetak se moze
navesti Bosna i Hercegovina iz koje dolazi i najvec¢i broj posetilaca (verovatno najveci
deo tih posetilaca dolazi iz Republike Srpske). Prvih pet emitivnih trzista ukupno kreiraju
40,36% ukupne traznje.

Imajuéi u vidu da Beograd poseti skoro 60% ukupnog broja stranih turista, a posmatrajuci
prethodno pobrojana emitivna trziSta, moze se zakljuciti da je u strukturi tih izvora od
prvih 6 zemalja, ¢ak 4 zemlje sa kojima se Srbija granici, §to je u skladu sa zakljuc¢cima
ankete turista iz Evrope koju je sproveo IPK na bazi European Travel Monitora®? i koja

231 pod «starom» EU podrazumevam zemlje ¢lanice, pre prethodna dva prosirenja

232 podaci IPK International baziraju na European Travel Monitoru. Radi se o stalnoj anketi koja prati
traznju za putovanjima u inostranstvo i ponaSanje putnika u Evropi. Ankete obuhvataju sve
zapadnoevropske i isto¢noevropske zemlje. U 2003. je preko 400.000 Evropljana intervjuisano u preko 30
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sugeriSe da u putovanjima u gradove radi odmora dominiraju susedne zemlje porekla. Na
osnovu takve hipoteze mogla bi se dati gruba aproksimacija da je znacaj broj poseta
turista iz okolnih zemalja Beogradu i Srbiji motivisan klasi¢nim turistickim motivima,
dok je kod ostalih turista verovatno dominantan poslovni + MICE segment turista. Do
slicnih zakljucaka se doSlo prilikom anketiranja stranih turista u Srbiji radi dijagnoze
postojeceg stanja u Srbiji, a u cilju izrade Strategije turizma Srbije. O tim zakljuccima ¢e
biti vise re¢i u daljem tekstu.

Prema podacima Narodne banke Srbije ukupan registrovani devizni priliv od turizma u
2006. godini je iznosio 408 985 000 USD. Da bi se dala ocenio ostvareni priliv potrebno
ga je sagledati u dinamici.

Tabela 14. Kretanje deviznog priliva po osnovu turizma u Srbiji

Godina Devizni priliv od turizma Index
2003. 158 423 000 USD 100
2004. 220 781 000 USD 139
2005. 277 536 000 USD 175
2006. 408 985 000 USD 258

izvor: Narodna banka Srbije, Odeljenje za poslove platnog bilansa, Odsek za deviznu statistiku
Grafikon 53. Kretanje deviznog priliva po osnovu turizma u Srbiji

Devizni priliv od turizma u Srbiji
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izvor: Narodna banka Srbije, Odeljenje za poslove platnog bilansa, Odsek za deviznu statistiku

Evidentno je da je turisticko trziSte u Srbiji u ekspanziji i da belezi visoke godiSnje stope
rasta te se u Srbiji, a pre svega u Beogradu pocinje javljati nedostatak adekvatnih

evropskih zemalja. Podaci obuhvataju evropska putovanja u gradove u inostranstvu i isklju¢ujuposlovna,
bolesnicka, religiozna i druga putovanja. Izvor: “Turisticki pregled”, broj 3. , Ministarstvo trgovine i
turizma Republike Srbije
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hotelskih kapaciteta. Svoju Sansu za ulazak na brzorastuce trziSte ¢e sasvim sigurno
potraziti hotelski lanci. Dokaz ove tvrdnje je i zapoceta izgradnja hotela iz lanca Holiday
Inn u Beogradu.

Posmatrajuéi dinamiku deviznog priliva po mesecima®®® moZe se analizirati i sezonalnost
inostrane turisticke traznje.

Tabela 15. Kretanje deviznog priliva po osnovu turizma u Srbiji po mesecima

Mesec Devizni priliv od turizma Ucesce
Januar 18 487 000 USD 4,52%
Februar 19 323 000 USD 4,72%
Mart 23 064 000 USD 5,64%
April 23594 000 USD 5,77%
Maj 31 833 000 USD 7,78%
Jun 37 582 000 USD 9,19%
Jul 53889 000 USD 13,18%
Avgust 50 912 000 USD 12,45%
Septembar 36 893 000 USD 9,02%
Oktobar 40 250 000 USD 9,84%
Novembar 36 625 000 USD 8,96%
Decembar 36 533 000 USD 8,93%
Ukupno 408 985 000 USD 100%

Iz date analize se moze zakljuciti da ne postoji neka izraZzena sezonalnost kao u slucaju
zemalja koji svoj razvoj zasnivaju na primorskom turizmu, ili pak na planinskom
turizmu. UocCljivo je da su jul i avgust meseci sa ostvarenim najve¢im prihodima, a
sledstveno tome i najve¢om koncentracijom turisticke traznje. Period od maja pa do Nove
godine je period sa izrazenijom traznjom u odnosu na period januar-april.

3.2.1.2. MOTIVI ZA DOLAZAK STRANIH TURISTA U SRBIJU

Veoma vazno je datio odgovor na pitanje iz kojih razloga strani turisti posecuju Srbiju.
Koji je primarni motiv njihove posete?

Za potrebe ovoga rada preuzeo sam dobijene podatke iz istrazivanja sprovedenog u cilju
izrade Strategije turizma Republike Srbije od strane Horwath Consulting-a iz Zagreba i
Ekonomskog fakulteta u Beogradu.

U cilju dijagnoze postojeéeg stanja turizma u Srbiji sprovedena su dva tipa anketnog
istrazivanja i to anketiranje turista u samim hotelskim objektima i prilikom izlaska iz
Srbije.

2% 1zvedeno iz statisti¢kih podataka Narodne banke Srbije, podaci se odnose na 2006. godinu
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Anketa u hotelskim objektima je sprovedena tokom leta 2005. godine u o0sam
najznacajnijih turistickih destinacija u Srbiji, na uzorku od 750 stranih turista, metodom
slu¢ajnog uzorka, putem strukturisanog upitnika®**,

“Cak i za vreme leta kada je istrazivanje sprovedeno, dominantna svrha dolaska je vezana
za posao (Beograd i Novi Sad) s oko 45%. S druge strane, dosta su zastupljeni i gosti koji
su dosli na odmor (20%), odnosno u posetu rodbini i prijateljima (8%). Indikativno je da
su kulturna deSavanja kao razlog dolaska u Srbiju gostiju koji odsedaju u hotelima na
poslednjem mestu (2,2%).

Glavni faktor pri donoSenju odluke da posete Srbiju, kod vise od Cetvrtine stranih
hotelskih gostiju (27,7%), bili su sluzbeni pozivi (ukljucujuci i poslovne pozive i pozive
na sportska takmicenja). Na drugom mestu pri donosenju odluke o poseti je prethodno
iskustvo, koje je presudno uticalo na 24,4% ovih posetioca, dok je na treCem mestu
(13,2%) preporuka rodbine i prijatelja iz zemlje odakle turista dolazi.

Strani turisti koji su odseli u hotelima srazmerno su mladi (81,5% pripada starosnoj grupi
od 20 — 40 godina starosti) i najve¢im delom, imaju visoko obrazovanje (70,2%), Sto
samo potvrduje &injenicu da je re¢ uglavnom o poslovnim ljudima.”**

Anketa koja je sprovedena u isto vreme na izlaznim tackama iz Srbije (aerodromi, luka,
drumski grani¢ni prelazi) dala je sli¢ne rezultate.

“Poslovni gosti, posetioci rodbine i prijatelja, kao i tkz. tranziteri predstavljali su vise od
80% ispitanika, dok su tipi¢ni turisti obuhvaceni ovim istrazivanjem sacinjavali tek oko
19% anketiranih gostiju.

Do vrlo sliénih zaklju¢aka doslo se i prilikom izrade dokumenta «Belgrade Hotel
Investment Survey»*°. Po ovom istraZivanju 70% ukupnog broja stranih posetilaca u
Beogradu dolazi individualno i motivisano je poslovnim razlozima, 15% pripada
segmentu MICE, a tek 15% dolazi motivisano odmorom i razonodom.

2% Strategija turizma u Srbiji* - prvi fazni izvestaj, str.19. Horwath Consulting, Ekonomski fakultet u
Beogradu, 2005. godina

2% Strategija turizma u Srhiji“ - prvi fazni izvestaj, str.19. Horwath Consulting, Ekonomski fakultet u
Beogradu, 2005. godina

2% Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project (SEDP), 2004. god.
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Grafikon 53. Motiv stranih turista da podete Srbiju

Motiv stranih turista za posetu Beogradu
(u procentima)

Odmor, 15

MICE, 15

Poslowni razlozi
- FIT, 70

izvor: “Belgrade Hotel Survey”’, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project (SEDP)

Strani turisti u Srbiji preferiraju hotelski smestaj (koristi ga 47,8% posetilaca, pri cemu
preovladuju hoteli s 4 - 5*). Veliki broj ih no¢i i u porodi¢nim ku¢ama (17,0%) i ostalim
oblicima smestaja (9,4%).”2%

Ocigledno je da oba tipa anketnog istrazivanja ukazuju da je poslovni segment + tkz.
MICA (Meetings, Incentive, Conference, Events) segment dominantan segment inostrane
turistiCke traznje u Srbiji. Na drugom mestu se nalaze klasi¢ni turisticki motivi.

ProseCan turista koji pripada poslovnom i MICE segmentu potroSata ima sledece
karakteristike?®:

e Po starosnoj strukturi je izmedu 30 i 55 godina

e Ima vise ili visoko obrazovanje

e Visu ili visoku plateznu sposobnost

e lzrazitu sklonost ka hotelskom smestaju kao i preferenciju ka hotelima vise
kategorije (viSe od 3*) i dominantno koristi uslugu nocenja sa doru¢kom
Prosecno se zadrzava 1-2 dana
e Ima znantno vecu vanpansionsku potrosnju u odnosu na ostale turiste

e Putim je institucionalno organizovan

281 Strategija turizma u Srbiji* - prvi fazni izvestaj, str. 18. Horwath Consulting, Ekonomski fakultet u

Beogradu, 2005. godina

28 Strategija turizma u Srbiji* - prvi fazni izvestaj, str.21. Horwath Consulting, Ekonomski fakultet u
Beogradu, 2005. godina.Napomena: profil se odnosi na domace turiste, ali se ne razlikuje ni kada su u
pitanju strani potrosaci

115



Masié Sasa-magistarska teza
Hotelske korporacije na trzistu Srbije i zemalja centralne i jugoistoéne Evrope

Veliki hotelski lanci koji u Srbiji imaju svoje hotelske objekte upravo su se
specijalizovali za, pre svega, poslovni segment inostranih turista. Ta specijalizacija se
ogleda kroz kompletno prilagodavanje instrumenata marketing miksa identifikovanim
Zeljama i potrebama tog trziSnog segmenta. To je lako dokazivo ako se pogleda
ukupna ponuda, ali i cena usluge u hotelima Hyatt, Intercontinental (trenutno bez
licence), Best Western Hotel M, Best Western Hotel Sumadija, Best Western Hotel
My Place i hotela Alexandar Palace koji je deo hotelskog konzorcijuma Great Hotels
of the World. Sve su to hoteli sa minimalno 4*, a neki i hoteli najviSe kategorije koji
su svoju uslugu prilagodili svom primarnom ciljnom segmentu. | hotel iz lanca
Holiday inn ¢ije se otvaranje ocekuje do kraja godine za ciljni segment ima pre svega
poslovni i MICE segment turista.

3.2.2. ANALIZA KONKURENCIJE NA TRZISTU HOTELSKIH

USLUGA U SRBIJI

U Srbiji je krajem 2004. godine registrovano 85 867 lezajeva, a od tog broja u
hotelima je registrovano 36 088 lezajeva.

Ako bi posmatrali distribuciju tih leZajeva po pojedinim kategorijama®*®:
e Nekategorisano 17%

U objektima sa 1 zvezdicom bilo je 7%

Sa dve zvezdice 32%

Sa tri zvezdice 33%

Sa cetiri zvezdice 8%

Sa pet zvezdica 3%

Grafikon 54. Raspodela hotelskih kapaciteta u Srbiji po kategorijama

Raspodela hotelskih leZzajeva u Srbiji
po kategorijama (u procentima)

Nekategorisani
w8, 3 objekti, 17

* 7

***’ 33
** 3D

2% Strategija turizma u Srbiji* - prvi fazni izvestaj, str. 15. Horwath Consulting, Ekonomski fakultet u
Beogradu, 2005. godina
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izvor: Strategija turizma u Srbiji

Uocljivo je da je najveci deo lezajeva u ponudi hotela sa dve i tri zvezdice. U grupi hotela
sa Cetiri 1 pet zvezdica nalazi se tek 11% svih lezajeva.

Ako se posmatra geografska distribucija, zakljucak je da je najveci broj lezajeva lociran u
jugozapadnoj i Kopaonickoj regiji — 39%, Beogradu 36%, Niskoj regiji 16% i Vojvodini
9%.

U Beogradu je po podacima iz kraja 2003. godine bilo 36 hotela sa ukupno 3 481 soba i 5

854 kreveta. Struktura po kategorijama je bila slede¢a®*;

Tabela 16. Raspodela hotelskih kapaciteta u Srbiji po kategorijama

Kategorija Broj Uces¢e | Broj lezaja | Ucesce
5 zvezdica 2 5,6% 928 15,85%
4 zvezdice 7 19,4% 1603 27,38%
3 zvezdice 13 36,1% 1736 29,65%
2 zvezdice 9 25% 1016 17,36%
1 zvezdica 2 5,6% 133 2,27%
nekategorisani 3 8,3% 438 7,49%

Situacija se od tada u odredenoj meri izmenila i to tako da je Beograd pored hotela Hyatt
Regency i dobio jo$ dva hotela rangirana sa pet zvezdica i to hotel Aleksandar Palace i
hotel Zlatnik. Istina, oba hotela su veoma malog kapaciteta. U isto vreme bivsi Hotel
Beograd Intercontinental, danas Hotel Beograd Continental je izgubio jednu zvezdicu..
Kategoriji hotela sa Cetiri zvezdice je pridodat novosagradeni hotel In, renoviran je i po
najnovijoj kategorizaciji je dobio &etiri zvezdice i hotel Sumadija, danas Best Western
hotel Sumadija.

Ipak u nedostatku azurnijih informacija, a imajuéi u vidu da promene u hotelskoj ponudi
nisu bile dramaticne smatram da i podaci sa kraja 2003. godine mogu posluziti za
uporednu analizu sa drugim evropskim gradovima iz regiona jugoistoCne i centralne
Evrope.

240 «Be|grade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 17.
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Tabela 17. Uporedni pregled raspodela hotelskih kapaciteta po kategorijama

GRAD 5 zvezdica 4 zvezdice 3 zvezdice 112 zvezdice UKUPNO
Hotela | Soba | Hotela | Soba | Hotela | Soba | Hotela | Soba | Hotela | Soba
Bratislava hotela 0 0 6 571 14 1459 15 928 35 2958
ucesée | 0% 0% 17,1% | 19,3% | 40% |49,3% | 42,9% | 31,4% | 100% | 100%
Bukurest hotela 4 1232 12 1402 26 1855 26 1584 68 6073
ucesée | 5,9% | 20,3% | 17,6% | 23,1% | 38,2% | 30,5% | 38,2% | 26,1% | 100% | 100%
Budimpesta hotela 9 2670 28 5027 67 5380 20 782 124 | 13859
ucesée | 7,3% | 19,3% | 22,6% | 36,3% | 54% | 38,8% | 16,1% | 5,6% | 100% | 100%
Prag hotela 10 2865 43 5297 125 7527 64 3416 242 | 19105
ucesce | 4,1% | 15% | 17,08% | 27,7% | 51,7% | 39,4% | 26,4% | 17,9% | 100% | 100%
Zagreb hotela 3 930 4 651 8 514 17 1296 32 3391
ucesce | 9,4% | 27,4% | 12,5% | 19,2% | 25% | 15,2% | 53,1% | 38,2% | 100% | 100%
PROSEK | ucesée | 5,2% | 17% | 18,6% | 28,5% | 47,9% | 36,9% | 28,3% | 17,6% | 100% | 100%

Izvor: “Belgrade Hotel Investment Survey”

Uporedujuci ucescée hotela sa cCetiri i pet zvezdica vidi se da je njihovo ucesce na nivou
proseka prikazanih metropola. U Beogradu je neSto manje ucesce hotela sa 3 zvezdice u
odnosu na prosecne vrednosti i to i ako se posmatra broj hotela, ali i broj
lezajeva.Obrnuta je situacija kod hotela sa jednom ili dve zvezdice koji imaju nesto vece
ucesce u strukturi u onosu na prosek prikazanih gradova.

Ono po ¢emu se Beograd znacajno razlikuje u odnosu na ostale metropole u ovog dela
Evrope jeste ucesc¢e hotelskih lanaca u ukupnoj hotelskoj ponudi. To ucesce je (izrazeno
brojem soba) krajem 2003. godine bilo samo 13,8%, posto su kao c¢lanovi hotelskih
lanaca funkcionisali samo hoteli Hyatt i Best Western Hotel M. U meduvremenu je u
lanac Best Western u3ao i hotel Sumadija sa kapacitetom od 103 sobe i apartmana, kao i
hotel Aleksandar Palace (sa 9 soba i apartmana)u konzorcijum Great Hotels of the World.
Te izmene su neznatno ili uopste i nisu promenile navedeno ucesce jer je u isto vreme
otvoreno nekoliko hotela koji nisu deo hotelskih lanaca, tako da su se istovremeno
neznatno povecali i imenilac i brojilac prilikom izraCunavanja ucesca.

U drugim velikim gradovima u regionu hotelski lanci kontroliSu znacajno vece uc¢esce na
trziStu 1 u tom segmentu Beograd znacajno zaostaje i ne koristi sve one prednosti koje
ulazak velikih, ali i regionalnih hotelskih lanaca sa sobom donosi.

Ako se pogleda situacija u najblizem susedstvu, u Madarskoj, mnoge pouke se mogu

izvu¢i. Ucesc¢e hotelskih lanaca u ukupnoj hotelskoj ponudi u Budimpesti je oko 75%.
Budimpesta je za hotelske lance bila ulazna kapija. Hotelski lanci su gotovo jedan za
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drugim otvarali svoje objekte, prate¢i na pocetku strategiju medunarodne marke.
Prisustvo poznatih hotelskih brendova je dalje otvorilo moguénost za kreiranje i
realizaciju raznih tura za probirljivu zapadnoevropsku klijentelu. Ulazak BudimpeSte u
kataloge najvec¢ih evropskih turoperatera je pomoglo identifikaciji novih interesantnih
destinacija, kao Sto su banje u Madarskoj, u kojima su onda, prateci zahteve traznje, svoje
objekte poceli da otvaraju i1 poznati hotelski lanci. Tako danas u madarskim banjama
svoje objkekte ima poznati hotelski lanac Radison SAS. Stvaraju se uslovi za
samoodrzivi i samopodsti¢uci rast. Prisustvo najpoznatijih hotelskih brendova i otvaranje
njihovih objekata je donelo mnogo vise od prostog kvantitativnog povecanja hotelske
ponude, donelo je kvalitativni pomak koji je postao dodatni impuls povecanju broja
turista koji posecuju Madarsku, $to je dalje vodilo razvoju hotelske ponude.

Situacija se ipak menja na bolje. Hotelski lanac Grecotel je kupio beogradki hotel
Metropol (trenutno je zatvoren zbog renoviranja i otvaranje se oc¢ekuje sredinom 2008.
godine), a do kraja godine se oc¢ekuje otvaranje hotela iz lanca Holiday Inn. Obzirom na
projektovane kapacitete ovih hotela njihovo otvaranje ¢e doprineti poboljSavanju
prikazanog racia.

Da bi se dobio jasniji prikaz dac¢u uporedno ucesce broja soba u sastavu hotelskih lanaca
u ukupnom broju soba za neke velike gradove i turisticke destinacije jugoistocne i
centralne Evrope?*:

BRATISLAVA 23%

BUKUREST 37,7%
BUDIMPESTA 74,3%
KRAKOV 69,9%
PRAG 45,3%
VARSAVA 77,9%
ZAGREB 32,7%

Vidi se da su za hotelske lance primarna trzista u regionu VarSava, Krakov, Budimpesta,
Prag gde ucesc¢e hotelskih lanaca u ukupnoj hotelskoj ponudi ide i do blizu 80%. U Srbiji
je to ucesce blizu 14%.

U okviru izrade Stretegije razvoja turizma u Srbiji sprovedena je anketa na uzorku od 63
hotela u Srbiji. Rezultati ukazuju da je prosecan hotel u Srbiji objekat srednje veli€ine
(105 soba), prosecno star 42 godine, a poslednji put renoviran pre 13 godina, srednje
kategorije i relativno siromasSan dodatnim sadrzajima (svaki 6. ima konferencijske
sadrzaje, svaki 8. bazen, svaki 10 sportske sadrzaje)**.

Jasno je da se Cesto radi o neadekvatnoj ponudi, zastareloj tehnologiji i da ti i takvi hoteli
u velikom broju slucajeva ne bi mogli biti konkurenti na medunarodnom trzistu i zaista
ne predstavljaju nekakvu ozbiljniju konkurentsku pretnju objektima delovima pojedinih

241 «Ba|grade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project
(SEDP), 2004. god., str. 75.

242 Strategija turizma u Srbiji* - prvi fazni izvestaj, str. 40. Horwath Consulting, Ekonomski fakultet u
Beogradu, 2005. godina
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hotelskih lanaca koji bi se mogli pojaviti na trziStu Srbije kroz procese direktnog
investiranja, akvizicija, zajednickih ulaganja, franSize..

U istom istrazivanju utvrdena je i godiSnji stepen iskoriS¢enosti hotelskih kapaciteta
(posmatraju¢i broj lezaja) koji je u 2004. godini iznosio na nivou Srbije 28%, a u
Beogradu kao centralnoj destinaciji turista 31%. NajviSu iskoristenost kapaciteta imali su
hoteli u Vojvodini 32%, a najnizu u jugoistocnoj Srbiji-20%.

Do sli¢nih podataka se doSlo u istrazivanju vezanim za izradu dokumenta «Belgrade
Hotel Investment Survey» koji su izradili Horwath Consulting i Serbian Enterprise
Development Project. Jedina razlika je u tome $to nisu analizirali prose¢nu zauzetost
lezajeva, ve¢ soba. Oni u tom dokumentu na 18. strani izose podatak da je prosecna
zauzetost soba u Beogradu u 2001,2002 i 2003. godini bila 54,3%, 51,4%, 48,1%.

“Ukupan prosecan godisnji prihod po sobi koji su hoteli u Srbiji realizovali u 2004.
godini iznosio je 8.423 evra. Od ovog proseka hotelijerstva Srbije, znatno odstupa
prosecan godiSnji prihod realizovan u hotelima Beogradske regije, koji je gotovo 2 puta
veci od proseka i iznosi 16,5 hiljada evra po hotelskoj sobi. S druge strane, hoteli u
jugozapadnoj Srbiji realizuju svega 3,6 hiljada evra godiSnjeg prihoda po sobi.

