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REZIME

U ovom projektnom radu Ce biti predstavljeno upravljanje marketingom u turizmu, i jednom od
vodecih svetskih lanca, hotelu Best Western u regionu Centralne Evrope, uz podrsku informacione
tehnologije. Upravljanje je prikazano kroz korisCenje 7 elemenata marketing miksa, kako bi se stekla
konkurentska prednost, zadovoljil gosti i uZivali u svakom trenutku provedenom u hotelu ili njegovom
okruzenju.

Zahvaljuju¢i napretku informacione tehnologije i samog interneta, danas je svakom gostu
mnogo lakSe da se upozna i informiSe o svim relevantnim detaljima u vezi sa hotelom i na kraju izvrsi
rezervaciju sobe, bez odlaska u agenciju tj bez posrednika. Tim napretkom je takode, samom hotelu
mnogo lak8e da upravlja i ima uvid u sve poslovne aktivnosti. U skladu sa ponudom hotela i svojim
potrebama i mogucnostima, gost vrlo brzo i lako moze da odabere vrstu hotela koja odgovara
njegovom Zeljama i potrebama. BW lanac svojim gostima omogucava brojne pogodnosti i povlastice,
kroz klub lojalnosti.

Kljuéne reci: hotel Best Western, marketing miks, informacione tehnologije, upravljanje,
rezervacioni sistemi.

SUMMARY

In this project will be introduced marketing management in tourism, and in one of the world’s
leading chain in hospitality, Best Western Hotel in Central Europe, with the support IT. Management is
shown through the use of marketing mix’s seven elements, in order to gain competitive advantage,
meet guests expectations and enjoyed in every moment spent in hotel or its surroundings.

Thanks to the advances of IT and the Internet, nowadays is much easier to every guest to meet
and inform about all relevant details regarding the hotel and finally to booka room without going to the
agency, ie without intermediaries. With that advances also to the hotel is much easier to manage and
has access to all business activities. In accordance with the hotel's offer and their needs and
capabilities, the customer can quickly and easily to choose the type of hotel that corresponds to their
needs and wishes. Bw chain can offer to their guests a number of benefits and privileges, through the
loyality club.

Keywords: Hotel Best Western, marketing mix, IT, management, reservation systems.



1.UVOD

Kotlerovo vidjenje marketinga se ogleda kroz pravljenje i razmenu usluga ili proizvoda sa
drugim ucesnicima, kako bi se zadovoljile Zelje i potrebe. To znaci da je primarni cilj da se zadovolje
ljudski zahtevi i potrebe. Marketing je po¢eo da se razvija u SAD i to kao rezultat razvoja naucnih misli iz
oblasti ekonomike i poslovne organizacije, kao i prakticnog dela koji je nastao iz poslovanja, ne samo
privrednih, ve¢ i ostalih subjekata.!

Uloga marketinga u reprodukcionom procesu naroCito raste od tridesetih godina 20-og veka, u
vreme kada sve veci problem postaje trziSni plasman proizvoda. Tokom vremena, marketing je poceo
da se primenjuje i na usluzni, pored proizvodnog sektora. Na dalji razvitak marketinga, uticalo je to $to je
usluzni sektor postajao sve snazniji i sve zastupljeniji u ekonomiji velikog broja zemalja u svetu. “Usluzni
marketing” je nastao kroz iskustvo usluzne delatnosti i kroz teoriju takvog iskustva. Danas je privredni i
drustveni Zivot prakticno nemoguce zamislti bez marketinga, koji se prozima kroz sve njihove delove. Kako
Oliver navodi, svako, kako bi opstao, neophodno je da se ukljuéi u razmenu, na direktan ili indirektan nacin.
Podrucje gde marketing ima veliku primenu je i turizam ili drugacije nazvano “putujuca industrija” 2

Domacdi, kao i inostrani turizam postali su vazan deo drustva naSeg vremena.Od sredine XX-
og veka turizam je postao sve masovnija i dinamiCnija grana privrede. Ovo se odnosi kako na
medunarodno tako i na turistiCka kretanja pojedinih regiona i zemalja.Statistika Svetske turistiCke
organizacije pokazuje da oko sedamsto miliona ljudi uCestvuje u medunarodnom turistiCkom kretanju..3

Marketing u turizmu u centar paznje svog izu¢avanja postavija pitanje kako da se omoguci to
lakSa razmena kako na domacem, tako i na medunarodnom trZiStu turizma, kao i upotreba marketinga na
tom polju zarad boljeg profita u grani turizma.+

Zbog izrazenih specificnosti, ova delatnost (turizam) je deo gde je upotreba tj.primena
marketinga pozeljna. Samim tim u turizmu se sve viSe koristi marketing u ozbiljnijiem i prefinjenijem obliku, a
cela grana turizma koristi sledece delove marketinga: a) marketing mix, b) trrZiSnu segmentaciju, c)
potroSacevo zadovoljavanje potreba i Zelja, d)marketing orijentaciju, e)Zivotni ciklus proizvoda, f) vrednost, i
g) sam koncept marketinga.s

Osnovni ciljevi marketinga u turizmu su zadovoljenje potreba turista, ostvarivanje profita i
ocuvanje osnovnih motiva na kojima pociva turisti¢ki proizvod.

12 Baki¢ O., Marketing u turizmu-deveto izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str1
34isto, 2.str

5isto, 3.str

6 Cerovi¢ S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009., str284



1.1 Metodologija rada

Predmet istrazivanja

Tema istrazivanja projekinog zadatka je upravljanje marketingom hotela "Best Western" u
regionu Centralne Evrope. MenadZment svakog preduzeca koristi marketing miks za sticanje
konkurentske prednosti i to kroz 7 elementa (7P) marketinga: Proizvod (Product), Cenu (Price),
Promociju (Promotion), Distribuciju (Place), Ljude (People), Procese (Process) i Fizicke dokaze,
okruzenje (Physical evidence).

Cetiri osnovna uslova koja treba da ispuni marketing mix:

. Zadovoljenje potreba musterija

. Sticanje prednosti u odnosu na konkurenciju

. Pravilna kombinacija njegovih elemenata i

. Usaglasenost prema mogucénostima kompanije.
Ciljevi i zadaci

Cilj i glavni zadatak ovog rada je da prikaze pojam i funkcije marketinga u turizmu, da
opiSe znaCaj marketing miksa za hotel, da izlozi i definiSe osnovne elementi marketing miksa, pre
svega prikazanom kroz Best Western lanac hotela, kao i regionalnog predstavnistva za centralnu
Evropu, tj. Best Western Austria.

Zadaci ovog rada leze upravo u istrazivanju nacCina poslovanja Best Western lanca hotela
u svetu i Evropi, a posebno u regionu centralne Evrope na celu sa zemljom predvodnicom za
ovaj region - Austrijom.

Hipoteze:

Kroz ovaj rad proveravaju sledece hipoteze:

Medunarodni hotelski lanci iako malobrojni, imaju veliki zna€aj u ukupnom hotelskom poslovanju j. oni
su ti koji diktiraju odnose na trZistu,

Pristupanje velikom hotelskom lancu omoguc¢ava hotelu da bude konkurentniji na trzistu i olakSava rad i
reSavanje problema,

Zahvaljujuci napretku informacione tehnologije i razvoju interneta, omoguéeno je brze i jednostavnije
pronalazenje odgovarjuceg hotela i vréenje rezervacije,

Razni vidovi nagradivanja kao metod privlaenja novih i zadrZavanje postojecih korisnika.



Metode istrazivanja

Pri sastavljanju rada, vrSena su sekundarna istrazivanja i koriS¢eno je nekoliko metodoloskih
postupaka: analiza, apstrakcija, istorijski, komparativna, statistiCka (kvantitativna), deskriptivna,
sinteza i indukcija. Radio sam samostalno istrazivanje i prikupljao podatke relevantne dokumetacije
koje su mi pomogle na izradi ovog projekta kako bi na Sto bolji nacin razumeo poslovanje dela
hotelskog lanca koji pripada hotelskoj grupaciji BW .

Struktura rada

Prvi deo je uvodni deo, sa metodologijom rada.
Drugi deo govori o marketingu u turizmu.

Treci deo govori 0 upravljanju lanca Best Western u region Centralne Evrope, i predstavljen
je marketing miks u ovom lancu.

Cetvrti deo rada je posveéen informacionim sitemima i informacionim tehnologijama u
hotelijerstvu.

U petom delu sam predstavio Rezervacione sisteme u hotelijerstvu, i detaljno objasnio Front
Clerk rezervacione sisteme na kojima hotel nudi svoje smeStajne jedinice na prodaju. Zavréni deo rada
predstavlja zakljuCak i spisak literature neohodne za pisanje ovog projektnog zadatka.