Shodno nivoima realizovanog prihoda, krecu se i nivoi prosecnih cena no¢enja u hotelima
Srbije po regijama. Dok je u Srbiji ostvarena prosecna cena noc¢enja od 27,1 evra, najvisu
prosecnu cenu (Cak 2,7 puta vecu od proseka Srbije) ostvaruju hoteli u Beogradskoj regiji
(72,6 evra), dok je najniza prosecna cena nocenja realizovana u hotelima zapadne Srbije

(samo 7,9 evra po nocenju)”*%.

3.2.2.1. PRIVATIZACIJA HOTELSKIH PREDUZECA U SRBLJI

Dugo godina jedini oblik vlasniStva hotela u Srbiji je bilo drustveno vlasnistvo.

Situacija je pocela da se menja donosenjem Zakona o privatizaciji 1997. godine kojim su
zapoceti procesi privatizacije koji su kasnije znatno ubrzani usvajanjem novog Zakona o
privatizaciji iz 2001. godine.

Situacija na trziStu u Beogradu, ali i u Srbiji je sasvim drugacija u odnosu na onu od pre
samo nekoliko godina kada je vecina hotelskih preduzeca bila u drustvenom vlasnistvu.

U procesu privatizacije hotelskih predizeca u Srbiji, uprkos oc¢ekivanjima, nisu se pojavili
hotelski lanci, kako oni globalni, tako ni regionalni.

Karakteristi¢no je $to na aukcijama nisu prisustvovali kao potencijalni kupci predstavnici
kapitala velikih hotelskih kompanija. Potpuno je izostalo njihovo interesovanje za ovaj
proces $to se moze objasniti ili njihovom nezainteresovanoséu za kupovinu tih objekata

243 Strategija turizma u Srbiji“ - prvi fazni izvestaj, str. 37. Horwath Consulting, Ekonomski fakultet u
Beogradu, 2005. godina
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usled neadekvatnosti objekata ponudenih na prodaju, visokih troskova adaptacije i
renoviranja, ili mozda i samog nacina sprovodenja privatizacije tih objekata, odnosno
loSe regulative koja to pitanje reguliSe. Razlog mogu biti i nereSeni imovinsko-pravni
odnosi u sluc¢ajevima nacionalizovane imovine (npr. hotel Astorija, hotel Splendid, hotel
Ekselsior).

Ako se posmatraju i cene po kojima su ti hoteli kupljeni i ako se na njih dodaju i troskovi
adaptacije i renoviranja, opet moram da izrazim sumnju da je to motiv za nepojavljivanje
velikih hotelskih lanaca.

Zakonom o privatizaciji je domacim investitorima omoguceno da na tenderima i
aukcijama kupljena preduzeca otplac¢uju kroz period od nekoliko godina, S§to onda otvara
mogucnost da se dospeli dug otplacuje, makar i delimi¢no, iz tekué¢eg poslovanja. Takva
mogucénost nije ostavljena stranim investitorima pa su samim tim dovedeni u
neravnopravan polozaj.

Veliki hotelski lanci koji godinama organizuju svoje poslovanje transparentno i u skladu
sa normama 1 pravilima propisanim da bi se uopSte mogli na¢i na listingu najvecih
svetskih berzi, ne investiraju zakulisno, ne skrivaju se iza raznih, Cesto i1 “fantomskih”
kompanija, a ne snalaze se najbolje ni u ambijentima gde se pravila igre ¢esto menjaju ili
I ne postuju.

Zato se oni ¢eS¢e odlucuju za ulazak kroz izgradnju novog objekta i/ili kroz ugovore o
franSizi, menadZmentu, zajednickom ulaganju sa respektabilnim domacéim investitorima,
a ne treba potceniti ni ¢injenicu da na taj nacin izbegavaju rizike direktnog ulaganja na
trziSta kao Sto je naSe, a ostvaruju prihode po osnovu naplate raznih naknada ugovorenih
kroz ugovore o fransizi i menadzmentu.

Ako se posmatra proces privatizacije kroz aukcijsku prodaju postojec¢ih hotelskih
kapaciteta u Beogradu, kao slika ukupne privatizacije tih objekata u celoj Srbiji, dobijaju

se sledeéi rezultati?**:

Tabela 18. Privatizacija hotela aukcijskom prodajom

. Prodajna
RB Naziv hotela Datur_n Prodajna cenau Kupac
prodaje cena . s
evrima
Jovan Pejci¢
1. | Hotel Prag 12.07.2007. | 8 %?r? 000 | 10 422 453 _
konz.kupaca
_ Blazo
2. | Hotel Turist 26.03.2003. 85000000 | 1332445 | Cabarkapa
konz
3. | Hotel Royal 26.06.2003. | 400000000 | 6175240 Nada

24 po podacima Agencije za privatizaciju Republike Srbije (www.priv.yu)
245 Ragunato po srednjem kursu dinara po podacima Narodne banke Srbije (Www.nbs.yu) na dan
privatizacije
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Popovi¢
4. | Hotel Srbija 19.05.2005. | 250 000 000 | 3053 842 | Milos Liujié
By . Njegomir
5. | Hotel Sumadija 21.12.2004. | 220000000 | 2798338 | oo
6. | Hotel Union 13.11.2002. | 150117000 | 2454970 | Milorad
Majkié

Izvor: Agencije za privatizaciju Republike Srbije i Narodna banka Srbije

Jedno od najve¢ih hotelsko-ugostiteljskih preduzeca ,Fontana® iz Vrnjacke Banje,
prodata je konzorcijumu domacih kupaca za 410 miliona dinara, hotel ,,Morava“ u Cacku
je prodat za 360 milina dinara®*®, opet domac¢em kupcu.

Istu takvu sudbinu imali su i hoteli ,Lepenski Vir“ u Donjem Milanovcu, ,Park” u
Novom Sadu koji je kupio pojedinacni investitor Buturovi¢. Hotel je zatim temeljno
renoviran. Isti investitor je zakupio i deo Petrovaradinske tvrdave koji je i renovirao i
otvorio ekskluzivni hotel ,,Leopold I*.

Posmatraju¢i procese privatizacije hotela po osnovu starog zakona o privatizaciji,
odnosno postupke sprovedene ,.insajderske* privatizacije, pa kasnije prodaje dobijenih
akcija privatizovanih hotela, moZze se izvuci isti zakljucak. Opet je izostala pojava velikih
hotelskih kompanija, kompanija koje bi svojim poznatim brendom, svojom poslovnom
politikom, iskustvom u poslovanju, sasvim sigurno doneli kvalitativni pomak u hotelskoj
ponudi Srbije.

U jednom broju beogradskih hotela veéinski vlasnici su postale ofSor kompanije,
registrovane na raznim egzotinim destinacijama, kompanije za koje je vrlo tesko
ustanoviti ko zaista stoji iza njih (nezvanicno se mogu saznati imena domacih
biznismena, kupaca tih hotela) posto je jedna od karakteristika zemalja u kojima su
registrovani, vrlo nizak nivo regulacije.

Tako je u hotelu Moskva veéinski akcionar sa 82,72961% *’ postala kompanija iz
Belizea NETWEST FINANCE S.A., a hotela Majestic kompanija ATLAS VENTURE
HOLDINGS LIMITED iz Devicanskih ostrva. A vezano za hotel Moskva, postojale su
neke nezvanicne najave da su zainteresovani najveci svetski igraci u hotelskoj industriji,
kao Sto su Hilton, Sheraton...

Na isti nacin je privatizovan 1 jedan od najvrednijih beogradskih hotela, hotel
“Jugoslavija” koji je posle prve neuspesne aukcijske prodaje, prodat za 31,3 miliona evra
kompaniji “Alpe-adria hoteli”, registrovanoj u Beogradu (pocetna cena je iznosila 26
miliona evra). Kao 5to se moze videti na web prezentaciji Agencije za privredne registre
(www.apr.sr.gov.yu) Alpe-adria hoteli je registrovana 29. decembra 2005. godine, a kao
osniva¢ firme je navedena kompanija “QS Investments” iz Paname.

246 po podacima Agencije za privatizaciju Republike Srbije (www.priv.yu)
247 po podacima Centralnog registra za hartije od vrednosti (www.crhov.co.yu)
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Pretpostavlja se da se iza tih kompanija nalazi kapital raznih srpskih biznismena, a ono
Sto im je zajednicki imenilac je nedostatak iskustva u hotelijerskom poslovanju. Mozda
su oni svoj interes pronasli u povoljnoj kupovini objekata radi kasnije prodaje.

Jedina privatizacija u kojoj se kao kupac javio hotelski lanac, u ovom slu¢aju regionalni
hotelski lanac ,,Grik hotels* je kupovina beogradskog hotela ,,Metropol”“ koji je inace
prodat za 27,4 miliona evra, a u toku je renoviranje hotela u koje ¢e prema najavama biti
uloZeno oko 20 miliona evra.

Vlasnik preduzeca ,Stari grad* a.d. koji je vlasnik hotela Kasina u Beogradu postaje
kompanija ,,City Port* doo sa 99,70%, dok je jedini vlasnik ,,City Port* doo preduzece
»Invej”“, hotel ,,Balkan* kupuje srpska kompanija ,,WEG technology*.

Jedina grinfild investicija u hotelijerstvu je izradnja beogradskog hotela In u koji je
ulozila grupa investitora medu kojima dominira investitor iz Grcke.

Problem sa grinfild investicijama je u visokim troskovima gradskog gradevinskog
zemljista (sa svim taksama). Ti troSkovi po nekim pokazateljima dostizu i do 25%
vrednosti ukupnog projekta, dok je standard za EU oko 15%. Dodatni faktor koji otezava
ulaganje je i duga i vrlo Cesto komplikovana procedura za dobijanje neophodnih

dozvola®*®,

248 Casopis “Ekonomist”, broj 146.
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4. HOTELSKE KORPORACIJE NATRZISTU SRBIJE

Posmatraju¢i stanje na trziStu hotelskih usluga u Beogradu i Srbiji, nedvosmisleno se
moze primetiti da je ucesce globalnih, ali i regionalnih hotelskih korporacija u ukupnoj
hotelskoj ponudi medu najmanjim u regionu.

Trziste Srbije karakteriSe i nepostojanje nacionalnog hotelskog lanca, a ako se posmatra
Siri region uoc€ljivo je da u veéini zemalja posmatranog regiona postoi razvijen nacionalni
hotelski lanac. Tako u Hrvatskoj postoje hotelski lanci ,,VValamar®, ,Jadranski luksuzni
hoteli, ,,Maistra®, u Poljskoj je to nacionalni hotelski lanac ,,Orbis SA*, u Ce§koj je to
nacionalni lanac hotela ,,Orea”, u MaSarskoj su to hotelski lanci ,,Danubius Hotel Group*
I ,Hunguest Hotels“, u Rumuniji postoji nacionalni lanac ,,ANA Hotels*.

U Srbiji posluju sledeci globalni hotelski lanci:

e ,Global Hyatt" sa svojim hotelom ,,Hyatt Regency*, otvoren 1989. godine

e lIntercontinental Hotels Group“ sa svojim tek nedavno otvorenim hotelom
Holiday Inn

e Hotelski lanac “Best Western International” sa tri hotela, dva u Beogradu, “Best
Western hotel M” i “Best Western hotel Sumadija” i hotelom “Best Western My
Place” u Nisu

Prisutan je 1 regionalni hotelski lanac “Grik Hotels” koji je postao vlasnik hotela
“Metropol” u Beogradu. Hotel je joS uvek u fazi renoviranja. Ambicija vlasnika je da po
zavrSetku adaptacije to bude hotel najvise kategorije.

Uocljivo je da je u odnosu na posmatrani region u Srbiji prisutan najmanji broj hotela koji
posluju kao deo hotelskih lanaca.

Globalni hotelski lanci na trziSte Srbije ulaze dominantno kroz kroz ugovorne odnose, a
rede se odlucuju za investiranje (zejedni¢ko ulaganje prilikom izgradnje hotela Hyatt
Regency u Beogradu)

Regionalni hotelski lanac je opet na trziSte uSao kroz proces direktnog investiranja.

Troskove ulaska, koristi od globalnih hotelskih lanaca za domace hotela koji postaju
njihovi delovi, kao i nacine ulaska tih hotela u lanac kroz razliite ugovorne forme
objasnicu i ilustrovati na primeru korporacije “Best Western International” i ulaska hotela
“M” u taj hotelski lanac, posto sam u ovom slucaju imao uvid u autentiénu pravnu
dokumentaciju na osnovu koje je ovaj proces sproveden.

124



Masié Sasa-magistarska teza
Hotelske korporacije na triiStu Srbije i zemalja centralne i jugoistocne Evrope

Na isti na¢in su u lanac usli beogradski hotel “Sumadija” i hotel “My Place” u Nisu.

4.1. HOTELSKA KORPORACIJA »BEST WESTERN
INTERNATIONAL* NA TRZISTU SRBIJE

4.1.1. AKTUELNI TRENUTAK KOMPANIJE “BEST WESTERN
INTERNATIONAL”

»Best Western International” je jedan od najvecih hotelskih lanaca na svetu. U njegovom
sastavu je oko 4 164 hotela i preko 315 000 soba®*®. Svi hoteli su zadrzali pravnu i
poslovnu samostalnost i nisu vlasnicki povezani sa kompanijom Best Western, a ne
nuzno i medusobno. Od tog broja hotela, 2400 ih je u SAD i Kanadi, a 1800 u ostatku
sveta. Best Western International je prisutan u 79 zemalja sveta. Kompanija ima 18
regionalnih centara. Za hotele u Srbiji je zaduzen regionalni centar u Becu, “Best Western
Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.”.

U kompaniji se nalazi veoma Sarolik spektar hotela, pocevsi od onih koji svojevremeno
bili Napoleonove tvrdave pa adaptirane u luksuzne hotele pa do onih koji se svake godine
iznova prave od ledenih kocki i koji podse¢aju na ogromne igloe. Po tome Best Western
International je jedinstvena kompanija u svetu®®.

Ipak svi ti hoteli moraju da ispunjavaju neke jedinstvene standarde kvaliteta. Ako se
hoteli posmatraju po pripadnosti odredenoj kategoriji, preko 90% hotela Best Western
lociranih u Evropi je sa tri ili Cetiri zvezdice. Pri tome se ne sme ni za trenutak gubiti iz
vida ¢injenica da pitanja kategorizacije hotelskih objekata nisu uniformno resena ni u
Evropi, a svakako ne i u ostatku sveta. Svaka zemlja na svoj nacin reSava to pitanje i to
vodi Sarolikosti kvaliteta u okviru formalno iste kategorije. Time je samo potenciran
znacaj standarda kvaliteta usluge na kojima insistira kompanija ,Best Western
International” posto je njihov gost siguran koji je to minimum usluga koji moze ocekivati
u bilo kom hotelu lanca ,,Best Western International®, nevezano za formalnu kategoriju
koju hotel poseduje.

“Best Western International” je organizacija koja se sastoji od nezavisnih hotela sa
stanovista vlasniStva i upravljanja, a svi posluju pod svetski prepoznatljivim hotelskim
brendom “Best Western”. Kompanija “Best Western International” je organizovana kao
korporacija koja pruza brojne usluge hotelima c¢lanicama lanca. Usluge ukljucuju
prisustvo u globalnom distributivnom sistemu kompanije, usluge u domenu marketinga,
pre svega oglasavanja, identifikacija sa svetski poznatim brendom, garancije kvaliteta kao
1 edukacija i trening zaposlenih u hotelu ¢lanici lanca itd.

249 Hotels “Hotels 325”, jul 2007. str. 38
30 2006 Annual Report Best Western International
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Kompanija se uglavnom finansira kroz razne takse i naknade koje plac¢aju hoteli ¢lanovi
lanca, ali i kroz odredene sopstvene programe koji nisu deo standardnog paketa koje
podrazumeva ¢lanstvo i koje se dodatno napladiju. Te usluge mogu podrazumevati
centralizovanu nabavku potroSnog materijala, sirovina, opreme, razne marketing
programe... TroSkovi koje Best Western International ima za ove programe se
nadoknaduju prihodima koji se sticu posebnom naplatom tih usluga od hotelskih
preduzeca.

4.1.1.1. MINIMUM STANDARDA KVALITETA “BEST WESTERN
INTERNATIONAL’ -*16 BEST REQUEST”’

Hotelski lanci sa snaznim hotelskim brendovima mogu kroz ugovore o fransizi
nametnuti najviSe standarde kvaliteta, i mogu striktno sprovoditi kontrolu ispunjavanja tih
standarda®".

Kako je Best Western trenutno hotelski brend sa najvise soba pod svojim imenom,
sasvim je sigurno da su vlasnici ovog hotelskog imena u poziciji da nametnu stroge
uslove standarda i kontrole kvaliteta.

Da bi se postalo ¢lan lanca Best Western potrebno je ispuniti odredene uslove koji su
oznaceni kao °16 Best Request’ standardi koji su uvedeni radi standardizacije usluga i
pruzanja dodatne sigurnosti gostima Best Western-a, jer je jedna od osnovnih zamerki
stalnih gostiju Best Western-a bila da nikad ne znaju $ta mogu ocekivati u raznim
hotelima lanca bas iz razloga nekonzistentnog kvaliteta. Da bi se ta situacija promenila
promovisan je koncept <’16 Best Request’’. Da bi neki hotel postao 1/ ili ostao ¢lan lanca
Best Western mora ispuniti slede¢ih 16 uslova za trziste SAD i1 Kanade ili 14 uslova za
ostala trzista:

e moguénost fotokopiranja u hotelu tokom dana (najmanje u toku 14 sati
dnevno)

e Dbesplatni lokalni telefonski pozivi (do 30 minuta)

e direktno pozivanje medugradskih i medunarodnih telefonskih brojeva

e mogucnost kupovine flasirane vode u hotelu

e postojanje besplatnog zileta, paste za zube, paste za brijanje i pribora
za Sivenje u sobi

e fen za kosu u svim sobama

e king-size kreveti u 10% soba (samo za Severnu Ameriku)

e aparat za kafu i ¢aj raspoloziv stalno svim gostima ili pripremljena
kafa i ¢aj raspolozivi svim gostima stalno

e sat u svim sobama

! Frank J. Fabrozzi, “The Handbook of Financial Instruments”, Wiley, 2000. god., strana 415.
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e dataport u svim sobama (telefonski priklju¢ak koji ima moguénost da
se na njega bez dodatne telefonske opreme prikljuci laptop racunar)

e televizor sa ekranom ne manjim od 25’ u svim sobama sa najmanje
jednim satelitskim kanalom engleskog govornog podrucja koji emituje
medunarodne vesti

e obezbedena muzika u svim sobama npr. radio-sat

e 50% svih soba u severno ameri¢kim hotelima moraju biti nepuSacke
sobe, a u ostatku sveta 20% soba moraju biti nepuSacke

e besplatni Sampon u svim sobama i to ne u kesicama ve¢ u boci. Sapun

je ve¢ od ranije standard

obezbeden kontinentalni doruc¢ak

e dva telefona u sobi (samo za SAD)

Ako isklju¢imo dva uslova koja su postavljena iskljucivi za trziSte SAD i Kanade ostalih
Cetrnaest uslova moraju ispuniti svi hoteli koji zele pristupiti lancu. Te uslove je morao
ispuniti i hotel ’M”’.

U pogledu kontinuiranog zadovoljavanja standarda kvaliteta Best Western Austria se
ugovorom prema ‘’Best Western International’’ obavezala da ¢e organizovati inspekcije
objekata koje je primila u ¢lanstvo. U tom smislu u hotele se Salju inspektori koji se
prethodno ne najavljuju, a koji imaju zadatak da izvrSe kontrolu kvaliteta usluge u hotelu.

4.1.1.2. HOTELSKA MARKA ,,.BEST WESTERN PREMIER*

Poznato je da kod najvecih korporativnih hotelskih lanaca postoji tendencija da paralelno
razvijaju vise marki. U tom smislu javila se ideja grupisanja hotela ¢lanova lanca “Best
Western International” po kriterijumu kvaliteta®2. Poledi¢no formirala bi se grupa hotela
koji bi bili ,,the best of Best Western”, najbolji u lancu Best Western. Cilj je da se ukaze
da medu hotelima ipak postoje razlike kako u kvalitetu usluge, tako i u ceni. Pilot test te
ideje trebao je biti sproveden na evropskom trzistu.

Kao rezultat tih napora kreiran je novi hotelski brend ,,Best Western PREMIER* koji je
promovisan 2003. godine i koji okuplja jedan broj evropskih i azijskih hotela vise
kategorije koji pruzaju kvalitetniju uslugu u odnosu na ostale hotele lanca. Da bi se
postao deo ,Best Western PREMIER” grupe moraju se ispuniti odredeni strogi
kriterijumi kvaliteta. Trenutno je u ovoj grupaciji ukupno 81 hotel u 17 zemalja. Dodatni
zahtevi se tiCu npr. postojanje kapaciteta za rekreaciju gostiju, besplatna dnevna Stampa i
magazini, dostupnost interneta u sobama itd.

Prate¢i tehnoloski razvoj jedan broj hotela lociranih u SAD, Kanadi i Karibima je pocevsi
od jeseni 2004. godine ponudio usluge besplatnog brzog interneta svojim gostima. Ova
usluga je dostupna u posebno opremljenim javnim prostorijama hotela i dostupna je svim
gostima hotela, ali i po sobama, u najmanje 15% soba.

%2 Hotel and Motel Management, “Lodging Hospitality”, 2000. godina, str.12
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4.1.1.3. PROMOCIONI NAPORI “BEST WESTERN INTERNATIONAL”-a

“Best Western International” ulaze znaCajne sume novca u izgradnju i ojacavanje
svoje hotelske marke. Tako je sredinom 2000. godine pokrenuta promociona
kampanja za koju je Best Western izdvojio 30 miliona USD. Kampanja je bila
usmerena na trziste SAD i Kanade.

Naziv te kampanje je bio “Reasons to travel”, a promocioni slogan “for every reason
to travel, there is Best Western”. Kao mediji za prenos propagandnih poruka su
izabrani TV kanali nacionalnog znacaja kao npr. ABC, CBS, NBC i FOX u SAD-u i
CBC, TVA i CTC u Kanadi. Propagandni spotovi na televiziji bili su podrzani i
oglasima u cCasopisima People, USA Today, Readers Digest u SAD-u i Canada
National Post, Globe&mail i MacCleans u Kanadi. U okviru te promocione kampanje
organizovana je i nagradna igra. Nagrade su se delile jednom nedeljno i nagrada je
bila 7 dana u bilo kom hotelu Best Western. Nagrada je ukljucivala i troskove
prevoza, transfera i 500 USD dZeparca®®.

Kompanija izdaje i hotelski vodi¢ koji se stampa u preko 3,6 miliona primeraka samo
za trziSta Severne Amerike i Kariba. Za ostala trziSta se Stampaju posebne publikacije
specijalizovane za te regione. Za evropsko trziSte ta publikacija se zove ”Best Western
International Atlas & Hotel Guide - Europe, Mediterranean, Africa and Asia”. Ove
publikacije sadrze spisak svih hotela u regionu sa dodatnim informacijama, kao i
detaljne auto karte tog podrucja.