2. MARKETING U TURIZMU

Kada posmatramo marketing kao poslovnu koncepciju, on za polaznu osnovu postavlja sve
aktivnosti ponudaca koje oni treba da prilagode, kako bi se zadovoljile potroSacCeve, privredne i
drustvene potrebe. Da bi se te potrebe i zadovoljile, neophodno je osmisliti i stvoriti specificnu
marketinsku ponudu. Za to je neophodno koristiti, kao osnovno sredstvo, instrumente marketing mixa.
Uz pomo¢ tih instrumenata proizvodac gleda da se prilagodi ciljnom trZistu ko je je prethodno odabrao,
koriste¢i i marketing istraZivanje kao vaZan €inilac. Takvim pristupom, prooizvodac-prodavac bi trebao
da ostvari odredeni profit, koji i predstavlja jedan od glavnih poslovnih ciljeva.”

Turizam kao privredna grana je od izuzetne vaznosti danasnjice i postaje sve znacajnija i
masovnija grana privrede. Dakle, kada govorimo o svrsi izuCavanja marketinga u svrhe turizma,
svakako se u centralnom delu nalazi to kako marketing omogucava da se procesi razmena, kako na
domacem, tako i na inostranom-medunarodnom trzistu, odvijaju na sto laksi nacin.

Oduvek je marketing bio zanimljiv i dosta naucnika se zanimalo za ovu temu, a Hans-Peter
Schmidhauser je medu prvima napisao rad u vezi sa marketingom u turizmu, 1962. god, gde je
istraZivao trzisSte kao deo marketinga.®

Svajcarski autor Josta Krippendorf u svom radu “Marketing et Tourisme” , definise marketing
kao: “uskladjivanje politike turistickih preduze¢a i turistiCkin pravila, na lokalnim, regionalnim,
nacionalnim i medunarodnim nivoima, kako bi se zadovoljile odredjene grupe potro$aca i na taj nacin
oomogucio preduzec¢u da ostvari zaradu”.!"

Moze se konstatovati, da se sve do danas dosta proSirila ekonomija i organizacioni deo
turizma, a naroCito u drzavama koje ubiru velike profite od turizma kao druStvene grane. To je naroito
izrazeno u privredno razvijenim i bogatim zemljama kao Sto su: Amerika, Engleska, Francuska,
Nemacka, Italija, Svajcarska, Spanija..."

! Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013., strIX'

? Baki¢ O., Margeting u turizmu-deveto izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str2

? Schmidhauser Hanspeter, et al. Marktforschung im Fremdenverkehr. Verbandsdruckerei, 1962.
K Krippendorf Jost, and Pierre Nantermod. Marketing et tourisme. Herbert Lang, 1971.

" Baki¢ O., Marketing u turizmu-deveto izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str19
12 |sto, str. 4



Distribution of the workforce across economic sectors in the United States from 2003
to 2013
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Grafikon 1: Prikaz procentualnog u¢eséa u zapoSljavanju usluznog sektora, u ekonomiji Amerike u periodu 2003.-2013.

Izvor: http://www.statista.com/statistics/270072/distribution-of-the-workforce-across-economic-sectors-in-the-united-states/
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Grafikon 2: Prikaz procentualnog uéeséa u zapoSljavanju usluznog sektora, u ekonomiji Srbije u periodu 2004.-2014.

Izvor: http://www.statista.com/statistics/440654/share-of-economic-sectors-in-the-gdp-in-serbia/



Serbia: Distribution of employment by economic sector from 2004 to 2012
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Grafikon 3: Procentualno uc¢esée sektora usluga u BDP, u Srbiji u periodu 2004.-2012.

Izvor: http://www.statista.com/statistics/440661/employment-by-economic-sector-in-serbia/

Share of economic sectors in the gross domestic product (GDP) of selected
global regions in 2014
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Grafikon 4: Procentualno uc¢esée sektora usluga u BDP, u pojedinim regionima sveta za 2014.god

[zvor: http://www.statista.com/statistics/256580/



Iz navedenih grafikona se vidi da usluzna preduze¢a konstantno, ve¢ duZzi niz godina,
zapoSljavaju najveéi broj ljudi i ujedno ostvaruju najvece uceSce u BDP u Americi, kao i vecini zemalja
u svetu. Ista je situacija u ostalim razvijenim zemljama u Evropi i svetu (Nemacka, Francuska, ltalija,
Spanija, Engleska, Belgija, Holandija, Danska, Kanada, Australija...). To isto vaZi i za nasu zemlje, gde
usluzna preduzec¢a, procentualno zapo$ljavaju najvide ljudi i procentualno najviSe ucestvuju u BDP.
Jedna od retkih zemalja u kojoj industrija i poljoprivreda imaju vece uceSc¢e u BDP nego usluzna
preduzeca, je Kina.'

2.1. Predmet i cilj izucavanja marketinga u turizmu

Viseznacenski pojam marketinga se ogleda u posmatranju marketinga kao: 4
1) ekonomski proces, 2) poslovna funkcija, 3) poslovna koncepcija i 4) nauéna disciplina.