Tokom 2004. godine pokrenuta je velika promotivna kampanja «The Best is yet to
come»

Novi standardi kvaliteta, zatim programi treninga i edukacije zaposlenih deo su novog
programa povecanja kvaliteta usluga koji je pokrenula kompanija. Takva politika bi
trebala dovesti do toga da se putem rigorozne kontrole kvaliteta usluga iz sistema
eliminiSu svi oni koji ne ispunjavaju postavljene standarde. Cilj svih ovih programa je
da se izgradi konzistentnost kvaliteta usluge bez da se ugrozi unikatnost hotela ¢lana
lanca Best Western.

4.1.1.3.1. FORMIRANJE HOTELSKOG KLUBA “GOLDEN CROWN CLUB
INTERNATIONAL”

Septembra 1988. prateci savremene tendencije u hotelskom poslovanju “Best Western
International” lansirao je program “Golden Crown Club” koji je zapravo koncept
necenovne konkurencije poznat pod nazivom koncept hotelskog kluba, a kojeg su
hoteli preuzeli u poslovanju od aviokompanija. Ovaj koncept je prosSiren na
medunarodno poslovanje 01.01.1992. godine.

Poeni se daju za iznos utroSen za pansionsku potroSnju u hotelima Best Western, ali
postoji i izuzetak kada se poeni daju i za ukupan ra¢un u hotelu. Po najnovijim
reSenjima za dobijanje jednog “Golden Crown Club International” (u daljem tekstu

253 «Advertising Age”, Hotel&Motel Management ,2001. god.
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GCCI) poena na trziStu Evrope potrebno je ostvariti potrosnju od 1,0 E, dok je SAD
zahtevana potrosnja od 1$ za jedan GCCI poen.

Kada se sakupi odreden broj poena oni se mogu zameniti za “Best Western Global
Cheques” ili za “Free Night Voucher”. “Best Western Global Cheques” se mogu
koristiti za pla¢anje usluga u hotelima “Best Western” bilo gde u svetu sa izuzetkom
Azije i Afrike. Poeni se mogu sticati kupovinom avio karata kod avio kompanija koje
imaju posebne ugovore sa Best Western International.

Pogodnosti koje ostvaruju ¢lanovi GCCI kljuba variraju od zemlje do zemlje. U
zemljama za koje je nadlezna afilijacija “Best Western Austria” ¢lanovi GCCI Kkluba
imaju sledece pogodnosti:

e Svoje poene mogu zameniti za “Best Western Global Cheques” ili za “Free
Night Voucher”

e Prtljag ¢lanova GCCI kluba se donosi do sobe bez dodatne naknade

e Clanovi kluba imaju moguénost besplatnog prijema fax-a u hotelu

e Clanovima kluba se obezbeduju najbolje raspoloZive sobe u okviru rezervisane
kategorije

Za dobijanje ¢eka u iznosu od 15$ potrebno je sakupiti 500 poena, za ¢ek u iznosu od
25$% potrebno je 650 poena, a za ¢ek sa iznosom od 50$ potrebno je sakupiti 1 200
poena. Kada ¢lan sakupi 1 200 poena ostvaruje pravo na besplatno noc¢enje u hotelu
¢lanu Best Western.

Ovaj program ucestalih potrosaca ima za cilj da gosta “veze” za lanac Best Western,
da dobije lojalnog potrosaca.

U procesu razvoja ovog koncepta Best Western je sklopio ugovore i sa raznim
avioprevoznicima, restoranskim preduzec¢ima, rent-a-car kompanijama itd., a u smislu
da ¢lanovi GCCI kluba svoje poene mogu koristiti u tim kompanijama, ali i da mogu
sakupljati dodatne GCCI poene kada koriste usluge tih kompanija. Tako npr.
rentiranje automobila u kompaniji “Avis” donosi dodatne GCCI poene, a sa druge
strane, recimo, Clanovi GCCI kluba mogu svoje poene iskoristiti za dobijanje
odredenih popusta u slede¢im aviokompanijama koje su u tom poslu postali partneri
Best Western-a: Air Berlin, Air Canada, Alaska Airlines, Alitalia, America West
Airlines, American Airlines, Asiana Airlines, China Southern Airlines, Continental
Airlines, Czech Airlines, Delta Air Lines, LanChile, Northwest Airlines,
Scandanavian Airlines, TAM Airlines, Thai Airways and US Airways. Ova vrsta
poslovne povezanosti je posebno karakteristicna za trziste SAD i Kanade.

Od svog nastanka u ovog programu je participiralo mnostvo putnika koji su stekli
status ¢lana GCCI. Danaj je oko 5 miliona ljudi Sirom sveta ¢lan GCCI

4.1.1.3.2. SPEED REWARDS” PROGRAM

Kao dodatak GCCI programu pokrenut je program «Speed Rewards» koji je kao i
prethodni imao za cilj izgradnju lojalnosti potrosaca. Ovaj program je specijalno
namenjem ljubiteljima NASCAR auto trka koje se odrzavaju $irom SAD. Potrosaci
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pla¢anjem boravka u Best Western International hotelima dobijaju odredeni broj
poena koje kasnije mogu utrositi u specijalizovanim NASCAR radnjama koje prodaju
jakne, kackete i ostalu robu sa oznakama i motivima NASCAR-a. Te poene mogu
utrositi 1 kao ¢lanovi GCCI, u objektima Best Western International-a. 1 u ovom
programu gost konzumacijom odredenih usluga dobija 10 poena za svaki utroSeni
dolar u hotelima Best Western International.

4.1.1.3.3. “BEST WESTERN TRAVEL CARD”

Best Western International je medu prvim hotelskim kompanijama ponudila
potroSac¢ima prepaid kartice koje mogu koristiti kao sredstvo pla¢anja u svim hotelima
lanca. Te kartice su nazvane Travel card. SusStina je u tome da se unapred kupuje
odredeni kredit na kartici, koji omogucuje placanje u hotelima, ali na takav nacin da
vlasnik te kartice ostvaruje odredene popuste i ustede. Sa tom karticom se mogu
platiti usluge smestaja, room service, placanje telefonskog racuna u hotelu itd. Kredit
se moze uplatiti u USD, kanadskim dolarima, eurima, kao i u nekim drugim valutama.
Uplata se moze kretati od 25 USD do 1000 USD (ili eura). Ovaj program je pokrenut
novembra meseca 2005. godine.

4.1.1.3.4. PROGRAM ZA CLANOVE "AMERICAN AUTOMOBILE
ASSOCIATION/CANADIAN AUTOMOBILE ASSOCIATION (AAA/CAA)”

Ovaj program je namenjen ¢lanovim ameri¢kog i kanadskog automobilskog kluba.
Kompanija Best Western International ¢lanovima ovog kluba, koji ustvari predstavlja
ekstenziju GCCI, omogucuje da na svaki utrosSeni dolar u hotelima ¢lanicama lanca,
dobije deset poena. Kada gost sakupi 5 000 poena (ekvivalentno potrosnji od 500
USD) on te poene moze Koristiti kao zamenu za novac u hotelima Best Western
International, ali i u aviokompanijama sa kojima kompanija ima sklopljen ugovor o
strate3kom partnerstvu. Clanovi ovog kluba koji su sakupili odreden broj poena
dobijaju i popust od 10% na standardne cene smestaja u hotelima.

4.1.1.3.5. PROGRAM ZA STARIJE OD 55 GODINA

Kompanija Best Western International je kreirala i program za goste starije od 55
godina. Empirijskim istrazivanja se doslo do zakljucka da je ovaj trziSni segment
izuzetno profitabilan kako za turisticke agencije, tako i za hotelska preduzeca. Ljudi
stariji od 55 godina su ili na vrhuncu svoje profesionalne karijere ili su u penziji. Ako
su uzimali stambene hipotekarne kredite, do sada su ih otplatili, nemaju (vecih)
finansijskih obaveza prema svojoj deci, zdravlje ih dobro sluzi (nemaju vecih
izadataka za zdravstvene usluge) i imaju dosta slobodnog vremena.

Posebno je interesantna generacija tkz. “baby boomers”. U teoriji marketinga tim
nazivom je oznacena generacija ljudi rodenih izmedu 1946. i 1964. godine. Trenutno
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je samo u SAD 78 miliona ljudi u toj starosnoj grupi i ovaj trzisni segment predstavlja
ogroman potencijal za hotelska preduze¢a®”.

Kompanija Best Western International je segmentu starijih od 55 godina ponudila
popuste na standardne cene usluga u iznosu od 10%, moguénost ranijeg cekiranja
(early check in) u hotel i kasnijeg izlaska iz hotela (late check out), a neki hoteli i
uslugu besplatnog kontinentalnog dorucka. Sve u cilju izgradnje lojalnosti potrosaca.

4.1.1.3.6. PROGRAM RANIH REZERVACIJA PUTEM INTERNET
PREZENTACIJE KOMPANIJE

Svi koji rezervisu i placaju usluge smestaja u hotelima ¢lanicama lanca putem internet
prezentacije kompanije Best Western mogu da iskoriste specijalne popuste koje
kompanija nudi onima koji rezervaciju izvrSe najmanje 21 dan ranije u odnosu na
datum dolaska u hotel. Popusti iznose od 15-30% u odnosu na standardne cene. Ova
usluga je dostupna samo za smestaj u evropskim hotelima lanca. Placanje punog
iznosa se mora izvrSiti istog dana kad i rezervacija i ukoliko bi kasnije doslo do
promene termina putovanja, otkaza ili skrac¢enja boravka, ne bi bio mogué¢ povrat
placenog iznosa ili dela tog iznosa. Na ovaj naCin hoteli imaju moguénost da
efikasnije isplaniraju svoje aktivnosti, a i dobijaju nov¢ana sredstva najmanje 21 dan
pre dolaska gosta. Korist za gosta je da dobija znaCajan popust na standardnu cenu
usluge.

4.1.1.3.7. PROGRAM ZA KOMPANIJE

Poznato je da je segment poslovnih putovanja veoma interesantan i profitabilan.
Poznato je da turista koji putuje iz poslovnih razloga vrlo ¢esto ima vecu prosecnu
dnevnu potrosnju. Poznato je koliko je za hotelsku kompaniju vredan lojalan potrosac.
A koliko je tek vredan kao potrosa¢ jedna kompanija koja zaposljava hiljade ili
desetine hiljada ljudi. U cilju vezivanja za korporativne kupace Best Western
International lanac je ponudio paket stimulativnih mera i podsticaja u smislu
odredenih popusta koje se odobravaju takvim kupcima kao i kroz standardni paket
GCCI u kojima potrosa¢i boravkom u objektima sticu odredeni broj poena. Ako se
ovaj paket sagleda i kroz strateSko partnerstvo Best Western-a sa aviokompanijama
Air Berlin, Air Canada, Alaska Airlines, Alitalia, America West Airlines, American
Airlines, Asiana Airlines, China Southern Airlines, Continental Airlines, Czech
Airlines, Delta Air Lines, LanChile, Northwest Airlines, Scandanavian Airlines, TAM
Airlines, Thai Airways and US Airways u kojima ti isti gosti mogu sticati, ali i trositi
ostvarene poene po osnovu potrosnje, onda je veoma jasno da se ovde radi o tkz.
“win-win” situaciji i za kompaniju Best Western International koja na ovaj nacin stice
izuzetno lojalne i vrlo profitabilne potrosace, a za kompanije velike uStede po osnovu
cena smestaja i cena avioprevoza. Ceo ovaj program treba posmatrati kroz ¢injenicu
da Best Western u svetu ima oko 4 200 hotela u 79 zemalja i da je razvio stratesko
partnerstvo sa aviokompanijama iz skoro svih delova sveta.

254 .Marketing for Hospitality and Tourism“-fourth edition, Philip Kotler, John T. Bowen, James C.
Makens, str. 121.
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4.1.1.4. SAVREMENE TEHNOLOGIJE U POSLOVANJU “BEST WESTERN”

“’Best Western International’” je 1995. godine napravio i postavio svoju internet
prezentaciju pa je na taj nacin najveca hotelska marka postala reprezentovana i na
svetskoj kompjuterskoj mrezi. Taj web sajt ima rekordnu posecenost, kao i veliki broj
rezervacija putem Interneta. To je posledica lako¢e koris¢enja web sajta kao i
mogucémosti on-line provere cena i raspolozivosti smestajnih kapaciteta u hotelima
¢lanovima lanca Best Western.

Tokom 1999. godine poslovanje putem interneta je dozivelo porast za 232%. U 2000.
godini vrednost prodatih usluga preko web sajta iznosila je oko 100 miliona USD.
Promet ostvaren putem internet prezentacije je tokom 2005. godine prose¢no dnevno
iznosio oko 1 milion USD. Lako se moze zakljuciti o kakvom se porastu radi u
odnosu na 2000. godinu. Cak i kada se posmatra rast obima rezervacija putem
www.bestwestern.com u 2005. godini u odnosu na 2004. godinu, vidi se da se radi o
visokoj stopi rasta od 25%.

Preko tog web sajta se po prvi put u istoriji kompanije “’Best Western International”’
agresivno i aktivno trazi feed-back i feed-forward od svojih gostiju u smislu
zadovoljstva kvalitetom usluge, eventualnih primendbi, ali i u smislu eventualnih
sugestija Sta bi se trebalo izmeniti da bi se na kvalitetniji nacin zadovoljile njihove
potrebe. To ispitivanje se vrSi putem ankete (Guest Satisfaction Survey) koja se nalazi
na web sajtu. Ta anketa je direktna posledica usmerenosti kompanije ka kvalitetu
svojih usluga. PotroSac¢ima se u toj anketi postavljaju pitanja o gotovo svim aspektima
njihovog boravka, od funkcionisanja telefona po sobama pa do raznih drugih
informacija. Cilj ovog programa je da se dobiju statisti¢ki reprezentatativni podaci o
kvalitetu usluga u svakom hotelu ¢lanu “’Best Western International’’-a kako bi se
podigao kvalitet usluga u tim hotelima.

Web prezentacija kompanije ukljucuje slede¢e usluge: kompletan hotelski vodic,
planer putovanja sa predlogom hotela. Tokom 2006. godine je omogucen virtuelni
prikaz (360 stepeni) za svaki Best Western International hotel lociran u SAD, Kanadi
i Karibima. To obezbeduje potpuno realistican prikaz eksterijera hotela, soba, de lux
apartmana, restorana i eventualno bazena. Servis fukcioniSe tako Sto se po izboru
hotela moze pogledati okruzenje hotela, hotelski lobi, razni tipovi soba, restoran, a sve
to u virtuelnom okruzenju koje omogucuje pogled u punom krugu u odnosu na mesto
na kom se virtuelno nalazi korisnik usluge.

Ipak osnovni servis na Internetu je mogucnost rezervacije smestaja u bilo kom hotelu
koji predstavlja deo lanca, ali i moguénost placanja tih usluga. Servis je dostupan na
8 svetskih jezika, Sto je samo joS jedan dokaz globalizacije poslovanja kompanije Best
Western.

Danas je ‘“’Best Western International’” ve¢ u$ao u tkz. m-commerc (mobile
commerc) eru. Kompanija je oznacila da ¢e svoje sada veé¢ snazno prisustvo na
internetu proSiriti i na m-komerc da bi se na kvalitetniji nacin usluzili “’mobilni’’
potrosaci. Nova aplikacija ¢e omoguciti korisnicima mobilnih telefona sa WAP-om
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(moguénoscu pristupa internetu) da pristupe Best Western-ovoj informacionoj berzi
bez obzira gde se nalaze. Korisnici ¢e biti u moguénosti da pretrazuju hotele ‘’Best
Western International’’-a po glavnim gradovima ili generalno po gradovima, da
provere ima li slobodnih kapaciteta tako Sto ¢e uneti datume svog planiranog dolaska i
odlaska, da provere svoj broj bodova u “’Gold Crown Club International’’-u i da
besplatno pozovu bilo koji od brojeva namenjenih za rezervaciju usluga®. Pokretanje
m-komerca je bila logi¢na faza u strategiji uvodenja novih tehnologija i poboljsanja
usluga.

Po nekom redosledu stvari sledeca inovacija koju bi trebao sprovesti lanac ‘’Best
Western International’” je takozvani m-wallet koji bi omogucavao korisnicima da
putem mobilnih telefona izvrSe i placanje usluga. Ova usluga je joS uvek u fazi

testiranja®>.

4.1.2 STRUKTURA NAKNADA KOJE PLACAJU HOTELI CLANOVI
LANCA ”"BEST WESTERN INTERNATIONAL”

Pred kraj 1998. godine Ronald Evans je postavljen za prvog ¢oveka (CEO) “Best
Wester”-a.

U “Best Western” je doSao iz hotelskog lanca “Promus Hotels”, a pre toga je radio u
“Hyatt”-u gde je bio potpredsednik za marketing.

U trenutku kada je Evans postao CEO krenulo se ka promeni u strukturi ¢lanarina
(dues- and- fee). U pocetku ta promena nije bila na vrhu liste prioriteta posto su se
morala reSiti urgentnija pitanja koja su se ticala primene minimalnih globalnih
standarda kvaliteta i uvodjenje novih tehnologija.

Kada su ova pitanja reSena doslo je vreme da se okrene ka promeni strukture naknada
koje hoteli ¢lanovi plaéaju Best Western-u. Prvobitni plan za izmenu strukture tih
naknada menadzment kompanije je izneo na Upravnom odboru na sastanku odrzanom
u februaru 2001. godine. Kasnije je taj plan delimi¢no izmenjen i predstavljen
¢lanovima lanca na sastancima koji su tokom prole¢a 2001. godine odrzani i po
distriktima za koje su bili zaduzeni odredeni regionalni centri. DotadasSnja formula je
bila na snazi od 1993. godine i po njoj se ¢lanarina povecavala po stopi rasta inflacije
koja bi bila ustanovljenja putem Consumer Price Index-a ili po stopi od 5%, pri cemu
bi hotel pravio taj izbor. Tu se medutim mora imati u vidu da CPI nije presao 5% jo$
od 1990. godine.

Cilj tih promena je da se struktura tih naknada ucini jednostavnijom i fleksibilnijom i
naravno dugorocno stabilnijom. Finansijski direktor “Best Western”-a Anupam
Narayan je izjavio da cilj tih promena nije da se sakupi veci iznos novca, ve¢ da se
promeni na¢in na koji se taj novac prikuplja, u smislu izvora novca.

255 Hotel & Motel Management 2001. god.
258 Hotel & Motel Management 2001. god.
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Sledi prikaz naknada

27 koje mora platiti hotel u Evropi da bi postao ili ostao ¢lan

“Best Western”-a u 2002. godini, naravno pod uslovom da je pre toga ispunio sve
standarde kvaliteta za pristupanje sistemu “Best Western”, a o kojima ¢e biti vise reci
kasnije.

1.

Jednokratna taksa za prijem

a) Instalacija sistema i obuka zaposlenih (obra¢unava se zavisno od broja soba u
hotelu i krece se od 1470 € do 4 140 €. (Vidi tabelu 1.)

b) Paket za pokretanje (startni paket). Cena tog paketa je za sve jednaka i iznosi
2 155 €).

Ukupni iznos koja se pla¢a jednokratno (krece se od 3625 € do 6295 €)

Godisnji troskovi

a) Reklamiranje kroz vodi¢ hotela (fiksni iznos od 872 €)

b) Evropsko trziste i aktivnosti (487 € fiksno + 10 € po sobi za vodenje
kancelarije za Evropi locirane u Velikoj Britaniji, predstavljanje na evropskim
sajmovima)

c) Evropski projetki (302 € doprinos za reklamu u Evropskom videu hotela +
suma bazirana na prihodima, vidi tabelu 2.)

d) Americki marketing i aktivnosti tj. doprinos za svetske projekte kao $to su
oglasavanje, razvoj strategija, razvoj softvera za svetski Quality Assurance
projekat, razvoj internet prezentacije kompanije (14 €po sobi)

e) Doprinos za marketing (po sobi, kao maksimalan broj soba se uzima 100.
Kalkulacija je bazirana na klju¢nom koeficijentu koji se utvrduje iz tabele 3.
Taj koeficijent se pomnozi sa brojem soba, ali uz ogranic¢enje da se kao broj
soba nezavisno od veli¢ine hotela, ne moze uzeti vise od 100)

B. Totani iznos za pokrice fiksnih troskova

Ukupan iznos za fiksni troSak za godinu pristupanja sistemu (A+B)

TroSkovi na osnovu rezervacija

a) Taksa za buking do tri sobe 545 €
b) Provizija za buking preko “Best Western” rezervacionog sistema 6%
c) Provizija za grupni buking 3%
d) Provizija za ¢lanove “Gold Crown Club™-a 6%

Tabela 19. Iznos naknade za instalaciju sistema i
obuku zaposlenih zavisno od broja soba

Broj soba | 1znos Broj soba | 1znos Broj soba | 1znos
1-20 1470€ 41-50 2400 € 71-80 3815€
21-30 1745€ 51-60 3215¢€ Preko 81 4140 €
31-40 2070€ 61-70 3490 €

257 Best Western Manual
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Tabela 20. Iznos naknade za finansiranje evropskih projekata,
zavisno od godiSnjeg obrta

Godisnji Godisnji Godisnji

prihod Cena prihod Cena prihod Cena
0+ € 15€ 109 009+ € | 407 € 363364+€ |1374€
7267+ € 29 € 145 346+ € | 509 € 399701+€ |1526€
14 535+ € 58 € 181682+ € | 676 € 436 037+€ |1701€
29 069+ € 87 € 218019+ € | 799 € 508 710+ € |1889¢€
43 604+ € 167 € 254 355+ € | 1039€ 581383+€ |2209¢€
58 138+ € 218 € 290691+€ |1090€ 654 056+ € | 2536 €
72673+ € 305 € 327028+€ |1257€ 726 728+€ | 2762 €

Tabela 21. Tabela pomocu koje se utvrduje kljucni faktor
za utvrdivanje doprinosa za marketing

Godisnji | Kljuéni | Godisnji | Kljuéni | GodiSnji | Klju¢ni
prihod faktor prihod faktor prihod faktor
0+ € 44 € 109 009+ € | 109 € 363 364+ € | 160 €
7267+€ 47 € 145346+ € | 116 € 399 701+ € | 167 €
14535+ € |51€ 181682+ € | 124 € 436 037+ € | 174€

29 069+ € 73 € 218019+ € | 131 € 508 710+ € | 182 €

43 604+ € 87 € 254 355+ € | 138 € 581 383+€ | 189€

58 138+ € 94 € 2900691+ € | 145€ 654 056+ € | 196 €
72673+ € 102 € 327 028+ € | 153 € 726 728+ € | 203 €

4.1.3 PRISTUPANJE HOTELA “M” KORPORATIVNOM
HOTELSKOM LANCU “BEST WESTERN INTERNATIONAL”

Cela prica oko pristupanja hotel M’ korporativnom hotelskom lancu ‘’Best
Western”” pocela je na Sajmu turizma u Nemackoj gde su se susreli predstavnici
turisticke agencije *’Top tours™ iz Beograda i gospodin Gerhard Jungreuthayer, CEO
Best Western Austria. Mozda je taj pristup bio ispravniji posto su kolege iz “’Top
tours’’-a znali sa kakvim se sve potencijanim problemima mogu susresti u procesu
pristupanja hotela *’M’” sistemu *’Best Western’’. Oni su dobro poznavali privrednu i
pravnu situaciju u Srbiji, a i situaciju na turistickom trzistu.

Hotel “M” je u sastavu kompanije “Mladost turist” koja pored hotela “M” poseduje i
hotel “Srbija” u VrScu i turisticku agenciju “Mladost turist” u Beogradu. Kompanija je
privatizaciju zapocela jos 1990. godina, a zavrsila je 2002. godine. Organizovana je
kao akcionarsko drustvo, po modelu radni¢kog akcionarstva. Naime, oko 130
akcionara, zaposlenih u preduzec¢u, otkupilo je 98,5% akcija preduzeca.
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4.1.3.1 UGOVOR O AFILIJACUI IZMEDU “BEST WESTERN
INTERNATIONAL” | “BEST WESTERN HOTEL RESERVIERUNGS
GES.M.B.H.”

“Best Western International” sa sediStem u Phoenix-u, SAD je sklopio ugovor o
afilijaciji sa “Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.” (u daljem tekstu Best
Western Austria) ¢iji je jedini akcionar korporacija “Austria Partner Hotels”, sa
sediStem u Becu i na taj nacin je Best Western Austria postao afilijacija ili regionalni
centar “Best Western International”-a za geografska podru¢ja Austrije, Madarske,
Ceske Republike, Slovenije, Slovacke, a kasnije su ovlaséeni i za podru¢ja Hrvatske,

Crne Gore i Srbije. Taj ugovor je stupio na snagu 01.01.1996. godine.

Regionalni centar u Be¢u je zaduZen za razvoj sistema “Best Western International” u
definisanim geografskim podru¢jima. Dobio je ovlas¢enja da sklapa ugovore o
kooperaciji sa hotelima sa tih prostora koji ispunjavaju odredene kriterijume.

Best Western Austria se obavezao da ¢e na tim prostorima ukljuciti u sistem Best
Western najmanje 38 hotela clanova kao i da ¢e centrali “Best Western International”
dostaviti plan za dalje povecanje ¢lanstva.

Best Western Austria se dalje obavezuje da ¢e primenjivati sistem osiguranja kvaliteta
kroz zahtev za inspunjavanje *’16 Best Request > minimalnih standarda kvaliteta, da
¢e obezbediti inspekciju svakog hotela ¢lana lanca sa tog podrucja, da ¢e preduzeti
disciplinske mere protiv svojih ¢lanova koji ne ispunjavaju te standarde.

Ugovor izmedu “Best Western International” i “’Best Western Hotel Reservierungs
Ges.M.B.H.”” ima Sesnaest delova i pet dodataka.

U prvom delu se definiSu uslovi koje odredena organizacija mora ispuniti da bi od
“Best Western International”’-a dobila master fransizu.

U drugom delu ugovora se definiSu usluge koje ¢e “Best Western International”
pruziti primaocu master fransize, u ovom sluc¢aju ‘’Best Western Hotel Reservierungs
Ges.M.B.H.”’ i tu se se navode sledec¢e aktivnosti:

Public relation usluge

Usluge u domenu prodajnih aktivnosti

OglaSavanje

KoriS¢enje rezervacionog sistema lanca “Best Western International”
Obrazovanje i trening osoblja

Razne druge usluge iz oblasti marketinga koje ¢e se utvrditi
dogovorom

U tre¢em delu ugovora se definiSe odnos izmedu “Best Western International” kao
davaoca franSize i “’Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.”” kao primaoca
master fransize i hotela koji ¢e sklopiti ugovor sa “’Best Western Hotel Reservierungs
Ges.M.B.H.”’” kao ovlas¢enim licima sa odredeno geografsko podrudje.

U cetvrtom delu ugovora se definiSu medusobne obaveze koje se ti€u programa
garancije kvaliteta usluga.
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Peti deo ugovora je posvecen identitetu zastitnog znaka.
Sesti deo definiSe pitanja u vezi rezervacionog sistema.

Sedmi deo definiSe obaveze primaoca franSize da prihvata odredene kreditne kartice,
vaucere odredenih turistickih agencija i turoperatera, pitanja utvrdivanja i placanja
provizije turistickim agencijama itd.

Osmi deo se odnosi na participiranje primaoca franSize u svetskim marketing
programima “’Best Western International’’-a.

Deveti deo definiSe pitanja osiguranja.

Deseti deo definiSe finansijske obaveze, rokove placanja, zatezne kamate, nadine
placanja.

Jedanaesti deo definiSe period vaznosti ugovora, uslove za raskid ugovora od strane
“Best Western International’’-a i sadrzi pouke o pravnom leku. Definisano je i trinaest
uslova ¢ijim ispunjavanjem “Best Western International’’ sti¢e pravo raskida ugovora
i tu se navode slede¢i uslovi: neuspeh primaoca master franSize da obezbedi
ugovoreni broj ¢lanova lanca na podrucju za koje je ovlaséen, ukoliko primalac
master franSize izmeni formu svoje organizacije poslovanja bez prethodne saglasnosti
“Best Western International’’-a, ukoliko primalac fransize ne uspe da plati obaveze u
roku od 60 dana od dana izdavanja fakture, u slu¢aju nesolventnosti, bankrota ili
odluke o bankrotu primaoca franSize, u slucaju da “Best Western Hotel
Reservierungs Ges.M.B.H.”’ dodeli benificije kreditorima, u slu¢aju plasiranja dobara
“’Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.”” u ruke poverilaca, u slu¢aju dodele
bilo kakvih prava, privilegija i beneficija, a koje nisu definisane ovim ugovorom itd.

Trinaesti deo ovog ugovora nosi naziv obavestenja i definiSe nacin komunikacije
izmedu ugovornih strana.

Cetrnaesti deo ugovora definiSe pitanja nadleznosti zakona, a shodno tome i
pravosudnog sistema. Tako se kao nadlezni zakoni ugovaraju zakoni drzave Arizone,
SAD, a kao nadlezan sud za sve eventualne sporove po ovom ugovoru sud u oblasti
Maricopa-e u Arizoni, SAD.

Petnaesti deo ugovora definiSe uslove koji se moraju ispuniti da bi ovaj ugovor postao
efektivan i to se uglavnom odnosi na ¢in potpisivanja ovog ugovora od strane
ovlaséenih lica i na ispunjenja odredenih zakonskih uslova.

Sesnaesti deo ugovora predstavlja zavrine odredbe ugovora.
Ovim ugovorom partner za pregovore eventualnom uklju¢ivanju hotela sa podrucja

Srbije u sistem Best Western je postao je “’Best Western Hotel Reservierungs
Ges.M.B.H.””  (Best Western Austia).
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Sto se ti¢e trajanja ugovora izmedu hotela “M’’ i “’Best Western Austria’> on je
zakljucen na neograni¢en vremenski period. Medutim tu postoje izvesna ogranicenja.
Recimo ugovor izmedu hotela "M’ i “’Best Western Austria’® ¢ée se okoncati u
slucaju da dode do raskida ugovora o afilijaciji izmedu ‘’Best Western International’’
i “’Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.”” (Best Western Austria). Pored
ovog razloga postoji niz uslova za trenutni raskid ugovora (njih 9), ali je posebno
interesantan sledeci razlog “’ugrozavanje bezbednosti gostiju u hotelu ili zemlji gde je
stacioniran, naroCito u sluCaju rata, gradanskog rata, nemira, politi¢kih promena,
promena u vladi koje nisu u skladu sa interesima Republike Austrije ili Sjedinjenih
Ameri¢kih Drzava’’. Po mom misljenju drugi deo ovog uslova izlazi iz sfere
poslovnih odnosa i ulazi u sferu politike. Kao uslovi za raskid ugovora su navedeni i
sledeci razlozi:
e da hotel ne ispuni svoje duznosti pla¢anja u odredenom periodu
e da hotel ne prezentira svoje racune na nacin koji je definisam ugovorom
e da hotel modifikuje svoje standatde bez prethodne saglasnost Best Western
Austria (misli se na snizavanje standarda)
e da hotel ne ispuni rezoluciju koje su usvojili izvr$ni organi i deonicari ‘’Best
Western International’” i “’Best Western Hotel Reservierungs Ges.M.B.H.”’
(Best Western Austria), koje su obavezujuce
e uslucaju prodaje hotela, nekontinuiranost u poslovanju hotela
e uslucaju da hotel prekrsi druge materijalne odredbe ugovora

Obe strane su se ugovorom odrekle prava da raskinu ugovor u prve tri godine.

4.13.2KORISTI ZA HOTEL “M” OD ULASKA U LANAC KAO I
TROSKOVI ULASKA U LANAC “BEST WESTERN
INTERNATIONAL”’

Best Western svojim c¢lanovima omogucava da zadrze svoju nezavisnost, a
istovremeno im omogucava brojne koristi i u tom smislu hotel "M’ moze ocekivati
od ulaska u sistem Best Western slede¢e pogodnosti:
e pristup globalnom rezervacionom sistemu Best Western-a koji opet ima
direktan
e pristup rezervacionim sistemima Amadeus, Sabre, Worldspan, Galileo. Na taj
nacin se preskacu naknade koje bi hotel placao pojedinacno svim tim
globalnim distributivnim sistemima, a dobija se i jedna sasvim nova dimenzija
e koriS¢enje svetski poznate marke
e pristupom sistemu Best Western ostvaruje se marketing partnerstvo sa
turoperatorima i konzorcijumima ritejlera i velikim multinacionalnim
kompanijama kao Sto su “’Coca Cola’’, “’IBM’’, “’Simens’” itd.
on — line prezentacija sa moguénoscu rezervacije preko Interneta
ekspertiza medunarodne hotelske organizacije
predstavljanje na nacionalnim i medunarodnim turistickim sajmovima
hotel ulazi u Best Western brosure i publikacije ¢iji se tiraz meri milionima
Best Western pomaze u uvodenju sistema kvaliteta
Participiranje u programima treninga osoblja
Usluge iz oblasti odnosa sa javnos$¢u
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Best Western ne garantuje pravo ekskluziviteta hotelu sa kojim sklopi ugovor. To
znaci da je moguce da ¢e sa joS nekim hotelom, za koga se proceni da ispunjava
uslove, a koji se nalazi u istom geografskom podrucju, biti sklopljen isti ugovor.

U ovom trenutku potrebno je osvrnuti se i na troSkove koje je hotel ’M’” imao da bi
pristupio lancu. Tu mislim isklju¢ivo na naknade koje se placaju Best Western-u, a ne
na troSkove koje je hotel "M”’ eventualno imao u cilju prilagodavanja svoje usluge
standardima lanca Best Western. Ako znamo da hotel ’M’” ima 173 sobe struktura tih
troskova bi izgledala ovako:

1. Jednokratna taksa za prijem
a) Instalacija i obuka (obracunava se po broju soba) 4140 €
b) Paket za pokretanje (pocetni paket) 2155€

A. Ukupna cena pristupnine koje se pla¢a jednokratno 6295 €

Hotel °M”" je te troSkove imao u toku 2001. godine poSto je tad pristupio
korporativnom hotelskom lancu “’Best Western International’’.

Stavka “’Instalacija i obuka’’ koju je Hotel “M” platio 4 140 € podrazumeva obavezu
“’Best Western Austria’” da:

e objasni osoblju hotela filozofiju poslovanja Best Western-a, obuci osoblje o
nac¢inima funkcionisanja rezervacionog sistema

e instalira sotware za rezervacioni sistem

o definiSe strukturu cene za rezervacioni sistem i internet

e obezbedi tkz. ““Welcome’’ paket koji u sebe ukljucuje licencnu tablu za lobi
hotela, rezervacioni znak i zastavicu za recepciju, reprezentaciju u vidu
olovaka, nalepnica, podloge za kompjuterskog misa

e da obuci odgovaraju¢e osoblje za koriséenje interneta

Stavka “’Paket za pokretanje’” koju je Hotel “M” platio 2 155 € podrazumeva da se
hotelu “’M’’ stavi na raspolaganje spoljni osvetljeni znak (dimenzija 1m x 1m), 5 000
memoranduma, 1 000 koverti, 1 000 holdera i 400 vizit karta.

Pored toga hotel “’M’’ mora placati godiSnje troskove sistemu i iznos tih troSkova za
2002. godinu izgleda ovako:

Godisnji troSkovi za 2002.

a) Naknada za reklamiranje kroz vodi¢ hotela 872 €
b) Evropsko trziste i aktivnosti (487 € fiksno + 10 € po sobi) 2217€
c) Evropski projekti (302 € doprinos za reklamu u Evropskom videu hotela

+ suma bazirana na zaradi, iz tabele 2.) 3064 €
d) Americki marketing i aktivnosti i aktivnosti (14 € po sobi) 2422 €

e) Doprinos za marketing (po sobi, max 100 soba, bazirano na klju¢nom
koeficijentu. Iz tabele 3. se utvrdi klju¢ni koeficijent i pomnozi
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brojem soba, ali uz ograni¢enje da se za broj soba maksimalno
moZze uzeti 100) 20300 €

B. Totalni iznos za fiksne godiSnje troSkove za 2002. godinu 28 875 €

Ako pretpostavimo da se godiSnji troskovi za 2002. godinu nisu znacajnije promenili
u odnosu na 2001. godinu (osim u tome Sto za 2001. godinu hotel *’M’’ nije bio u
obavezi da plati naknadu za reklamiranje kroz hotelski vodi¢ u iznosu od 872 € posto
hotel nije bio ukljucen u izdanje za 2001. godinu), mozemo zakljuciti da je u godini
pristupanja hotela “’M’” lancu “’Best Western International’” ukupan iznos fiksnih
izdataka prema sistemu “’Best Western International’’ iznosio 34 298 €.

Nezavisno od tih nov¢anih izdataka hotel “’M”’ je imao znacajne troskove renoviranja
hotela da bi ispunio trazene standarde kvaliteta. U tom smislu su renovirana sva
kupatila u hotelu, promenjeni su svi itisoni itd.

Pored tih troskova hotel °M”’ placa “’Best Western International’’-u i proviziju za
svaku izvrSenu rezervaciju preko globalnog rezervacionog sistema “’Best Western
International’’-a.

TroSkovi na osnovu rezervacija

a) Taksa za buking do tri sobe 545 €
b) Provizija za buking preko “’Best Western’’ rezervacionog sistema 6%
c) Provizija za grupni buking 3%

Ako znamo da je prosecna veli¢ina hotela korporativnog hotelskog lanca ’Best
Western International’” 80 soba, onda mozemo uociti da je hotel “’M’’ viSe nego dva
puta vec¢i od proseka za ‘’Best Western International”’.

4.1.3.3 POSLOVANJE HOTELA “M” U PERIODU NAKON ULASKA U
“BEST WESTERN INTERNATIONAL’

Posto smo se ve¢ osvrnuli na troskove koje je hotel ’M’” imao pri ukljuenju u sistem
“’Best Western’” sada bi trebali da se ukratko ostvrnemo na prihode hotela.

U ukupnoj strukturi gostiju hotela ’M’” do pristupanja sistemu “’Best Western’” bilo
je vise domacih gostiju nego stranih. Danas je ta struktura znacajno drugacija posto je
od ukupnog broja gostiju vise stranih gostiju u odnosu na domace. JoS 2002. godine
odnos je bio 58%-42% u korist stranih gostiju. Od inostranih gostiju najbrojniji su iz
Slovenije, Italije, Nemacke, SAD, Bosne i Hercegovine i Hrvatske. Naravno da se pri
izvodenju nedvosmislenih zakljuc¢aka o uzrocima promene strukture gostiju u korist
stranih gostiju mora biti veoma pazljiv pri izboru refererentnih godina koje bi
reprezentovale period pre ukljucenja hotela u Best Western iz razloga Sto su najveci
deo 90-tih bile godine stalnih politickih kriza, ratova i period medunarodne izolacije
Srbije. Ali ono Sto se nikako ne moze osporiti je da je pristupanje ‘’Best Western’’-u
znacajno doprinelo povecanoj poseti od strane stranih turista. Takode, po pristupanju
sistemu povecao se stepen iskoriS¢enosti hotela ““M’’, kao i1 prosecna dnevna
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vanpansionska potrosnja u hotelu koja se po pristupanju povecala prose¢no za oko
10%. Taj rast se moze objasniti porastom broja dolazaka stranih turista.

Bez dvojbe se moze ustvrditi da cost-benefit analize potvrduju ispravnost odluke da se
pristupi sistemu ‘’Best Western’” i da se u tu svrhu izdvoje odredena novcana
sredstva.

Zahvaljuju¢i dobrim poslovnim rezultatima u 2005. godini ovo preduzeée naslo se
jedino iz svoje branse, medu prvih sto najuspesSnijih firmi Srbije na listi koju je
nedavno objavio beogradski “Ekonomist” magazin. Ovakav rezultat je postignut, pre
svega investicijama u modernizaciju i podizanje kvaliteta smestaja i usluge, koje su u
poslednjih pet godina dostigle oko dva miliona evra, odnosno oko 400.000 evra
godisnje. Ova sredstva obezbedena su najve¢im delom iz sopstvenih prihoda, izuzev
2003. godine kada je pocetni investicioni kapital obezbeden iz bankarskog kredita.
Kao rezultat tih ulaganja danas svaka soba u hotelu ima televizor, satelitski program,
kablovski i satelitski priklju¢ak za internet, Sto na naSim prostorima ima samo jos
hotel Hajat. Napravljene su posebne sobe za nepusace i invalide. Kako su glavni gosti
hotela poslovni ljudi ispunjen je preduslov za razvoj kongresnog turizma u ovom
hotelu adaptacijom tri savremeno opremljene poslovne sale.

Hotel “M” danas radi kao moderan evropski hotel koji pokusava i prati sve tendencije
savremenog hotelskog poslovanja. Zaposleni u hotelu se kontinuirano edukuju, kako
na seminarima koje organizuje kompanija “Best Western International”, tako i kroz
posete najpoznatijim hotelskim kompanijama.

Kao simboli¢ni pokazatelj uspesnosti hotela “M” moze posluziti i podatak da je u
konkurenciji oko ¢etiri hiljade hotela okupljenih u hotelski lanac Best Western, koji su
se takmicili za priznanje "Najbolji dorucak 2005", drugo mesto pripalo je Hotelu M iz
Beograda.

4.1.3.4 OSNOVNI FINANSIJSKI POKAZATELJI POSLOVANJA HOTELA
‘LM”

Ako se posmatraju najosnovniji finansijski pokazatelji poslovanja u 2005. godini,
onda su rezultati slede¢i (to su rezultati celog preduzec¢a «Mladost turist», nisu
dostupni samo rezultati hotela «M»):

Na pocetku razmatranja moram da kazem da su mi bili raspolozivi slede¢i bilansni

podaci®®®:

Poslovni prihod: 358 965 000 dinara

Poslovni rashod: 239 169 000 dinara

Ukupan dobitak: 109 971 000 dinara

Vrednost aktive privrednog subjekta: 1 254 883 000 dinara
Kapital privrednog subjekta: 933 157 000 dinara

%8 Informacije sa sajta Agencije za privredne registre - WWw.apr.sr.gov.yu
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Ipak i na osnovu tih popriliéno oskudnih podataka mogu se izvu¢i neki interesantni
zakljucci.

Na dan 31.12.2005. godine ukupna vrednost aktive preduzeca je iznosila 1 254 883
000 dinara. Od tog iznosa, sopstveni kapital preduzeca je iznosio 933 157 000 dinara,
Sto znaci da su dugorocne i kratkoro¢ne obaveze iznosile 321 726 000 dinara.

U 2005. godini preduzece «Mladost turist» je ostvarilo ukupan poslovni prihod u
iznosu od 358 965 000 dinara, a poslovni rashod je iznosio 239 169 000 dinara, Sto
znaci da je ostvaren poslovni dobitak u iznosu od 119 796 000 dinara.

Kako je trziSna cena evra 30.12.2005. godine bila 1€ = 85,5 dinara, neka gruba
aproksimacija ostvarenog poslovnog dobitka bi bila 1 401 122 €. Kazem gruba
aproksimacija jer se cena evra na deviznom trzistu u 2005. godini kretala u rasponu od
79,177 dinara za 1 € 04.01.2005. pa do 86,477 dinara koliko je vredeo 1 €
22.11.2005%°. godine. U kalkulaciji sam koristio kurs na dan 30.12.2005. (1€ = 85,5
dinara) ne pretendujuéi da time dobijam potpuno realne podatke.

Ipak ukupan dobitak (bruto rezultat poslovanja) je iznosio 109 971 000 dinara (gruba
aproksimacija, 1 286 210 €) , Sto je manje od ostvarenog poslovnog dobitka. To se
jedino moze objasniti Cinjenicom da je preduzece ostvarilo negativan finansijski
rezultat i/ili negativan neposlovni-vanredni rezultat. Kako se u bilansu stanja moze
videti da postoje znacajne obaveze, a kako sam u prethodnom tekstu ve¢ objasnio da
je kompanija uzela bankarski kredit tokom 2002. godine, onda se realno moze
pretpostaviti da je manji iznos ukupnog dobitka od poslovnog dobitka rezultat pre
svega negativnog finansijskog rezultata, a opet kao posledice plac¢enih kamata na taj
kredit.

Ostvareni ukupni dobitak od blizu 1 300 000 evra se jedino moze oceniti kao veliki
uspeh kompanije. Pri tom se ne sme gubiti iz vida da je to razultat celog preduzeca, a
ne samo hotela «M». Jasno je da je taj hotel profitni centar kompanije koji je osnovni
generator profita kompanije. Sasvim je sigurno da je taj uspeh posledica kombinacije
viSe  faktora: dobrog menadzmenta, motivisanin  radnika, povoljnijeg
makroekonomskog i politickog okruzenja, ali svakako i ¢injenice da je hotel deo
jednog globalnog sistema kakav je Best Western International. Da je ta Cinjenica
jedan od kljuénih faktora poslovnog uspeha dokazuje i podatak da je godiSnja stopa
obnavljanja ¢lanstva u lancu preko 95%.

Taj dobitak garantuje kompaniji mogucnost daljih investiranja u podizanje kvaliteta
usluga i shodno tome kvalitetnijeg zadovoljavanja potreba potrosaca, Sto vodi jo$
boljoj konkurentskoj poziciji na trzistu.

Akcije preduzeca “Mladost turist” se jos uvek ne kotiraju na Beogradskoj berzi.

Hotel “’M*’ je prvi hotel u Jugoslaviji koji je postao ¢lan lanca “’Best Western
International’”. Gospodin Gerhard Jungreuthazer koji obavlja funkciju CEO Best
Western Austria je izrazio neskriveno zadovoljstvo rezultatima poslovanja hotela
“’Best Western Hotel M”’ u dosada3njem periodu”®.