Kada marketing posmatramo kroz ekonomski process, u tom sluc¢aju njegovo znacenje
vezujemo za proizvodnju i potrodnju, gde je proizvodno usluzna delatnost okrenuta ka krajnim
kupcima,a njihovi zahtevi i potrebe prema pruzaocima usluga. Ovaj vid posmatranja marketinga
dovodi do efikasnog obavljanja procesa razmene, a time i celokupnog drustvenog reprodukcionog
procesa.'s

Ako posmatramo marketing kroz poslovnu funkciju tj. aktivnost, pre svega mislimo na
neophodne funkcije tj. aktivnosti potrebne kako bi se na pravi nagin usmerila putanja usluga i proizvoda
od preduzeca do krajnjih korisnika tih usluga i proizvoda, tj. potroSaca, a samim tim i ostvarili poslovni
cilievi bazirani na anticipiranim, utvrdenim i zadovoljenim potrebama i zahtevima traznje.

Ako govorimo o marketing kao poslovnoj koncepciji, onda treba shvatiti mesto i ulogu
preduze¢a u odnosu na privredni i druStveni sektor, odnosno kako je on usmeren ka zadovoljenju
onoga Sto traze korisnici usluga, privredna i druStvena grana karakteristicnim proizvodima i uslugama i
na tom principu ostvarivanja odgovarajucih ciljeva poslovanja.

Marketing kao naucna disciplina, u centru paznje izu€avanja su aktivnosti koje uticu, sa jedne
strane na efektivnost i efikasnost razmene, a sa druge strane na potro$nju i proizvodnju kao faze u
reprodukcionom procesu.'?

Na svim pa i na turistickim trZistima se postavlja pitanje kako izvrSiti razmenu na Sto laksi
nacin, olak$ati razmenu, tj. na koji nacin vrSiti distribuciju proizvoda/uslugu, a prema potrebi i zelji
turista tj. potroSaca.

Kada govorimo o marketing u turizmu i $ta je glavni predmet njegovog izu€avanja, postavlja
se pitanje kako on moze da utie na to da se na domacem i medunarodnom trZistu turizma, Sto lakse
odvija proces razmene.®

Na osnovu svega prethodno navedenog, dolazimo do zakljucka da je primena marketinga u
ovoj oblasti pozeljnai logi¢na.2

° www.statista.com
141516171819 Baki¢ O., Marketing u turizmu-9. izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str1
2 [sto, str. 3



Marketing u turizmu za glavni cilj ima proizvodnju a zatim i plasman proizvoda kako bi
odgovarali Sto veCem broju potroSaca {j. turista.. Proizvod u turizmu je slozen, jer se sastoji
od usluga i roba vise delatnosti. TuristiCki proizvod u danasnje vreme, u najve¢em broju slucajeva,
predstavlja kombinaciju ponude smestaja, animacije, ishrane... Primarna i sekundarna turisticka ponuda
treba da bude Sto raznovrsnija kako bi turisti bili u potpunosti zadovoljni.

2.2. Geneza i sadrzaj marketinga u turizmu

Usluzni sektor se poslednjih nekoliko decenija naglo razvija. Glavni pokazatelji su porast broja
radnika u turizmu i sve veCi udeo u nacionalnom dohotku. Ubrzani razvoj usluznog sektora, u
najrazvijenijim zemljama iznosi 50-80%, a u zemljama srednje razvijenosti kao nesto $to doprinosi
velikom rastu u svetskoj podeli rada. Tu je veoma znacajna uloga turizma koja dovodi do razvoja
nacionalne ekonomije na teritoriji velikih kontinenata.?"

Veoma je vazno da se u poslednje vreme sve viSe paznje posvecuje marketing menadzmentu
u turizmu, odnosno planiranoj kontroli i organizaciji marketinskih aktivnosti turistickin preduzeca, a
narocito turistiCkin destinacija. Pored ekonomskih veliki znacaj imaju i drustveni, politicki, psiholoski,
kulturni i ostali ciljevi razvoja turizma. Pre svega danas je sve zastupljenija i koncepcija odrZivog
razvoja koja je jedna od uslova razvitka turistiCke delatnosti. Svest o ekologiji utiCe na potrebu za
oCuvanjem i unapredivanjem raznih turistickih atrakcija u velikom broju turistickih privreda, pa tako u
velikom broju turistiCki razvijenih kao i manje razvijenih zemalja, postaje kritiCan Cinilac razvoja u
turistickom pogledu. 22