2 Informacije sa sajta Narodne banke Srbije — www.nbs.yu
260 «Bysiness Eastern Europe”, Hotel Magazine, 2003. god
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4.1.4 ULAZAK HOTELA “SUMADIJA” U LANAC BEST WESTERN
INTERNATIONAL

Postojali su planovi da se kompaniji Best Western u bliskoj buduénosti prikljuce i
hoteli “Kasina”, “Park”, mozda i “Slavija lux” u Beogradu, kao i hotel “President”na
Palicu. Od svih hotela, svojevremeno je bilo najizvesnije priklju¢enje hotela
“President” sistemu. Ipak, to se nije desilo. Sledeci hotel iz Srbije koji je usao u lanac
Best Western International, bio je beogradski hotel Sumadija.

Hotel “Sumadija” je privatizovan 21.12.2004. godine na aukcijskoj prodaji. Pogetna
cena je iznosila 90 392 000 dinara, trazeni minimum investicija je postavljen na 17
875 000 dinara. Na aukciji su ucestvovala tri zainteresovana subjekta: preduzece
“Global Investments” d.o.0. , Ranko Socanac, koji je predstavljao konzorcijum
kupaca i szegomir Kilibarda. Hotel je prodat kupcu Njegomiru Kilibardi za 220 000
000 dinara®®* (tog dana 1 evro je vredeo 78,7772 dinara®®®) ili za oko 2 792 686 evra.

Vazno je naglasiti da je gospodin Kilibarda bio dugogodisSnji direktor kompanije
“Mladost turist” koja je, kao Sto sam ve¢ naglasio, vlasnik hotela “M”, a jednako je
vazna i ¢injenica da je on tu funkciju obavljao i tokom procesa ulaska hotela “M” u
lanac Best Western pa je svakako imao izuzetno veliko iskustvo, ali i dobre poslovne
kontakte, koji su mu omoguéili da u kratkom roku u lanac uvede i hotel “Sumadija”.
Naravno, pre toga je bilo potrebno ispuniti postavljene standarde kvaliteta koji su
uslov svih uslova za ulazak u lanac Best Western. U tom trenutku hotel “Sumadija”
nije bio blizu tih standarda i bilo ga je potrebno renovirati. 1z podataka koji su
dostupuni javnosti®®® vidi se da je kompanija uzela bankarski kredit u iznosu od 2
miliona evra od banke Intessa.

Renoviranje hotela je zavrSeno maja meseca 2005. godine kada je ponovo otvoren kao
moderan hotel sa &etiri zvezdice?®.Veé jula 2005. godine postaje deo hotelskog lanca
Best Western International®®®.

Danas je je hotel “Sumadija” savremen hotel koji ima 70 jednokrevetnih soba, 27
dvokrevetnin soba i Sest apartmana. Sve sobe i apartmani su klimatizovani i
opremljeni su: direktnom telefonskom linijom, satelitskom televizijom, mini barom,
radijom, fenomatom, sefom. BeZi¢ni internet dostupan u lobiju hotela uz moguénost
koriS¢enja mrezne internet konekcije u svim sobama. Hotel ima i tri konferencijske
sale i tu tom smislu izlazi u susret veoma vaznom poslovnom trzisnom segmentu?®.

Nagin ulaska hotela “Sumadija” u lanac je podrazumevao iste uslove kao i za hotel
“M”. Ugovor je potpisan sa kompanijom “Best Western Hotel Reservierungs
Ges.M.B.H.” iz Austrije, koja je od strane centrale kompanije Best Western dobila
master fransizu i postala regionalni centar nadlezan i za trziSte Srbije.

%1 Informacije sa sajta Agencije za privatizaciju

262 |nformacija sa sajta Narodne banke Srbije

263 prospekt hotela «Sumadija» za organizovanje trgovanja na berzi — www. fimaint.co.yu
264 Informacija sa sajta Turisticke organizacije Srbije

265 Informacija sa sajta Turisticke organizacije Srbije

28 Internet prezentacija hotela «Sumadija»
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Ako se uporede kapaciteti hotela “M” i hotela “Sumadija”, odmah se vidi da hotel
“Sumadija” ima manji broj soba. Ipak ako se pogleda tabela 19. vidi se da to nije
dovelo do obaranja inicijalnih troSkova ulaska u sistem, zato Sto se kao gornja granica
u toj tabeli uzima 80 soba 1 svi hoteli veéeg kapaciteta plac¢aju tu najvisu jednokratnu
naknadu.

Ipak prihodi hotela «Sumadija» u 2004. godini, u godini koja je prethodila ulasku
hotela u hotelski lanac Best Western, nisu bili na onom nivou, kao kod hotela «M».
Ukupni prihodi hotela Sumadija u 2004. godini, a po bilansu uspeha, iznosili su 17
317 000 dinara®®’. Ako se pogleda tabela 20. vidi se da je hotel «Sumadija» trebao da
plati 799 € na ime naknade za finansiranje evropskih projekata (kod hotela «M» ta
naknada je iznosila 2 762 €) . Uvidom u tabelu 21. moze se zakljuciti da je klju¢ni
faktor za utvrdivanje doprinosa za marketing iznosio 131 € (kod hotela «M>» je bio
203 €). Taj faktor se mnozi sa brojem soba, a pri tom se ne moze uzeti veéi broj od
100.

Usled manjeg broja soba u hotelu, a i manjih prihoda hotela, hotel «Sumadija» plaéa i
nize godisnje naknade kompaniji «Best Western».

4.1.4.1 FINANSIJSKI POKAZATELJI POSLOVANJA HOTELA
«SUMADIJA» PRE | POSLE ULASKA U LANAC »BEST WESTERN
INTERNATIONAL«

Najbolji na¢in sagledavanja finansijskog poslovanja i stanje hotela «Sumadija» pre i u
godini nakon privatizacije i ulaska u lanac Best Western, jeste analizom bilansa stanja
i bilansa uspeha hotela za nekoliko uzastopnih godina. Na taj nafin se moze uoditi
odredena dinamika.
BILANSI STANJA | BILANSI USPEHA HOTELA SUMADIJA *%®
za 2003. , 2004. i 2005. godinu

iznosi su u hiljadama dinara (u 000)

A. Prihodi i rashodi: 12003. 12004. 12005.

I[UKUPNI PRIHODI: | 12.893 117.317 149.587

IPoslovni prihodi: | 12.642 114.667 149.036

| |- Prihodi od prodaje | 114.562 148.410
- Prihodi do aktivirnja

‘ ucinaka ‘105 ‘_

| |— Povecanje Vrednosti| |_ |_

%7 Bilans uspeha iz prospekta hotela «Sumadija» za organizovanje trgovanja na berzi —
www.fimaint.co.yu
268 prospekt hotela «Sumadija» za organizovanje trgovanja na berzi — www.fimaint.co.yu
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|zaliha u&inaka

- Smanjenje vrednosti
zaliha u¢inaka

- Ogtall poslovni i 626
prihodi
Finansijski prihodi 57 2.181 1249
|Ostali prihodi |- 1469 1302
\Vanredni prihodi 197 - -
|[UKUPNI RASHODI: | 20.109 125.594 48.548
IPoslovni rashodi 119.953 24.108 143.203
- Nabavna vrednost i i
prodate robe
| - Trokovi materijala | 16.066 19.161
- TroSkovi zarada, i
ostali li¢ni rashodi 7.753 19.802
- Troskovi
amortizacije i 4911 1.929
rezervisanja
- O_stall poslovni 5378 12 311
rashodi
Finansijski rashodi | 122 1175 14.754
|Ostali rashodi | 11.271 591
\Vanredni rashodi |34 140 -
IDOBITAK (GUBITAK) | (-7.216) (-8.277) 11.039
B. AKTIVA | PASIVA: 31.12.2003.  [31.12.2004. [31.12.2005.
JUKUPNA AKTIVA: 1134.642 1129.943 1294.047
|Stalna imovina 133.414 128.556 267.315
Neuplaceni upisani i i
kapital
| INematerijalna ulaganja | - 771
Nekretnine, postojenja, |y 5s 414 128.556 266.544
oprema i biol. sredstva
Dugoro¢ni  finansijski ) )
pasmani
[Uges¢a u kapitalu 3 - -
Ostali dugoro¢ni fin. ) )
plasmani
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|Obrtna imovina 1.228 11.387 126.732
| \Zalihe 1125 145 113.571
Krakoro¢na
potrazivanja, plasmani i|1.093 1.242 13.161
gotovina
Odlozena poreska
sredstva 10 i i
IPoslovna imovina | 1129.943 1294.047
Gubitak iznad visine kapitala | | -
Vanbilansna aktiva | 2 6.415
IUKUPNA PASIVA: 1134.642 1129.943 1294.047
Trajni kapital: 128.056 119.834 112.412
| | osnovni kapital 188.361 1128.111 1128.111
‘ neuplaceni upisani ‘_ ‘_
kapital
| rezerve | - 714
| revalorizacione rezerve [46.911 - -
| |nerasp0redena dobit | |— |1.039
| Gubitak 7.216 18.277 18.277
Skt(l:(i?epuene sopstene 9.175
Dugoro¢na rezervisanja i obaveze |6.586 10.109 172.210
rezervisna 54 : -
| |Dug0roéne obaveze | |— |172.21O
| |Dugoroéni krediti | |— |168.389
c())s;illlgze dugorocne ) 3.821
Kratkoro¢ne obaveze 6.532 10.109 9.425
ﬁrrgrﬁjr:lf; 2 baveze 487
| |Obaveze iz poslovanja [2.026 11.869 5.215
Obaveze po osnovu
PDV i ostalih jav.[4.505 8.153 3
prihoda
|Osta1e kratkoro¢ne |1 |87 |3.720
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\Vanbilansna pasiva 1 2 16.415

Najosnovniji pokazatelji finansijske analize poslovanja hotela «Sumadija» dati su u
tabeli 4. Da bi se dobila realnija slika poslovanja hotela, analizu sam uradio za period
pocevsi od 2000. godine, zakljuéno sa poslednjim raspolozivim podacima za 2005.

obaveze i
ogranic.

pas. Vr.

godinu. Na taj nacin se mogu jasno uociti odredeni trendovi.

Tabela 22. Finansijska analiza poslovanja — hotel «Sumadija»

2000. [2001. [ 2002. |2003. |2004. |2005.
POKAZATELJI DOBITKA
(GUBITKA)
Poslovni dobitak (-gubitak) pre kamata, poreza i | . i i ) 3
vanposlovnog rezultata (u 000 dinara) (-1163) (-5065) | (-5259) | (-7311) | (-9441) | 5833
Neto rezultat preduzeca pre poreza — dobitak ili | i i : :
(qubitak) (u 000 dinara) (-1 744) (-4640) | (-4766) | (-7216) | (-8277) | 1039
POKAZATELJI FINANSIJSKE
STRUKTURE
Ucesce sopstvenog kapitala u ukupnom kapitalu 99 40% 98.09% | 96.62% | 9535% 92,20 38.22 %
: ; ; , % :
pgsce posajmljencg kapitala uukupnom | ¢ gogy 191% | 3,38% | 4,65% |7,.80% | 6178%
apitalu ) ; ; : ' )
Ucesée dugoroénog kapitala u ukupnom kapitalu | 99,40% 98,09% | 96,62% | 9539% | 92,22% | 96,79 %
NETO OBRTNA SREDSTAVA (u 000 din) 97 (-1082) |(-2883) | (-5303) | (-8722) | 17 307
POKAZATELJI AKTIVNOSTI
Koeficijent ~ obrta poslovnih ~ sredstava | ) o4, 00750 | 0,050 |0,0939 | 01129 |0.1668
(poslovni prihodi/ukupna poslovna sredstva)
Koeficijent obrta sopstvenih sredstava 0,0704 0,805 |01134 |0095 |0,1445 | 04411
(ukupni prihodi/sopstveni kapital)
POKAZATELJI LIKVIDNOSTI
Opéti racio likvidnosti
(obrtna sredstva/kratkorocne obaveze) 11688 0,5454 0,3652 01888 | 01372 | 2,8362
Rigorozni racio likvidnosti
((kratk.potraz.+HOV+gotovina)/kratkorocne X X X X 0,1229 | 1,3960
obav)
Racio likvidnosti | stepena y y y y » 03310
(gotovina/kratkoroCne obaveze) '
POKAZATELJI RENTABILNOSTI
Racio neto dobitka
(neto dobitak/ukupan prihod) 0,0200
Racio rentabilnosti sopstvenih sredstava 0.0092
(neto dobitak/sopstveni kapital) '
Racio poslovnog dobitka 0.1190
(poslovni dobitak/poslovni prihod) !
Racio prinosa na ukupna poslovna sredstva 0.0198
(poslovni dobitak/poslovna sredstva) '
Odnos neto dobitka pema ukupnom kapitalu 0.0036
(neto dobitak/ukupan kapital) '
Odnos poslovnog dobitka i poslovnih prihoda 0,1176
Neto dobitak po akciji 13.06

(neto dobitak/broj izdatih obi¢nih akcija) u din.
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Legenda:

x  nedostaju potrebni bilansni podaci (u strukturi obrtnih sredstava nije jasno
naznacena vrednost zaliha i/ili gotovine)

--- nije ostvaren poslovni, a ni neto dobitak, ve¢ poslovni i neto gubitak

Prilikom svih analiza valja imati u vidu da je 2005. godina prva godina poslovanja
posle sprovedene privatizacije.

Na samom startu analize mora se uociti veoma jasan trend porasta poslovnog gubitka
od 2000. godina, kada je poslovni gubitak iznosio 1 163 000 dinara pa do 2004.
godine kada je poslovni gubitak iznosio 9 441 000 dinara. Mora se imati u vidu da je
hotel «Sumadija» kao i veéina drustvenih preduzeéa u to vreme bio optereéen viskom
zaposlenih radnika, pa je njihova produktivnost bila niska, a u¢esée zarada u strukturi
poslovnih rashoda visoko. Naravno, nije to bio jedini razlog ovakvih rezultata.
Nerenovirani hotel, slabe popunjenosti kapaciteta je ostvarivao i male poslovne
prinode. Prva godina kada hotel ostvaruje poslovni dobitak (5 833 000 dinara) je
godina nakon privatizacije, 2005. godina. Pri ovoj analizi se mora imati u vidu da je
hotel bio skoro pola godine zatvoren zbog renoviranja. | pored toga postignuti su
pozitivni rezultati, Sto predstavlja veliki uspeh novog menadzmenta. Tendencije su
najuocljivije iz grafickog prikaza:

Grafikon 55. Kretanje poslovnog rezultata hotela ,,Sumadija“
pre i posle ulaska u lanac ,,Best Western International

Kretanje poslovnog rezultata
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Istu tendenciju pokazuje i kretanje neto rezultata preduzeca. Prva godina (od
analiziranih) u kojoj se ostvaruje neto dobitak je 2005. godina. Neto dobitak iznosi 1
039 000 dinara. Ta razlika izmedu poslovnog dobitka od 5 833 000 dinara i neto
dobitka od 1 039 000 dinara se u najve¢oj meri moze objasniti pove¢anim iznosom
finansijskih rashoda u 2005. godini, kada su iznosili 4 754 000 dinara, a samo godinu
ranije 175 000 dinara. Povecan obim finansijskih rashoda je posledica plac¢anja
bankarskih kamata na kredit od 2 miliona evra uzet kod Intessa banke koji je
iskoriSten za renoviranje hotela.
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Grafikon 56. Kretanje neto rezultataposlovanja hotela ,,Sumadija“*
pre i posle ulaska u lanac ,,Best Western International
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Ako se posmatra ucesce sopstvenog kapitala u ukupnom kapitalu vidi se da je sve do
2005. godine to ucesce bilo preko 90%, da bi 2005. godine opalo na 38,22%. Razlog
za taj pad je povecanje ukupnog kapitala usled uzimanja dugoroc¢nog kredita.. Tako,
ako se posmatra uces¢e dugorocnih sredstava u strukturi ukupnih sredstava vidi se da
je ono i dalje veoma visoko i iznosi 96,79% tako da sigurnost i stabilnost finansiranja
nije ugrozena.

Posmatraju¢i vrednosti neto obrtnih sredstava vidi se da su oni sve do 2005. godine
bili negativni, odnosno nije postojalo finansiranje obrtnih sredstava dugorocnim
kapitalom. Naprotiv. Ovaj pokazatelj nam dosta govori o potencijalnoj dugoro¢noj
likvidnosti preduze¢a, odnosno o sposobnosti preduzeéa za preuzimanje novih
kratkoro¢nih obaveza.

U posmatranom periodu prvi put se javljaju neto obrtna sredstva tokom 2005. godine
kada su obrtna sredstva u vrednosti od 17 307 000 dinara finansirana iz dugoro¢nih
izvora.

Grafikon 57. Vrednost i dinamika neto obrtnih sredstava hotela ,,Sumadija“ prei
posle ulaska u lanac ,,Best Western International**
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Posmatraju¢i koeficijente obrta poslovnih sredstava, kao jedan od pokazetelja
aktivnosti preduzeca i kao najuopsteniji indikator poslovne efikasnosti, mozemo
nedvosmisleno zakljuciti da rezultati nisu zadovoljavajuéi. Kako drugacije
protumaciti ¢injenicu da je 2000. godine na svaki dinar uloZzen u poslovna sredstva
preduzece ostvarilo ukupna poslovni prihod u iznosu od 0,0644 dinara. Naglasavam
da je u pitanju poslovni prihod, a ne dobitak. Taj pokazatelj je potpuno
razoCaravaju¢i. Ono $to ipak deluje viSe optimisticno jeste tendencija povecanja
koeficijenta obrta poslovnih sredstava u posmatranom periodu. Tako je u 2005. godini
taj pokazatelj iznosio 0,1668, Sto predstavlja povecanje od 259% u posmatranom
periodu. Za 2005. godinu bi rezultat sasvim sigurno bio mnogo bolji da hotel usled
renoviranja nije bio zatvoren skoro pola godine. Prave pokazatelje mozemo videti tek
iz bilansnih podataka za 2006. godinu i tada ¢emo videti u kojoj meri je privatizacija
hotela, dolazak novog menadzmenta i na koncu i ulazak u sistem Best Western
doprineo poboljSanju ovog koeficijenta.

Ako se posmatra koeficijent obrta sopstvenih sredstava dobijaju se vrlo sli¢ni
pokazatelji. Raspon u kome se ovi koeficijenti krec¢u je od 0,0704 u 2000. godini do
2005. godine u kojoj se na jedan dinara angazovanih sopstvenih sredstava ostvarivao
prihod od 0,4411 dinara. I ovde je jasno uocljiva tendencija i kretanje na bolje posle
privatizacije i ulaksa u lanac ,,Best Western International*

Pre analize pokazatelja likvidnosti, odmah na pocetku moram re¢i da su mi za
izraCunavanje rigoroznog racia likvidnosti, kao i racia likvidnosti I stepena u
pojedinim godinama nedostajali potrebni bilansni podaci (u strukturi obrtnih sredstava
nije jasno naznaCena vrednost zaliha ¥/ili gotovine). Za sve godine je jedino bilo
moguce izracunati opsti racio likvidnosti kao najopstiji indikator zaStienosti interesa
kratkoroc¢nih poverilaca. Ipak i ovom analizom se, opet, mogu uociti jasni trendovi.

Grafikon 58. Dinamika opsteg racia likvidnosti hotela ,,Sumadija“
pre i posle ulaska u lanac ,,Best Western International

Kretanje oSteg racia likvidnosti

SO r N W
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Ako se zna da se u teoriji tradicionalno kao normalan odnos uzima 2:1 u korist obrtnih
sredstava®® onda kako, nego kao porazavajuéi, oceniti odnos od 7,3:1 u korist
kratkoro¢nih obaveza. Naravno da se za ocenu ovog koeficijenta mora znati struktura
obrtnih sredstava, kao i dospelost kratkoro¢nih obaveza, ali niSta ne moze promeniti

269 Krasulja Dragan, Ivanisevi¢ Milorad , “Poslovne finansije”, 10 izdanje, Beograd 2007.
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prethodnu sliku. Uocljivo je da se u prvoj godini nakon privatizacije taj koeficijent
drasti¢no poboljsava i dostize vrednost od 2,8362:1 u korist obrtnih sredstava, Sto se
uz izvesnu opreznost (mora se analizirati struktura obrtnih sredstava, kao i dospelost
kratkoro¢nih obaveza) moze oceniti dobrom ocenom sa stanovi§ta sposobnosti
preduzeéa da servisira svoje dospele obaveze. Tu ocenu potvrduje i analiza
rigoroznog racia likvidnosti za 2005. godinu koji iznosi 1,3960, Sto znaci da na svaki
dinar kratkoro¢nih obaveza preduzece raspolaze sa 1,3960 dinara likvidnih sredstava.
Moze se oceniti da je stanje tekuce likvidnosti zadovoljavajuée (naravno, uz uslov da
su potrazivanja od kupaca likvidna, odnosno naplativa). Kao najrigoroznija ocena
likvidnosti se utvrduje racio likvidnosti I stepena kao odnos gotovine i kratkoro¢nih
obaveza. Analizom se vidi da hotel Sumadija u 2005. godini raspolaze sa 0,3310
dinara gotovine na svaki dinar kratkoro¢nih obaveza. Ovaj podatak se potpuno uklapa
u prethodne konstatacije.

4.2 HOTELSKA KORPORACIJA ,,INTERCONTINENTAL
HOTELS GROUP* NA TRZISTU SRBIJE

4.2.1. AKTUELNI TRENUTAK KORPORACIJE
»INTERCONTINENTAL HOTELS GROUP*

Hotelski lanac Intercontinental Hotels Group je trenutno najvec¢i korporativni hotelski
lanac na svetu sa 571 071 soba u 3 863 hotelu?”’ koji svoje poslovne operacije
obavljaju u 100 zemalja sveta’*. | po broju zemalja, kao pokazatelju stepena
globalizacije svog poslovanja hotelski lanac Intercontinental Hotels Group se nalazi
na prvom mestu u svetu.

2% «Group at a glance”, 2007., strana 2. , preuzeto sa internet prezentacije kompanije IHG
(http://www.ihgplc.com)
2™ Hotels, “Hotels 325, jul 2007., strana 36. i 38.
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Hoteli koji su u lancu Intercontinental Hotels Group su sa kompanijom vezani ili
direktno kapitalom, ili kroz ugovore o franSizi i ugovore o0 menadzmentu.

Tabela 23. Struktura korporacije “Intercontinental Hotels Group* sa stanovista

nacina pristupanja hotela lancu

PRAVNI OSNOV BROJHOTELA BROJ SOBA
VlasniStvo 20 7093
Ugovor o fransizi 3319 433 508
Ugovor o menadZmentu 524 130 470

Izvor: Hotels, jul 2007.

Grafikon 59. Ucesce hotela koji su u viasnistvu korporacije ,, Interontinental Hotels
Group* i onih koji su za nju vezani ugovornim odnosima

Ucescée hotela koji su u vlasnistvu
kompanije i onih koji su za nju vezani
ugovornim formama

Menadzment VlasniStvo
14% 1%

FranSiza
85%

Uc&esSce po broju soba koje su u
hotelima u vlasnistvu kompanije i onih
koji su za nju vezani ugovornim
formama

MenadZment Vlasnistvo

23% 1%

FranSiza
76%

Uocljivo je da je tek 20 hotela, Sto je oko 1%, u vlasnistvu korporacije, dok su drugi
objekti vezani za ,Intercontinental Hotels Group* nekom vrstom ugovornog odnosa.

Ono $to se Cesto deSava na razvijenim trzistima je preplitanje izmezu REIT fondova
koji se pojavljuju kao vlasnici hotela, sa hotelskim kompanijama sa kojima potom
sklapaju ugovore o menadzmentu ili franSizi. Nije retka situacija da jedan REIT fond
u svom portfoliju ima hotele koji posluju pod razlicitim brendovima jedne iste
hotelske grupe, ali i razli¢itih hotelskih grupa.

Da bi postali delom hotelskog lanca svi oni moraju ispuniti odredene, od strane
korporacije, propisane standarde kvaliteta.
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Hoteli koji su vezani ugovorom o franSizi za hotelsku korporaciju ,,Intercontinental
Hotels Group“ posluju pod nekom od hotelskih marki korporacije, koriste kanale
distribucije kompanije, odnosno njihova ponuda je integralni deo ukupne ponude u
okviru korporacijskog rezervacionog sistema, a preko odredenog ,gateway“-a i
globalnih distributivnih sistema, a mogu racunati i na marketing podrsku. Vlasnistvo
nad objektima ostaje nepromenjeno, odnosno sklapanje ugovora o fransizi ne uti¢e na
vlasnicke odnose. Hoteli koji na ovaj nadin postaju deo hotelskog lanca
»intercontinental Hotels Group® ne mogu racunati na kapital podrsku. Hoteli su u
obavezi da prilikom ulaska plate izvesnu nov¢anu nadoknadu, jednokratno, a onda
svake godine odredeni procenat od ostvarenih prihoda hotela. Taj procenat nije
fiksiran unapred i zavisi kako od veli¢ine hotela koji ulazi u sistem, tako i od
kategorije hotelske marke ¢ijem se pristupanju tezi. UopSteno govoreci taj procenat
nije mali, a ako bi se uzela neka prosecna vrednost na nivou ,Intercontinental Hotels

Group* onda bi to bilo oko 5% ostvarenih prihoda?".

Hoteli koji su sklopili ugovor o menadzmentu sa kompanijom ,Intercontinental
Hotels Group® takode koriste sve pogodnosti poslovanja pod poznatom hotelskom
markom, kao i oni koji su deo lanca postali kroz franSizu. Kompanija
»Intercontinental Hotels Group* u ovim slu¢ajevima na klju¢na rukovodeca mesta u
hotelu dovodi svoje menadzere, ljude sa viSegodisnjim, Cesto i viSedecenijskim
iskustvom u upravljanju. Ovakav oblik aranzmana daje korporaciji mogucnost da
uspostavi ¢vrséu kontrolu nad poslovnim operacijama u hotelu i na taj na¢in mnogo
direktnije uti¢e na standarde kvaliteta usluge. Korporacija ,Intercontinental Hotels
Group“ preuzima odgovornost za poslovne rezultate objekta, a za to naravno
naplacuje procenat od ostvarenih prihoda, kao i kod franSize, plus procenat od
ostvarenog profita. I u ovom slu¢aju procenat nije isti za sve brendove, a zavisi i od
veli¢ine hotela, kao i od trzita na kojem posluje. Ipak ako se uzme neka prosecna
vrednost to bi bilo od 3-5% od ukupno ostvarenog prihoda objekta, a na to se dodaje i

5-10% ostvarenog profita hotela®’>.

Ako se posmatra struktura ostvarenog profita hotelske korporacije ,,Intercontinental

Hotels Group® sa stanovista izvora profita, situacija je sledeca®™:

Tabela 24. 1zvori profita korporacije “Intercontinental Hotel Group*

PRAVNI OSNOV % ostvarenog_profita
korporacije
Vlasnistvo: 11%
FranSiza: 67%
MenadZment: 22%

Izvor: “Group at a glance™, 2007., prezentacija korporacije (www.ihgplc.com)

272 Internet prezentacija Intercontinental Hotel Group (http://www.ihgplc.com)

2% nternet prezentacija Intercontinental Hotel Group (http://www.ihgplc.com)

2™ «Group at a glance”, 2007., strana 2. , preuzeto sa internet prezentacije kompanije IHG
(http://www.ihgplc.com). Podaci se odnose na 2006. godinu.
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Korporacija ,Intercontinental Hotels Group“ je samo od 01.01.2007. godine do
30.09.2007. godine ostvarila prihode u iznosu od 646 miliona britanskih funti (po
kursu od 12.12.2007. godine to je oko 899 miliona evra) i profit u iznosu od 177
miliona britanskih funti*”® ($to je oko 246,25 milona evra).

Kompanija je organizovana tako da ima centralu korporacije u Windsoru u Velikoj
Britaniji i uslovno receno tri divizije: regionalnu centralu za trziSta Evrope, Bliskog
istoka i Afrike (EMEA®'®), zatim regionalnu centralu za trZiste Amerike sa sedistem u

Atlanti SAD i regionalni centar za Aziju i Pacifik sa sedistem u Singapuru®’’.

Grafikon 60. Organizaciona struktura korporacije ’Intercontinental Hotels Group™

CENTRALA KORPORACIJE
“INTERCONTINENTAL
HOTELS GROUP”

Windsor, Velika Britanija

CENTRALA ZA TRZISTA CENTRALA ZA TRZISTE CENTRALA ZATRZISTA
EVROPE, BLISKOG AMERIKE AZIJE | PACIFIKA
ISTOKA | AFRIKE

Windsor, Velika Britanija Atlanta, SAD Singapur

Izvor: “Group at a glance™, 2007., prezentacija korporacije (www.ihgplc.com)

25 «Group at a glance”, 2007., strana 2. , preuzeto sa internet prezentacije kompanije IHG
(http://www.ihgplc.com)

2® EMEA je akronim (Europe, Midle East, Africa) za Evropu, Bliski istok i Afriku

2" Internet prezentacija Intercontinental Hotel Group (http://www.ihgplc.com)
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4.2.3 HOTELSKE MARKE KORPORACIJE ,,INTERCONTINENTAL
HOTELS GROUP*

U okviru hotelskog lanca “Intercontinental Hotels Group” se nalazi grupa svetski
prepoznatljivih hotelskih marki:
¢ Intercontinental Hotels & Resorts
Crowne Plaza Hotels & Resorts
Hotel Indigo
Holiday Inn Hotels-Resorts
Holiday Inn Express
Staybridge Suites
Candlewood Suites
Pre nego sto se krene u malo detaljniju analizu nabrojanih hotelskih marki, dacu

prikaz broja soba i hotela koji posluju pod odredenim brendom?’®:

Tabela 25. Hotelske marke korporacije ’Intercontinental Hotel Group™

HOTELSKA MARKA BROJ HOTELA BROJ SOBA
Intercontinental Hotels & Resorts 147 49 904
Crowne Plaza Hotels & Resorts 293 80 986
Hotel Indigo 9 1312
Holiday Inn Hotels-Resorts 1370 254 912
Holiday Inn Express 1770 152 503
Staybridge Suites 118 13 063
Candlewood Suites 151 16 123

Izvor: “Group at a glance™, 2007., prezentacija korporacije (www.ihgplc.com)

“Intercontinental Hotels & Resorts* brend je najprestiznija marka ove hotelske
grupe, brend koji je pozicioniran na segmentu stranih poslovnih gostiju koji su
spremni da za vrhunski kvalitet plate i odgovarajucu cenu. Hotelski brend je osnovala
kompanija PanAmerican i prvi hotel pod ovom markom je otvoren 1947. godine u
gradu Belem u Brazilu. Kasnije je brend bio predmet nekoliko kupoprodaja,
PanAmerican ga je 1981. godine prodala kompaniji britanskoj kompaniji Grand
Metropolitan, koji ga je posle 8 godina prodao japanskoj kompaniji Siason Group, a
posle 10 godina postaje vlasnistvo kompanije Bass Ltd.

Pod ovim hotelskim brendom posluje ukupno 147 hotela sa 49 904 soba u 60 zemalja
sveta. Ako se posmatra geografska distribucija u Severnoj i Juznoj Americi se nalazi
50 hotela sa 16 624 sobe, u Evropi, Africi i Bliskom Istoku se nalazi 62 hotela sa 20
062 sobe, a u Aziji i Pacifiku 35 hotela sa 13 218 soba?"°.

28 «Group at a glance”, 2007., strana 1. , preuzeto sa internet prezentacije kompanije IHG
(http://www.ihgplc.com)

219 «Oyerview: InterContinental® Hotels & Resorts”, 2007., strana 1. , preuzeto sa internet prezentacije
kompanije IHG (http://www.ihgplc.com)
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Grafikon 61. Geografska distribucija hotelske marke ,,Intercontinental Hotels &
Resorts** sa stanovista broja hotela *®°
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Grafikon 62. Geografska distribucija hotelske marke ,,Intercontinental Hotels &
Resorts* sa stanoviSta broja hotelskih soba

Geografska distribucija hotelskih soba u okviru
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,»Crowne Plaza Hotels & Resorts* je brend pod kojim posluju hoteli koji nude nesto
nizi nivo kvaliteta u odnosu na ,,Intercontinental Hotels Resorts“ i daje odli¢an odnos
cene i kvaliteta. Prvi hotel koji je u sebi sadrzavao naziv Crowne Plaza bio je Holiday
Inn Crowne Plaza hotel otvoren 1983. u Merilendu, SAD. U posebnu hotelsku marku
u okviru hotelske grupe je promovisan 1994. godine. Jasno je da je proizasao iz
brenda Holiday Inn.

Pod ovim hotelskim brendom posluje 293 hotela sa 80 986 soba u 50 zemalja sveta.
Analiziraju¢i geografsku distribuciju dolazimo do slede¢ih podataka. U Americi je

locirano 169 hotela sa 46 854 soba, u EMEA?®! 73 hotela sa 17 687 soba, a u Aziji i

Pacifiku 51 hotel sa 16 445 soba®®?.

Grafikon 63. Geografska distribucija hotelske marke ,,Crowne Plaza* sa stanovista
broja hotela

280 pojam Amerika ozna¢ava Severnu, Juznu i Latinsku Ameriku, EMEA je akronim (Europe, Midle
East, Africa) za Evropu, Bliski istok i Afriku

281 EMEA je akronim (Europe, Midle East, Africa) za Evropu, Bliski istok i Afriku

282 «Oyerview: Crowne Plaza® Hotels & Resorts”, 2007., strana 1., preuzeto sa internet prezentacije
kompanije IHG (http://www.ihgplc.com)
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Geografska distribucija hotela koji posluju pod
hotelskom markom Crowne Plaza
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Grafikon 64. Geografska distribucija hotelske marke ,,Crowne Plaza* sa stanovista
broja hotelskih soba

Geografska distribucija hotelskih soba u okviru
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Hotel Indigo je najnovija hotelska marka u okviru ovog lanca. Ovaj hotelska marka je
prisutna samo na teritoriji SAD i Kanade. U SAD je locirano 8 hotela, a 1 u Kanadi.
Hoteli su uvek locirani u blizini poslovnih centara grada ili u blizini glavnih

atraktivnosti. Prvi hotel ove marke je otvoren u Atlanti 2004. godine®®.

Holiday Inn Hotels-Resorts je hotelska marka sa najve¢im brojem soba u okviru
u velikim gradovima, ali i u manjim sredinama. Prvi hotel u okviru ove marke je
otvoren 1952. godine i dugo je poslovao kao nezavistan hotelski lanac, da bi 1988.
godine bio preuzet od strane Bass Ltd. Pod ovim hotelskim brendom posluje 1 370
hotela sa 254 912 soba. Kao ilustracija veli¢ine i snage ovog brenda moze posluziti
podatak da se se troje ljudi u svetu svake sekunde ¢ekira u hotel iz ove marke?®*.
Analiziraju¢i geografsku distribuciju dolazimo do slede¢ih podataka. U Americi je
locirano 948 hotela sa 177 765 soba, u EMEA?®® 330 hotela sa 51 860 soba, a u Aziji i

Pacifiku 92 hotela sa 25 287 soba?®®.

283 «Qverview: Hotel Indigo”, 2007., strana 1. , preuzeto sa internet prezentacije kompanije IHG
(http://www.ihgplc.com)

284 «Qverview: Holiday Inn Hotels-Resorts”, 2007., strana 1. , preuzeto sa internet prezentacije
kompanije IHG (http://www.ihgplc.com)

285 EMEA je akronim (Europe, Midle East, Africa) za Evropu, Bliski istok i Afriku

28 «Qverview: Holiday Inn Hotels-Resorts”, 2007., strana 1. , preuzeto sa internet prezentacije
kompanije IHG (http://www.ihgplc.com)
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Grafikon 65. Geografska distribucija hotelske marke ,,Holiday Inn* sa stanovista
broja hotela
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Grafikon 66. Geografska distribucija hotelske marke ,,Holiday Inn* sa stanovista
broja hotelskih soba

Geografska distribucija hotelskih soba u okviru
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Holiday Inn Express je hotelski brend koji se pozicionirao kao hotel pogodan i za
poslovne putnike kao i za one koji putuju zbog zabave i razonode. Kvalitet usluga
hotela koji posluju pod ovim brendom je neSto nizi u odnosu na recimo Holiday Inn ili
Crowne Plaza, ali su i cene veoma konkurentske. Ovo je hotelska marka u okviru
Intercontinental Hotel Group lanca sa najve¢im brojem hotela(1 770) i 152 503 soba.
Brend se prvi put pojavio 1991. godine u SAD, a van Amerike premijeru je doZiveo
1996. godine u Skotskoj. Analiziraju¢i geografsku distribuciju dolazimo do slede¢ih
podataka. U Americi je locirano 1 583 hotela sa 131 549 soba, u EMEA®' 178 hotela
sa 18 840 soba, a u Aziji i Pacifiku 9 hotela sa 2 114 soba®.

Grafikon 67. Geografska distribucija hotelske marke ,,Holiday Inn Express* sa
stanoviSta broja hotela

287 EMEA je akronim (Europe, Midle East, Africa) za Evropu, Bliski istok i Afriku
288 «Qverview: Holiday Inn Express”,strana 1. , preuzeto sa internet prezentacije kompanije IHG
(http://www.ihgplc.com)
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Geografska distribucija hotela koji posluju pod
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Grafikon 68. Geografska distribucija hotelske marke ,,Holiday Inn Express* sa
stanovista broja hotelskih soba
Geografska distribucija hotelskih soba u okviru
hotelske marke Holiday Inn Express
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Staybridge Suites je hotelski brend pozicioniran na segmentu potrosaca koji se duze
vreme zadrzavaju, a pogodan je kako za one koji putuju iz poslovnih razloga tako i za
one koji to ¢ine iz razonode. U pitanju su luksuzni ugostiteljski objekti u kojima turisti
mogu birati izmedu tri tipa smestaja: delux studio, studio sa jednom spavacom sobom
ili studio sa dve spavace sobe i dva kupatila. Prvi hotel ovog lanca je otvoren 1997.
godine kao deo marke Holiday Inn, a kasnije postaje samostalni hotelski brend u
okviru hotelske grupe Intercontinental Hotel Group. Hoteli su locirani u SAD i
Kanadi i trenutno ih ima 118 sa 13 063 soba®®. U toku je izgradnja nekoliko hotela
koji ¢e funkcionisati pod ovim brendom u Velikoj Britaniji i jedan u Dubaiju u
Ujedinjenim Arapskim Emiratima.”*°

Candlewood Suites je brend namenjen onima koji se duze zadrzavaju, kao i
“Staybridge Suites”. Razlika je u tome Sto je ovde u pitanju jednostavniji smestaj. Prvi
hotel brenda Candlewood Suites je otvoren 1995. godine kao hotelska marka
nezavisna od hotelske grupacije kojoj sada pripada. Tokom 2003. godine
Intzercontinental Hotel Group kupuje brend Candlewood Suites od Candlewood Hotel
Corporation. Pod ovim brendom posluje 151 hotel sa 16 123 sobe. Svi objekti su
locirani u Americi.

28 «Qverview: Staybridge Suites”,strana 1. , preuzeto sa internet prezentacije kompanije IHG
(http://www.ihgplc.com)

20 «Group at a glance”, 2007., strana 1. , preuzeto sa internet prezentacije kompanije IHG
(http://www.ihgplc.com)
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4.2.4 HOTELSKE MARKE KORPORACIJE ,,INTERCONTINENTAL
HOTELS GROUP*“ NA TRZISTU EVROPE, AFRIKE | BLISKOG
ISTOKA (EMEA)

Kako je za potrebe ovoga rada relevantno trziSte zemalja centralne i jugoistocne
Evrope, a najbliza aproksimacija tom trzistu za koji je dostupna analiza je trziste
EMEA (Evrope, Bliskog istoka i Afrike) u daljem tekstu ¢u se kratko osvrnuti na
uces¢e pojedinih hotelskih marki kompanije “Intercontinental Hotel Group”, sa
stanoviSta broja soba, u ukupnom broju soba koji posluju pod markama ove
kompanije na trZisnom segmentu EMEA®*.

Grafikon 69. Geografska distribucija hotelskih brendova korporacije
,.Intercontinental Hotels Group* na trZistu Evrope, Afrike i Bliskog istoka

Ucescée pojedinih brendova na
segmentu EMEA

Holiday Inn Intercontine
Express ntal Hotels
17% 18%
Crowne
Plaza
Holiday Inn 16%
49%

izvor: internet prezentacija korporacije

Jasno je uocljivo da je skoro svaka druga soba u hotelu koji posluje pod brendom
Holiday Inn i da je taj hotelski brend na ovom segmentu zastupljen kao preostala tri

hotelska marka Intercontinental Hotels.

Interesanto je primetiti da ovakva struktura priblizno odgovara i prisustvu hotelskih
brendova ove korporacije na trzistima zemalja centralne i jugoistocne Evrope. Kao $to
se moze videti na grafikonu 33. na strani 89. ovog rada, na posmatranim trziStima
dominira marka Holiday Inn sa 59,4% ukupnog broja hotela, slede Intercontinental
Hotels & Resorts sa 21,9%, Crowne Plaza 15,6% i Holiday Inn Express sa 3,1%.

Iz komparativne analize se moze uociti da je na analiziranim trziStima centralne i
jugoisto¢ne Evrope znacajno manje prisustvo hotelskog brenda Holiday Inn Express u
odnosu na prosek segmenta Evropa, Afrika i Bliski istok.

2! Internet prezentacija Intercontinental Hotel Group (http://www.ihgplc.com)
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Ovakva slika je i na trzistu Srbije, gde je dugo godina poslovao Hotel Beograd
Intercontinental, a trenutno je prisutna ponuda hotelskog brenda Holiday Inn, a u
blizoj perspektivi se otvara i novi hotel, vlasnistvo Delta Holdinga, za koji je ve¢
sklopljen ugovor da svoje poslovne operacije obavlja pod brendom Intercontinental.

4.2.5 POSLOVANJE NEKADASNJEG ,BEOGRAD
INTERCONTINENTAL HOTEL" -a

Prvi hotel koji je postao deo nekog velikog hotelskog lanca, jos 1979. godine, bio je
beogradski hotel “Intercontinental Beograd™.

Vlasnik hotela, tadasnje drustveno preduzece “Geneks”, danasnje, joS uvek drustveno,
preduzec¢e “International CG”, je sklopilo ugovor o franSizi, ali i ugovor o
menadzmentu sa jednim od najvecih hotelskih lanaca.

Narednih 10 godina, sve do ulaska hotela “Hyatt Regency” na trziSte Srbije to je bio
jedini hotel koji je poslovao kao deo jednog globalnog hotelskog lanca.

U meduvremenu je doslo do raskida ugovora o franSizingu. “Nakon toga, poslovanje
beogradskog hotela u sastavu internacionalnog lanca Intercontinental Hotels Group
zasnovano je na ugovoru o manadZmentu”?*> U meduvremenu hotel izlazi iz lanca
Intercontinental Hotels Group. Sadasnji naziv tog hotela je “Continental Hotel
Beograd” i hotel funkcioniSe kao nezavistan hotelski objekat u vlasniStvu preduzeca
“International CG”.

“Continental Hotel Beograd”“ ima ukupno 415 soba, 752 lezaja, 6 restorana, 7
konferencijskih sala, veliki parking itd**. Dugo vremena je poslovao kao hotel
najviSe kategorije (Sto je i uslov da bi hotel bio deo hotelskog brenda Intercontinental
Hotels), da bi vremenom izgubio jednu zvezdicu usled nedovoljnog investiranja u
renoviranje 1 pracenje tehnoloskih trendova u hotelijerstvu. To je i jedan od razloga
raskida ugovora sa Intercontinental Hotels Group.

Dok je bio sastavni deo lanca Intercontinental hotel je, kao hotel najviSe kategorije,
bio pozicioniran na trziSnom segmentu poslovnih putovanja i tkz. MICE (akronim

engleskih re¢i: Meetings, Incentive, Conference, Events) segmentu.

Ako se blize posmatra struktura gostiju hotela, onda je situacija slede¢a®®*:

e Turisti koji dolaze individualno motivisani poslovnim razlozima 72%
e MICE 16%
e Turisti koji dolaze grupno motivisani odmorom i razonodom 9%
e Turisti koji dolaze grupno motivisani odmorom i razonodom 3%

292 Spasi¢ Vesna, “Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeca u turizmu”, Beograd, 2003.,
str 247.

298 «Belgrade Hotel Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project, Beograd
2003., podaci se odnose na 2003. godinu, str. 33.

24 isto
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Ako se posmatra struktura gostiju po geografskom podrucju iz koga dolaze vidi se da
dominiraju strani gosti?®:

e iz Nemacke 19%
o iz ltalije 8%
e iz Austrije 6%
e iz Slovenije 6%
e iz Velike Britanije 5%

, dok je u isto vreme bilo 8% gostiju iz Srbije.
Prosec¢na duzina boravka gosta u hotelu je bila 2,2 dana.

Prosecna iskoriStenost kapaciteta na godiSnjem nivou je iznosila oko 42%, RevPAR
oko 40 EUR™®.

Kako je hotel deo jos uvek drustvenog preduzeca “International CG” koje po sili
zakona mora biti privatizovano, tako ¢e u tom procesu i “Continental Hotel Beograd”
dobiti novog vlasnika.

Drustveno preduzece “International CG” je velika kompanija koja je organizovana iz
viSe organizacionih delova sa razli¢itom delatnoscu.

Kompanija je u proslosti bila jedno od najuspe$nijih i najprofitabilnijih preduzeca u
Srbiji, ali to danas viSe nije slucaj. Uvidom u zvani¢ni Bilans uspeha kompanije
“International CG” vidi se da je cela kompanija u protekloj 2006. godini poslovala sa
gubitkom®®’:

Tabela 26. Osnovni bilansni pokazatelji kompanije “International CG”

2006. 2005.
Poslovni prihodi: 2 716 867 000 3 266 726 000
Poslovni rashodi: 3200 763 000 3419 059 000
Poslovni dobitak(gubitak): (483 896 000) (152 333 000)

25 jsto

2% «Belgrade Hotel Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project, Beograd
2003., podaci se odnose na 2003. godinu, str. 33.

27 Bjlans uspeha kompanije “International CG™ preuzet sa internet prezentacije kompanije
International CG (www.genex.co.yu)
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Finansijski prihodi: 441 788 000 536 717 000
Finansijski rashodi: 649 467 000 479 420 000
Finansijski dobitak(gubitak): (207 679 000) 57 297 000
Ostali prihodi: 1 301 192 000 383230 000
Ostali rashodi: 542 294 000 283 372 000
Vanredni dobitak(gubitak): 758 898 000 99 858 000
BRUTO DOBITAK(GUBITAK): 67 323 000 4 822 000
Izvor: Bilans uspeha kompanije “International CG™ preuzet sa internet prezentacije
kompanije

Vidi se da je kompanija u osnovnom pokazatelju poslovnog uspeha ostvarila ¢ist
gubitak u 2006. godini i to u iznosu od 483 896 000 miliona dinara. To jednostavno
zna¢i da kompanija svojim teku¢im poslovnim prihodima nije bila u stanju da
servisira tekuce poslovne rashode. Situacija je jo§ alarmantnija ako se pomenuti
rezultat sagleda u svojoj dinamici. Naime i u 2005. godini je kompanija ostvarila
poslovni gubitak, ali je on iznosio 152 333 000 dinara, Sto znaci da se poslovni
gubitak u 2006. godini u odnosu na prethodnu povecao za preko tri puta.

Sli¢na situacija je i ako se posmatra rezultat finansiranja koji je u 2005. godini bio
pozitivan, da bi se u 2006. godini ostvario gubitak u iznosu od 207 679 000 dinara.

Jedino su vanredni prihodi konstantno veci od rashoda i to je stavka koja daje privid
profitabilnosti. Ali ako se zna da se ti prihodi mogu ostvarivati prodajom osnovnih
sredstava po ceni vi$oj od trenutne racunovodstvene vrednosti, ili recimo naplatom
otpisanih potrazivanja, jasno je da se ne radi o stabilnim i odrzivim prihodima.

Prikazani su i kratko analizirani bilansni podaci cele kompanije, posto nisu dostupni
samo podaci za profitni centar “Continental Hotel Beograd”.

Ipak i iz ovih podataka je jasno da kompanija trenutno samostalno nije u stanju da
uloZi znacajnija finansijska sredstva u renoviranje hotela u cilju podizanja kvaliteta
usluge i eventualnog ponovnog ulaska u porodicu hotela koji posluju pod svetski
prepoznatljivim hotelskim brendovima.

Nezvani¢no su se mogli ¢uti glasovi da bi kompanija mogla ponovo uéi u neku vrstu
ugovornog odnosa sa hotelskom grupom Intercontinental Hotels Group u smislu
sklapanja ugovora o fransSizi, eventualno menadzmentu, ali ne viSe za hotelski brend
Intercontinental Hotels, ve¢ za “Crowne Plaza” ili “Holiday Inn”.

Kompanija je trenutno u procesu restrukturiranja, pole koje ¢e uslediti i proces
privatizacije, a hotel “Continental Hotel Beograd™ ¢e biti prodat nezavisno od ostatka
kompanije®%.

2% «Belgrade Hotel Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development Project, Beograd
2003., podaci se odnose na 2003. godinu, str. 33.
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Pitanje je da li ¢e se u te pregovore uéi pre ili posle sprovedenog postupka
privatizacije, ali je ¢injenica da bi hotel imao vecéu trziSnu vrednost kao deo jedne
globalno prepoznatljive hotelske marke.

4.2.6 OTVARANJE HOTELA ,,HOLIDAY INN*“ U BEOGRADU

Ipak u hotelskoj ponudi Srbije danas posluje hotel koji je deo hotelskog lanca
“Intercontinental Hotels Group ” i to pod hotelskim brendom “Holiday Inn”.

Beogradsko preduze¢e “Belexpocentar” je investitor i vlasnik novobeogradskog
hotela koji je kroz ugovorne forme postao deo hotelskog brenda “Holiday Inn”.

Procenjena vrednost investicije je oko 25 miliona evra.

Prema podacima Agencije za privredne registre osniva¢ kompanije “Belexpocentar”
je preduzece “Gainsford Investment Itd” registrovano u Britanskim Devi¢anskim
ostrvima. Iza tog investicionog fonda se barem po nezvani¢nim informacijama nalazi
grupa domacéih investitora udruzena sa bankom “Bank Turanalem” iz Kazahstana.

Hotel Holiday Inn u Beogradu ima Sest spratova i 140 soba (70 dvokrevetnih, 69
jednokrevetnih i jedan apartman). Sobe su veli¢ine od 26 m2 do 80m2°%°. Hotel ima i
sedam konferencijskih sala.

Primarni trziSni segment kojem je namenjen su poslovni ljudi kojima je prilagodena
kompletna usluga u hotelu.

Jos uvek je suviSe rano za davanje prognoza u vezi poslovnih performansi, obzirom
da hotel posluje tek nekoliko meseci.

Kada se putem Interneta pokusSa izvrSiti rezervacija u hotelu vidi se da je najniza cena
noc¢enja sa doruckom u jednokrevetnoj sobi 130 evra. Uporedujuci to sa cenama
hotela u okviru istog brenda, a lociranih u gradovima analiziranog regiona, dobijamo
sledece podatkeaoo:

Holiday Inn u Sarajevu od 96,84 evra
Holiday Inn u Skoplju od 145 evra
Holiday Inn u Solunu od 75 evra
Holiday Inn u Istanbulu od 76 evra
Holiday Inn u Sofiji od 120 evra
Holiday Inn u Budimpesti od 81 evra
Holiday Inn u Bratislavi od 108 evra
Holiday Inn u Pragu od 90 evra
Holiday Inn u VarSavi od 78 evra

Prose¢na minimalna cena usluge u hotelima Holiday Inn u nabrojanim gradovima je
oko 100 evra, $to znaci da je hotel u Srbiji za oko 30% skuplji od proseka zemalja

2% Internet prezentacija Intercontinental Hotel Group (http://www.ihgplc.com)
%% |nternet prezentacija Intercontinental Hotel Group (http://www.ihgplc.com)

164



Masié¢ Sasa-magistarska teza
Hotelske korporacije na trZi§tu Srbije i zemalja centralne i jugoisto¢ne Evrope

centralne i jugostocne Evrope, a u okviru brenda Holiday Inn. Jedini skuplji od njega
je hotel u Skoplju.

Mislim da su te cene formirane kao posledica ¢injenice da ni u Skoplju ni u Beogradu
ne postoji snazna konkurencija hotelskih korporacija. Jedini konkurent na oba trzista
im je trenutno Best Western International.

Cena usluga beogradskog hotela se uklapa u sliku viSih cena ugostiteljskih usluga
smesStaja u odnosu na neki prosek regiona.

U beogradskom bloku 20. svoj objekat gradi i najveéa srpska kompanija “Delta”, a
ve¢ je potpisan ugovor o franSizi i menadzmentu sa hotelskim lancem
“Intercontinental”. Dogovoreno je da ¢e novoizgradeni hotel raditi pod prestiznom
markom “Intercontinental Hotel”.

Hotel ¢e imati 13 spratova i 325 soba, tri restorana, kongresne sale... Planirano je da
to bude hotel najviSe kategorije, Sto je i uslov za brend “Intercontinental Hotel”.

4.3 HOTELSKA KORPORACIJA ,,GLOBAL HYATT* NA TRZISTU
SRBIJE

Korporacija Hyatt pripada grupi najvecih kotelskih korporacija na svetu. Po izvorima
magazina ,,Hotels“ (jul 2007.) kompanija u svom sastavu ima 749 hotela sa 140 416
soba i nalazi se na desetom mestu na rang listi najvecih hotelskih korporacija sveta.

Po podacima sa internet prezentacije korporacije (www.hyatt.com)

U okviru hotelske korporacije ,,Global Hyatt“ je razvijeno nekoliko hotelskih marki:
e Hyatt Regency
Park Hyatt
Grand Hyatt
Hyatt Resorts
Hyatt Place
Hyatt Summerfield Suites
Hyatt Vacation Club
Andaz (najnoviji hotelski brnd korporacije. Prvi hotel se pojavio na trzistu
aprila 2007. godine)

rad je znacajna zato §to je najprisutnija u analiziranom regionu, ali i u Srbiji.

Ako se posmatra geografska distribucija 125 hotela koji posluju pod tim brendom,
dobijaju se ledeci podaci:
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Grafikon 70. Geografska distribucija hotela ,,Hyatt Regency* u svetu
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Zeland Afrika
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Izvor: Podaci preuzeti sa internet prezentacije korporacije,
a zatim statisticki obradeni

Hotelska korporacija Hyatt je na trziSte Srbije usla kroz zajednicko ulaganje sa
domac¢im partnerima. Kao partneri u poslu su se nasli sa jedne strane korporacija
»Hyatt* preko svoje afilijacije ,North Heaven* i novoformirani konzorcijum
preduzeca ,,Jugoexport®, ,, Jugopetrol“, ,,Rad“, Energoprojekt™ i ,,Putnik*.

Izmedu ugovornih partenera je sklopljeno vise razligitih ugovora®*:

ugovor o investiranju i osnivanju
ugovor o razvoju

ugovor o upravljanju

ugovor o izgradnji

Kompanija Hyatt je ulozila 10,2 milona USD, konzorcijum srpskih preduzeca 9,8

miliona USD, a deo sredstava je pribavljen od stranih kreditora®?,

Ako se danas pogleda vlasnicka struktura Beogradskog meSovitog preduzecéa koje je i
vlasnik hotela, dobijaju se sledeé¢i podaci®®:

¢ Investbanka akcionarsko drustvo Beograd, - u ste¢aju 922.396,63 EUR

e Akcionarsko turistiCko drustvo Putnik AD Beograd 32.025,65 EUR

e Drustvo za istrazivanje, proizvodnju, preradu, distribuciju i promet nafte i

naftnih derivata (N1S) 13.608.813,10 EUR
e North Haven Limited 14.531.748,11 EUR
e Energoprojekt holding otvoreno akcionarsko drustvo 1.765.413,70 EUR

%01 Spasi¢ Vesna, ,,Transfer tehnologije kao strategija preduzeca u turizmu*, Beograd 2003., strana
245,

%02 Spasi¢ Vesna, ,,Transfer tehnologije kao strategija preduzeca u turizmu*, Beograd 2003., strana
245,

%% Internet prezentacija Agencije za privredne registre (Www.apr.sr.gov.yu)
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Vazno je znati da je u meduvremenu kompanija ,,Luella Enterprises Company* koja
je afilijacija korporacije ,,Hellenic Hotels Lampsa“ kupila kompaniju ,,North Haven
Limited za 11,1 miliona evra i na taj nacin je stekla i njen udeo u vlasniStvu
beogradskog hotela ,,Hyatt Regency*. Ta ostvarena kupoprodaja nije ni na koji nacin
uticala na poslovanje hotela niti na sklopljeni ugovor u upravljanju sa korporacijom
Hyatt304. Ocigledno je da je za kompaniju placéeno manje nego sto je njen nominalni
vlasni¢i ulog u hotelu. Treba znati da su u jednom slucaju u pitanju knjigovodstveni
podaci, dok je placena vrednost realna trziSna cena..

Korporacija Hyatt upravlja beogradskim hotelom od samog pocetka njegovog rada po
osnowvu sklopljenog ugovora o upravljanju. Ugovor je sklopljen 14.04.1989. godine na
inicijalnih 20 godina sa moguénos$éu dodatnog produZenja na po deset godina. U
skladu sa tim ugovorom vode¢i tim ljudi u hotelu je uvek postavljen od strane
korporacije Hyatt.

Hotel ,Hyatt Regency“ Beograd je organizovan tako da ima 6 osnovnih sektora:
sektor hrane i pica, sektor soba, prodaja i marketing, odrzavanje, finansije i

N . 305
racunovodstvo, personal i obuka™".

Generalni direktor hotela, direktor sektora za hranu i pice, glavni kuvar i direktor
finansija su obi¢no pozicije na koje Hyatt postavlja ljude iz svoje korporacije po
osnovu ugovora o upravljanju.

Hotel ,Hyatt Regency”“ u Beogradu ima 308 soba koje ukljucuju i 27 ,Junior*
apartmana, 14 ,Executive, 1 ,,Diplomatski“ apartman i 1 ,,Predsednicki apartman306
, Sa ukupno 372 kreveta.

| hotel u Beogradu ima svoj ,,Regency Club* baS kao i svi hoteli u okviru ovog
hotelskog brenda. Ovaj klub obuhvata ekskluzivni smeStaj u 65 soba na poslednja dva
sprata hotela, sa sopstvenim salonom i salom za satanke®”’.

Hotel belezi uspesne rezultate od svoga otvaranja. Cak i u najtezoj godini u novijoj
istoriji Srbije, a za vreme ratnih deSavanja 1999. godine, hotel je belezio prose¢nu
iskoriStenost kapaciteta od oko 45%. Naravno nisu to bili poslovni ljudi u tipi¢nom
smislu te re¢i, a jo§ manje ljudi koji su u Beograd i Srbiju doputovali iz zadovoljstva,
ve¢ uglavnom ekipe stranih medijskih kuéa®®. Poenta je da je i u tako teskim
trenucima za celo drusStvo hotel imao prihvatljivu popunjenost.

Prosecna iskoriStenost kapaciteta hotela je u toku 2003. godine iznosila izmedu 55-
60%. U isto vreme prosecan ostvareni RevPar je iznosio 90-92 evra®®.

%04 Interenet prezentacija http://www.hospitalitynet.org (tacan link
http://www.hospitalitynet.org/news/4027887.search?query=beogradsko+me%c5%alovito+preduze%ca
%87¢)

805 “Prirucnik za zaposlene Hyatt Regency Beograd”, Hyatt Regency Beograd, 2006. god., str.7.

306 “pripycnik za zaposlene Hyatt Regency Beograd”, Hyatt Regency Beograd, 2006. god., str. 4.

807 «priyyénik za zaposlene Hyatt Regency Beograd”, Hyatt Regency Beograd, 2006. god., str. 4.

%% Hotels, ,,Empty Beds in Balkans®, jun 1999. strana 3.

%0 «Belgrade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development
Project (SEDP), 2004. god., str. 32., podatak se odnosi na 2003. godinu
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Ukupni prihodi hotela su iste godine iznosili 14-15 miliona evra

Ako se posmatra struktura gostiju moze se zakljuciti da najveci procenat ¢ine poslovni
ljudi, oko 75%, MICE segment oko 10%°".

Kompanija Hyatt je decenijama izgradivala korporativnu kulturu i filozofiju, ,,The
Hyatt Touch®.

Korporacija Hyatt obezbeduje i kontinuiranu edukaciju svojih zaposlenih u cilju
stalnog povecéanja kvaliteta usluge i po tome predstavlja lidera u Srbiji. Zaposlenima
stoje na raspolaganju razli¢iti tipovi obuke koji se mogu podeliti u dve osnovne grupe:
opsta obuka i razvojna obuka koji se sprovode u okviru programa ,,Obuka za vasu

buduénost®. Ti programi obuke obuhvataju sledece module®™:

e Programi orjentacije i stru¢ne obuke u okviru hotela i odeljenja radi pomoc¢i
novozaposlenim u snalazenju i uvodenju u posao

Hyatt-ova obuka o higijeni

Obuciti instruktora — modul namenjen zaposlenima u upravi

Vestina rukovodenja — uvid u moderne tehnike upravljanja

Vestina ophodenja sa gostom i reSavanja zalbi

Vestina intervjuisanja i savetovanja

Zdravlje i sigurnost na radu

Finansije za ne-finansijsko osoblje

Vestina prodaje

Marketing hrane i pi¢a

Strani jezici

Kompjuterski HYWAY - obuka za efektnije koris¢enje racunarskih programa
Program obuke u rukovodenju HYTTRACK - cilj je da se omoguci razvoj
rukovodeceg kadra unutar samog hotela

Obuka u inostranstvu

e Stipendije kompanije

Uoc¢ljivo je koliko se paznje poklanja stalnom usavrSavanju zaposlenih, §to naravno
kao rezultat ima kvalitativno bolju ponudu hotela.

4.4 POKUSAJI FORMIRANJA NACIONALNOG HOTELSKOG
LANCA U SRBIJI

U Srbiji joS uvek ne postoji formiran nacionalni hotelski lanac. Tek komparativno
posmatrajuci tu ¢injenicu mozemo izvesti odredene zakljucke.

%10 «Belgrade Hotel Investment Survey”, Horwath Consulting i Serbian Enterprise Development
Project (SEDP), 2004. god., str. 32., podatak se odnosi na 2003. godinu

31 “pripycnik za zaposlene Hyatt Regency Beograd”, Hyatt Regency Beograd, 2006. god., str. 26-29.
1 Hotels, ,,Empty Beds in Balkans®, jun 1999. strana 3.
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Tako u Hrvatskoj postoje hotelski lanci ,,Valamar®, ,Jadranski luksuzni hoteli®,
,Maistra“, u Poljskoj je to nacionalni hotelski lanac ,,Orbis SA“, u Ceskoj je to
nacionalni lanac hotela ,,Orea”, u Madarskoj su to hotelski lanci ,,Danubius Hotel
Group* i ,,Hunguest Hotels", u Rumuniji postoji nacionalni lanac ,,ANA Hotels*.

Ocigledno je zaostajanje Srbije u odnosu na posmatrane zemlje, a sa stanovista
izgradnje prepoznatljivog hotelskog brenda, koji bi se u pocetku razvijao na teritoriji
Srbije, a perspektivno prosirio svoje poslovne operacije i na druge zemlje.

To ipak nikako ne znaci da u proslosti nije bilo pokuSaja formiranja nacionalnog
hotelskog lanca.

,»Tako je pocetkom 1992. godine, nakon procesa dezintegracije SOUR-a Turizma u
sastavu Poslovne zajednice Inex, doslo do formiranja Inex hotela. U njihovom sastavu
naslo se nekoliko hotela na Brezovici i u Bajinoj Basti i hotelsko naselje Inex Zlatna
obala u Sutomoru. Pocetna inicijativa imala je za cilj stvaranje jedinstvenog sistema,
sa centralizovanom prodajom, nabavkom i planiranjem, uz kreiranjei razvoj
korporativnog identiteta. Medutim, izuzetno nepovoljne ekonomske i neekonomske
okolnosti uticale su da se odustane od ove ideje, a u prvoj fazi se prislo formiranju
zajedni¢kog marketinskog centrau Beogradu, koji je prvenstveno objedinjavao
aktivnosti u oblasti prodaje i promocije. Dugoro¢no, moglo se ocekivati da ¢e
stabilizacija ukupnih prilika u zemlji uticati da u ovom slucaju dode do formiranja
prvog domaceg nacionalnog hotelskog lanca“®*2,

Preduzeée ,,Yugoeksport” iz Beograda imalo ideju i pokrenulo inicijativu za
formiranje nacionalnog lanca hotela koji bi radio pod nazivom ,,YES Hoteli*, a ideja
je bila da se ,,uz odgovarajuc¢e adaptacije postoje¢ih hotela na Dunavu, uvela bi se
nova kategorizacija na bazi odgovarajucih standarda i time osetno poboljsao kvalitet,
izvrsila adekvatna priprema i obuka osoblja i formirao zajednicki prodajni i
promotivni punkt za sve hotele-¢lanove. Klju¢no je da se podigne nivo, odnosno
kvalitet usluga i obezbedi njihov plasman na domaé¢em i medunarodnom trzistus3t,

Ovaj projekat je, na zalost, ostao samo na papiru. Mnogi dogadaji koji su usledili na
politickom i ekonomskom planu, ucinili su nemogucom realizaciju ovog projekta.

Trenutno je u Srbiju aktuelna jedna druga inicijativa za formiranje prvog hotelskog
lanca.

»Posle brojnih kontakata predstavnika hotela ,lzvor“ sa menadzerima poznatih
hotelskih lanaca, Miroljub Aleksi¢ i ,,A grupa“ su odlucili da formiraju prvi hotelski
lanac u Srbiji pod nazivom ,,A Hoteli*. U sastavu navedenog hotelskog lanca bice:

e resort hotel ,,Izvor* u Arandelovcu

e garni hotel u Novom Sadu

e garni hotel ,,Sloboda* u Sapcu

312 Spasi¢ Vesna, “Transfer tehnologije kao razvojna strategija preduzeéa u turizmu”, Beograd 2003,
str.255

313 (agi¢ Krunoslav, “Poslovanje preduzeéa u turizmu”, Ekonomski fakultet u Beogradu, 1995. , str.
60.
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e resort hotel ,,Tornik“ na Zlatiboru
Svi hoteli ispuniée uslove za dobijanje druge kategorije (etiri zvezdice)“*™*
Citav posao oko izgradnje pomenutog hotelskog lanca bi trabao biti zavrSen,
315

najkasnije do kraja 2008. godine™™.

Potrebno je naglasiti da od pomenuta Cetiri hotela, za sada funkcionisu dva i to: hotel
»lzvor® u Arandelovcu i hotel ,,Sloboda“ u Sapcu, dok se oc¢ekuje otvaranje novog
hotela ,,Masters* u Novom Sadu i izgradnja hotel ,, Tornik*“ na Zlatiboru.

Hotel ,,Jzvor iz Arandelovca je izgraden 1978. godine i poslovao je kao drustveno
preduzece. Inicijativa za njegovu privatizaciju je pokrenuta 03.04.2002. godine, a
preduzeée je metodom aukcijske prodaje privatizovano 31.07.2003. godine. Kupac
preduzeca je Miroljub Aleksi¢ koji je pristao na prodajnu cenu od 96 miliona dinara i
minimum trazanih investicija 9 736 000 dinara. Pocetna cena je bila 73 107 000
dinara, a kao njegovi konkurenti u procesu privatizacije javili su se preduzeée Point
doo i Amasis doo*™®.

Rekonstrukcija hotela je pocela 01.11.2003.godine, a zavrSetak se oCekuje pocetkom
2008. godine®"’.

Hotel ,Sloboda“ iz Sapca je izgraden 1977. godine. Inicijativa za njegovu
privatizaciju je pokrenuta 02.09.2002. godine, a preduzece je metodom aukcijske
prodaje privatizovano 31.07.2003. godine. Kupac hotela je preduzeée Amasis doo
koje je pristalo na prodajnu cenu od 25 000 000 dinara, i minimum investicija od 45
111 000 dinara. Pocetna cena je bila 24 308 000 dinara. Kao konkurent preduzeéu
Amasis doo u procesu aukcijske prodaje javio se Miroljub Aleksic.

Po podacima Agencije za privredne registre direktor preduzeca Amasis doo je
gospodin  Miroljub Aleksi¢, a veéinski vlasnik Amasis Enterprises Limited,
registrovano u Limasolu, Kipar®!®,

Iz ovih podataka se moze pretpostaviti da su u ova dva hotela povezana izvesnim
poslovnim, a vrlo verovatno i kapital odnosom.

Projektom izgradnje ovog hotelskog lanca, predvideno je da svi hoteli clanovi ovoga
lanca budu iste kategorije. Sigurno je da ako ovaj projekat zazivi u praksi da bi se
doslo do nekih detaljnijih specifikacija zahtevanih standarda kvaliteta.

Moralo bi se dosta investirati u promociju da bi se izgradila prepoznatljiva hotelska
marka, a isto tako i u izgradnju jedinstvenog rezervacionog sistema.

Ukoliko bi se u tome uspelo sigurno je da bi se javili i neki drugi vlasnici hotelskih
objekata u Srbiji koji bi bili zainteresovani za ulazak u taj sistem te bi hotelski lanac
mogao uvecavati svoje prihode i po osnovu naplacenih fransiza.

814 Todorovié Dragan, ,, Hotel ,, Izvor* prva karika buduceg hotelskog lanca®, specijalisticki rad,
Fakultet za hotelijerski i turisti¢ki menadzment, Beograd, 2005. god, str. 51.

315 isto, str. 53.

%16 Agencija za privatizaciju Republike Srbije (Www.priv.yu)

*17 Internet prezentacija hotela ,,1zvor* (www.hotelizvor.com)

%18 Agencija za privredne registre (Www.apr.sr.gov.yu)
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Analiziraju¢i geografsku distribuciju hotela, moze se pretpostaviti da su pretezno
domaci gosti dominantni u strukturi ukupnog broja gostiju, pogotovo ako se govori o

hotelima u Sapcu i Arandelovcu.

Do tog zakljucka se moze do¢i ukoliko se analizira geografska distribucija turistickog
prometa, kako domaceg tako i inostranog.

Tokom 2006. godine u Srbiji je zabelezen ukupan turisticki promet od 2 066 488

turista, koji su ostvarili 6 592 622 noce

-,319

nja’".

Tabela 27. Geografska distribucija ukupnog ostvarenog broja noéenja u Srbiji

UCESCE U
RB MESTO BROJ NOCENJA UKUPNOM BROJU
NOCENJA
1. Beograd 1 165 340 17,67 %
2. Vrnjacka Banja 493 603 7,48 %
3. Kopaonik 383 755 5,82 %
4, Zlatibor 323 485 571 %
5. Sokobanja 304 521 4,90 %
6. Banja Koviljaca 210 097 3,18 %
7. Niska Banja 201 349 3,05 %
8. Tara 157 799 2,39 %
9. Novi Sad 146 951 2,22 %
10. | Div¢ibare 115 323 1,74 %

Izvor: ,, Turisticki pregled”, broj 8. str. 66.

Ali ako se posmatra samo inostrani turisticki promet, razlike izmedu mesta su jo$

izrazenije.

Tabela 28. Geografska districucija ostvarenog broja nocenja stranih turista u Srbiji

UCESCE U
RB MESTO BROJ NOCENJA UKUPNOM BROJU
NOCENJA
1. | Beograd 557 719 54,93
2. | Novi Sad 73 956 7,28
3. | Kopaonik 30 249 3,37

319 w“yristicki pregled*, broj 8., strana 66, izvor Republicki zavod za statistiku
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4. | Zlatibor 28 255 2,81
5. | Banja Koviljaca 22 322 2,19
6. | Vrnjacka Banja 21582 2,12
7. | NiS 15 508 1,52
8. | Tara 9 888 0,97
9. | Subotica 8 266 0,81

Izvor: ,, Turisticki pregled”, broj 8. str. 66.

Vidi se da na prvih deset mesta po ostvarenom broju noc¢enja nema ni Arandelovca ili
Bukovicke Banje, a ni Sapca.

Ipak, ono §to treba imati u vidu prilikom izvodenja zakljucaka jeste Cinjenica da i
pored, ocigledno, limitirane turisticke traznje, sa druge strane postoji i isto tako
limitirana ponuda smeStajnih ugostiteljskih kapaciteta.

Moze se re¢i da je u neku ruku re¢ o trzi$nim niSama koje barem u srednjem roku jesu
neinteresantne potencijalnim velikim igra¢ima koji bi mogli u¢i na trziste Srbije, Sto
uz adekvatno strateSko opredeljenje moze omogudéiti profitabilno poslovanje tih
hotela.

ZAKLJUCAK

Najvece hotelske korporacije su zaista postale globalne u svakom smislu. Kako
drugacije oceniti ¢injenicu da u svom portfoliju imaju po nekoliko hotelskih marki, sa
hiljadama hotela, stotinama hiljada soba u velikom broju zemalja.
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Kao posledica dosadasnjeg razvoja jasno se iskristalisao mali broj ogromnih hotelskih
korporacija sa velikim poslovnim uticajem i veliki broj manjih hotelskih lanaca.
Hotelske korporcije imaju razliite strategije razvoja, koriste razliite metode rasta.
Neke od tih korporacija su izvore finansiranja svoga rasta pronaSli na svetskim
berzama.

Veliku ulogu u daljem Sirenju i internacionalizaciji poslovanja imaju investicioni
fondovi specijalizovani za ulaganje u nekretnine (REIT) koji putem ukrupnjavanja
manjih uloga agregiraju znacajnu masu kapitala koju potom ulazu u nekretnine. U
radu su analizirani pretezno oni fondovi koji su se specijalizovali za ulaganja u
hotelske objekte. Po zavrSetku gradnje objekata REIT vréo Cesto ulaze u ugovorne
aranzmane sa renomiranim svetskim hotelskim korporacijama od kojih ti objekti
dobijaju svetski prepoznatljivu hotelsku marku, ,.know-how* u domenu hotelskog
poslovanja, pristup globalnim distributivnim sistemima itd. Cesta je situacija da se u
okviru poslovnog portfolija jednog takvog fonda nalaze hoteli koji posluju pod
hotelskim markama razli¢itih svetskih hotelskih korporacija, ali i obrnuto u smislu da
u okviru poslovnog sistema jedne hotelske korporacije imamo hotele koji su u
vlasniStvu desetina takvih fondova. KarakteristiCan je i primer hotelske korporacije
»otarwood Hotels & Resorts Worldwide* koju je osnovao fond ,,Starwood Capital
Group®. Interesantan je po tome Sto je korporacija ,,Starwood Hotels & Resorts
Worldwide*, na listi koju svakog jula meseca objavljuje poznati ¢asopis ,,Hotels",
rangirana kao osma po veli¢ine hotelska korporacija u svetu Druga znacajna
karakteristika ovog fonda je da se kroz razvoj korporacije ,Starwood Hotels &
Resorts Worldwide* opredelio za kupovinu odredenih hotelskih brendova, ali i za
izgradnju sopstvenih jakih hotelskih marki (W).

Uocljivo je da je na trziStu kroz procese izlaska hotelskih korporacija na svetske
berze, ali i kroz pojacanu ulogu i znacaj specijalizovanih investicionih fondova, doslo
do dodatnog razdvajanja vlasniStva od upravljanja kao i da su je kroz ove procese
doslo do znacajnog ukrupnjavanja kapitala.

U radu je analiziran veliki broj zemalja centralne i jugoisto¢ne Evrope. Neke od tih
zemalja su ve¢ od ranije bile veoma afirmisane u turistickom smislu, dok su neke
dozivele brz rast tokom devedesetih godine.

Nedvosmisleno se moze utvrditi pozitivna korelacija izmedu razvijenosti zemlje u
turistiCkom smislu i prisutnosti globalnih hotelskih korporacija. Otvaranjem objekata
u tim zemljama hotelske korporacije su pratile sopstvene motive, sopstvenu politiku
razvoja, ali su u znacajnoj meri dali dodatni doprinos razvoju manje poznatih i
brendiranih turistickih destinacija. Svojim prisustvom i snagom svojih hotelskih
brendova oni su potencijalnim turistima garantovali kvalitet u destinacijama koje su
same po sebi za te iste turiste bile nepoznanica.

Zemlje centralne i jugoistocne Evrope imaju specificna iskustva sa poslovanjem
globalnih i regionalnih hotelskih korporacija.

Razli¢it je nacin ulaska hotelskih korporacija na ta trziSta. Na trziSta nekih zemalja
posmatranog regiona ulazili su isklju¢ivo kroz ugovorne forme, verovatno ocenjujuci
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rizicnim takva ulaganja u ekonomskom i vanekonomskom pogledu. Druge zemlje su
opet zabelezile znacajan priliv kapitala kroz direktna ulaganja poznatih hotelskih
korporacija, Sto je opet bio signal i manjim hotelskim korporacijama u pogledu
potencijala tih trzista.

Iz rada se moze zakljuciti da su u regionu, a posmatrano po broju hotela najprisutnije
kompanije ,,Best Western International®, ,,Accor®, ,Intercontinental Hotels Group*.

Ako se kao kriterijum uzme geografska diverzifikacija poslovanja u regionu, lider je
opet kompanija ,.Best Western International”, koju slede ,,Intercontinental Hotels
Group* ,,Hilton Hotel Corp.“ i ,,Carlson Hospitality Worldwide*.

Najveca koncentracija poslovanja globalnih i regionalnih hotelskih korporacija je
zabeleZena u Turskoj, Grékoj, Madarskoj, Ceskoj i Poljskoj, §to samo jo§ jednom
dokazuje uzrocno-posledi¢nu vezu izmedu razvijenosti zemlje u turistickom smislu 1
prisutnosti prepoznatljivin hotelskih korporacija. Ta veza je dvosmerna u smislu da
hotelske korporacije ¢eS¢ée ulaze u ve¢ donekle afirmisana trzista, ali i da svojim
prisustvom znacajno doprinose daljoj afirmaciji tih trZista.

U radu je analizirana poslovna orjentacija svake od deset najvecih hotelskih
kompanija sveta, u smislu geografske orjentacije na pojedina trzista, ali i u pogledu
pojedinih hotelskih brendova sa kojima nastupaju na trzistima posmatranog regiona,
kao i krooz nacine njihovog ulaska na ta trziSta. Direktno ulaganje je svakako
najrizi¢niji nacin i iz rada se moze zakljuciti da je ovaj nacin rasta primenjen samo na
ekonomski, pravno i politicki najsigurrnijim trzistima.

Regionalne hotelske korporacije se dosta ceS¢e odlu¢uju da koriste direktno
investiranje kao nacin svoga rasta. Takve kompanije su u konkurenciji sa globalnim
operaterima u inferiornom polozaju po moguénosti da svoje Sirenje zasnivaju na
ugovornim formama. Hotelski brendovi globalnih hotelskih korporacija su
prepoznatljivi u svetskim razmerama. Globalne hotelske korporacije imaju velike
rezervacione sisteme povezane sa globalnim distributivnim sistemima i internetom
kao sve znacajnijim kanalom prodaje, veliko medunarodno iskustvo u domenu
hotelijerskog poslovanja, snaznu marketing podrsku itd. Sve to ih ¢ini atraktivnim
partnerom za nezavisne hotele prilikom donoSenja odluke o izboru hotelskog
operatera sa kojima bi se potpisao ugovor o fransizi ili menadZmentu.

U radu je kroz analizu trziSta 15 zemalja pokazano da globalni hotelski lanci inicijalno
najcesce biraju lokacije za svoje hotele u glavnim gradovima tih zemalja,a tek u nekoj
kasnijoj iteraciji razvoja, eventualno Sire svoje poslovne aktivnosti u okviru te zemlje
prelazedi sa strategije medunarodne na strategiju nacionalne hotelske marke.

Za razliku od njih regionalni hotelski lanci imaju Siru geografsku divezifikaciju svog
poslovanja i njihovi objekti se mogu prona¢i kako u primarnim turistickim
destinacijama posmatranog regiona, tako i u sekundarnim destinacijama doprinoseci
na taj nacin ojacavanju ukupne hotelske ponude tih destinacija kako u kvantitativnom,
tako i u kvalitativnom smislu kroz prepoznatljivost svog hotelskog brenda.
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U jednom broju zemalja regiona su razvijeni i nacionalni hotelski lanci koji polako
ve¢ pocinju da Sire svoje poslovanje van granica nacionalnih ekonomija. Neki od njih
su ve¢ postali i respektabilni u evropskim i svetskim okvirima. Tako je npr. Madarski
hotelski lanac ,,Danubius Hotel Group* pozicioniran na 84. mestu rang liste najvecih
hotelskih kompanija sveta prema izvorima casopisa ,,Hotels".

Kako je Srbija u reformske procese krenula kasnije od vecine analiziranih zemalja
svakako je korisno analizirati iskustva tih zemalja sa poslovanjem hotelskih
korporacija.

Srbija u ekonomskom smislu poslednjih godina belezi pozitivne rezultate sa
tendencijom daljeg razvoja. Stope rasta BDP-a su vise od stopa rasta u regionu,
zabelezene su i znacajnije direktne strane investicije (ali ne i u sektoru turizma i
ugostiteljstva). Takav rast sa jedne strane uti¢e na pojavu i rast diskrecionog dohotka
domicilnog stanovniStva, a sa druge strane povecava broj poslovnih kontakata
domacih predueca sa inostranstvom §to vodi rastu broja putnika koji u Srbiju dolazi iz
poslovnih razloga na taj nacin Sire¢i trziste hotelskim korporacijama koji imaju svoje
hotele u Srbiji.

Zabelezena su i dodatna ulaganja u razvoj saobracajne infrastrukture, pre svega kroz
zavrSetak izgradnje autoputa i modernizaciju postojeCe infrastrukture, ali i
modernizaciju aerodroma.

Primer Slovacke, ali i ostalih zemalja centralne Evrope moze biti ilustrativan kada se
govori o uticaju ,,low cost* aviokompanija na turisticki razvoj zemlje. Sa pojavom
viSe takvih kompanija na trziStu Srbije izvesno je da c¢e i Srbija postati interesantnija
turisticka destinacija.

Inostrana preduzeca pa i hotelske korporacije, za poslovanje na nekom trzistu traze
siguran i prepoznatljiv pravni okvir te je u tom smislu bitno da se do kraja sprovede
proces uskladivanja normativnih akata i institucionalnih reformi.

Iz analize geografske distribucije ostvarenog inostranog, ali i ukuponog turistickog
prometa u Srbiji moze se zakljuciti da je Beograd turisticki centar Srbije. Takva
struktura prometa se podudara i sa lokacijom objekata velikih hotelskih preduzeca u
Srbiji.

Ako se posmatra dinamika deviznog priliva po osnovu turizma, uocljiv je kontinuirani
rast u prethodnih nekoliko godina.

Osnovni motiv stranih turista su poslovni razlozi, a znacajan je i tkz. MICE segment.
Ponuda hotela koji su delovi medunarodnih hotelskih korporacija je uskladena sa
potrebama takve turisticke traznje, dok se to ne moze re¢i za vecinu hotelske ponude u
Srbiji koja je sasvim neuskladena sa tim zahtevima, kako u pogledu kvaliteta usluga,
tako i u pogledu cena.

Komparativno sagledavajuci stanje hotelske ponude u Srbiji u odnosu na vecinu
analiziranih zemalja, a pogotovo sagledavajuéi ucesce velikih hotelskih korporacija u
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toj ponudi, stanje se mora oceniti kao nezadovoljavajuce. Naime dok je takvo ucesce
u Srbiji tek oko 14% u Budimpesti je ¢ak oko 75%. Jasno je koliko u kvalitativnom
smislu donosi takva koncentracija najpoznatijih hotelskih marki.

U Srbiji je privatizovan veliki broj hotelskih preduzeca i znacajno je promenjena
vlasnic¢ka struktura u odnosu na samo pre nekoliko godina. U tim procesima, na
zalost, nisu ucestvovale renomirane hotelske korporacije. Njihova nezainteresovanost
se moze pokusati objasniti nedovoljnom atraktivnoscu trzista, visokim percepiranim
rizicima poslovanja, nesigurnos$¢u u pogledu buduénosti, nedakvetnoséu ponudenih
objekata i potrebnim znac¢ajnim ulaganjima u njihovu adaptaciju itd.

Propustena je prilika da se kroz proces privatizacije pokusaju pronaci adekvatni
strateSki partneri sa velikim iskustvom i jakim hotelskim markama koji bi
uklju¢ivanjem preuzetih hotela u svoju ponudu, ukupnu hotelsku ponudu Srbije
podigli na jedan sasvim drugi nivo. U ovom smislu primeri Poljske, Madarske i Ceske
su sasvim dovoljno ilustrativni.

Umesto takvog ishoda u Srbiji imamo situaciju da su vlasnici hotela ¢esto postali
pojedinci ili preduzeca bez iskustva u hotelijerskom poslovanju. U pojedinim
procesima privatizacije kao kupci se javljaju kompanije registrovane na tkz. ofSor
trziStima. U tim situacijama se sa sigurno$¢u ne moze utvrditi ni ko pravi kupac.

Na naSem trziStu su danas prisutne samo tri velike hotelske kompanije. Jedino je u
slucaju ,,Hyatt*-a doslo do direktnog ulaganja i to u formi zajednickog ulaganja sa
konzorcijumom domaéih kompanija. Mora se napomenuti da je taj aranZzman
realizovan u sasvim drugim politi¢kim i ekonomskim uslovima.

,Best Western International* i ,,Intercontinental Hotels Group* su na trziste usli kroz
razliCite ugovorne forme minimizujuéi na taj nacin ocekivane rizike i potencijalne
gubitke. Na taj na¢in je jo$ jednom iskustveno potvrdeno i na naSem trziStu, ono §to je
empirijski utvrdeno i na trziStima zemalja centralne i jugoistocne Evrope, da globalne
hotelske korporacije na trziste inicijalno dominantno ulaze kroz ugovorne forme, a tek
u drugoj fazi, eventualno, kroz direktna ulaganja.

Sasvim je izvesno da ¢e u Srbiji u narednih par godina biti otvoren jo$ jedan hotel u
lancu ,,Intercontinental Hotels Group* i to i sklopu njihovog najprestiznijeg hotelskog
brenda. I u ovom slué¢aju je re¢ o ugovornom aranzmanu.

U radu je objasnjeno kakva su ulaganja bila potrebna da bi se ti hoteli postali delom
medunarodnih hotelskih korporacija. Ta ulaganja su se viSestruko isplatila. Povec¢ana
je prosecna iskoriS¢enost kapaciteta hotela, struktura gostiju je takva da su u hotelu
viSe zastupljeni strani u odnosu na domace goste, §to je opet posledicno uticalo na
porast vanpansionske potrosnje

Treba biti objektivan i postaviti pitanje u kojoj meri je naSe trziSte atraktivno za
globalne operatere imaju¢i u vidu ukupne dimenzije turistickog trziSta danas, kao i
potencijale za razvoj tog trziSta u buduénosti. Ne treba ni za trenutak zaboraviti i
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pitanje stabilnosti regiona, nedovrSenih institucionalnih reformi, znacajnih izazova
koji stoje pred Srbijom.

Sve su to faktori koji ¢e, po mom misljenju, dovesti do toga da ako u bliskoj
buduénosti bude ulazaka novih hotelskih korporacija na naSe trziste ili ekspanzije
poslovanja postojec¢ih, to ¢e pre svega biti kroz ugovorne forme, $to opet znaci da se
mora pojaviti investitor koji bi bio spreman da ulozi znaCajna sredstva u izgradnju
novih hotelskih kapaciteta ili adaptaciju postoje¢ih, a onda da te kapacitete kroz
ugovorne odnose ukljuci u hotelske lance.
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(http://www.montenegrostars.com)

94. Internet prezentacija kompanije ,»,Budvanska rivijera®
(http://www.budvanska-rivijera.co.yu)

95. Internet prezentacija kompanije “Valamar”, (http://www.valamar.com)
96. Internet prezentacija kompanije “Adris”,(http://www.adris.hr)
97. Internet prezentacija kompanije “Maistra”, (http://www.maistra.com)

98. Internet  prezentacija  kompanije ,LifeClass Hotels &  Spa
(http://www.lifeclass.net),
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99. Internet prezentacija kompanije ,»Metropol Group*
(www.metropolgroup.si),

100. Internet prezentacija kompanije ,,St.Bernardin Hotels* (www.h-
bernardin.si),

101. Internet prezentacija kompanije »Belvedere Hotels*
(www.belvedere.si)

102. Internet prezentacija kompanije ,,Alpinum* (www.alpinum.net)

103. Internet prezentacija kompanije ,,HIT Group* (www.hit.si)

104. Internet prezentacija www.euromonitor.com

105. Internet prezentacija kompanije »ANA Hotels*,

(http://www.anahotels.ro/Hotels.aspx)

106. Internet  prezentacija ~ kompanije  ,,Hunguest  Hotels*
(http://www.hunguesthotels.hu)

107. Internet prezentacija ,,Sky Europe* , (http://www.skyeurope.com)

108. Internet prezentacija kompanije “Orea”, (http://www.orea.cz)

109. Internet prezentacija kompanije ,,Orbis SA” (www.orbis.pl)

110. Internet  prezentacija  kompanije ,,Danubis Hotel Group”

(www.danubiushotels.com)

111. Internet  prezentacija  Republickog  zavoda za  statistiku
(www.statserb.sr.gov.yu)

112. Internet prezentacija Narodne banke Srbije (http://www.nbs.yu)

113. Internet prezentacija Agencije za privatizaciju Republike Srbije
(www.priv.yu)

114. Internet prezentacija  Agencije za privredne registre
(www.apr.sr.gov.yu)

115. Internet prezentacija Centralnog registra za hartije od vrednosti
(www.crhov.co.yu)

116. Internet prezentacija Turisticke organizacije Srbije (Www.serbia-
tourism.org)

117. Internet prezentacija hotela ,,Sumadija” (www.hotelsumadija.com)
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118. Internet prezentacije kompanije »International CcG*
(www.genex.co.yu)

119. Internet prezentacija korporacije “Barcelo Hotels & Resorts”
(www.barcelo.com)

120. Internet prezentacija korporacije “Four Seasons”
(www.fourseasons.com)

121. Internet prezentacija korporacije “Club Mediterranee*
(www.clubmed.com)

122. Internet prezentacija korporacije “Moevenpick” (www.moevenpick-
hotels.com)
123. Internet prezentacija korporacije “Kempinski Hotels*

(www.kempinski.com)

124. Internet prezentacija korporacije “Corinthia Hotels International”
(www.corinthiahotels.com)

125. Internet  prezentacija korporacije  “Golden  Tulip Hotels”
(www.goldentulip.com)

126. Internet prezentacija korporacije “lberostar Hotels & Resorts”
(www.iberostar.com)

127. Internet prezentacija korporacije “LTI International* (www.lti.de)

128. Internet prezentacija korporacije “Louis Hotels*
(www.louishotels.com)

129. Internet prezentacija korporacije “Aqua Sol*
(www.aquasolhotels.com)

130. Internet prezentacija korporacije »Atlantica Hotels*
(wwwe.atlanticahotels.com)

131. Internet prezentacija korporacije “RIU Hotels & Resorts”
(Www.riu.com)

132. Internet prezentacija korporacije “Falkensteiner”
(www.falkensteiner.com)

133. Internet prezentacija korporacije “Arcotel” (www.arcotel.at)

134. Internet prezentacija korporacije “NH Hotels* (www.nh-hotels.com)
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135. Internet prezentacija korporacije “Romantik Hotels*
(www.romantikhotels.com)

136. Internet  prezentacija  korporacije  “Domina Hotel Group*
(www.dominahotels.com)
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