Kada posmatramo marketing u turizmu u kontekstu njegovog definisanja, izdvaja se par
glavnih cilieva, a sastoje se u potrebi za istraZivanjem, planiranjem, evaluacijom i primenom kontrole.
Tu se pre svega misli na:s

potroSacevo zadovoljenje, odnosno zadovoljenje potroSacevih Zelja i potreba;

njegovu  kontinuiranu primenu. To nije improvizovana aktivnost, veC aktivnost koja se u
menadzmentu deSava kontinuirano;

sekvencijalna marketing priroda. Predstavlja odvijanje marketinga kroz niz uzastopnih koraka;

glavnu ulogu predstavlja istrazivacki marketing. Neophodno je anticipirati i identifikovati potroSaCeve
Zelje i potrebe kao osnov za marketing aktivnosti;

razli€iti delovi u turistiCkom sistemu koji su u meduzavisnosti. Neophodna je veoma jaka
marketing kooperacija svih Cinilaca turistickog sistema kao Sto su restorateri, hotelijeri, organizatori
putovanja, saobraéajna preduzeca;

napori u svim pojedinanim delovima turistiCkog sistema. Odnosi se na medusobnu povezanost
svih aktivnosti i funkcija u sklopu turisti¢kog preduzeca.

21 Baki¢ O., Marketing u turizmu-deveto izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str3
22 |sto, str. 10
23 [sto., str. 11
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2.3. Marketing u turizmu kao podsistem u sistemu marketing usluga

Prema definisanju i svrstavanju tercijalnin delatnosti u grupu usluznih delatnosti, Herman
Kahn je tu uvrstio: osiguranje, transport, finansije, komunikacije, trgovinu, inzenjering, upravljanije,
Skolstvo, reklamiranje... Danas postoji dosta definicija broj definicija usluzne ekonomije i usluga, a
medu najSirim definicijama ovog pojma je dodavanije svih ekonomskih aktivnosti koje kao krajnji rezultat
(output) nema proizvod u fizickom smislu nego se on Kkoristi u trenutku njegovog nastajanja i samim tim

omogucava vrednosti koje nisu opipljivog sadrzaja za njegovog krajnjeg korisnika.”

Marketing zauzima posebno mesto u turizmu u poredenju sa sistemom marketinga u ostalim
usluznim delatnostima, a to je zbog posebnosti, kao i njegovih poslovnih okvira. U oblasti turizma, to
se odnosi npr. na prodaju neke usluge u hotelu, na Sta utiCe i turisticka destinacija u pogledu
raspoloZivosti/neraspolozivosti odredenih faktora kao Sto su kulturno-istorijski, prirodni i antropogeni.
Za vecinu turisti¢kih putovanja, pomenuti faktori su ustvari glavne pokretacke snage i razlozi za
ulazak u ta kretanja, odnosno nehotelska ili sama po sebi neka turisticka usluga. Zbog toga je u
turizmu veoma bitno da budu uspesno koordinirani svi privredni i drugi subjekti, koji ucestvuju u
pruzanju turistickih usluga turistima, na nivou neke drzave, regiona ili mesta, odnosno neophodno je da
se postigne optimalna ponuda u vidu Zeljenog asortimana, kvaliteta i obima usluga.2s

2.4. Marketing u turizmu na ,MAKRO" i ,MIKRO" nivou

U marketing u turizmu, vazno je razgraniciti ova 2 pristupa, jer se ciljevi ne mogu ostvariti iz
razloga Sto ciljevi ne mogu biti ostvareni bez proZzimanja i povezivanja marketinga na makro i mikro
nivou. Jedna od poznatijin definicija koja objaSnjava ovo, delo je poznatog Svajcarskog autora J.
Kripendorfa, koga istovremeno i smatraju tvorcem ovakvog shvatanja, i ono glasi da marketing turizma
predstavlja koordinirano, sistemsko usaglasavanje politike turistiCkin preduze¢a i same drZzave na
svim nivoima, kako bi doSlo do zadovoljavanja potreba svih korisnika usluga i na taj naCin dobila
odredena dobit.2s

Marketing u turizmu, primetno je, nije ogranicen samo na primenjivanje u preduzecima
turistiCcke privrede, poput turistickih agencija, hotela..., kao i svih onih koji su na bilo koji nacin
ukljuCeni u pruZanje usluga turistima, kao poljoprivreda, trgovina, saobracaj, ve¢ je potrebno i da se
on primeni na vodenje turisticke politike na razli¢itim nivoima, odnosno na nivou odredene drzave,
regije, mesta. Sto znagi, da bi ovo bilo ostvarivo, neophodna je uskladenost i sinhronizacija delovanja
na makro i mikro nivou.2”

Ovakav prilaz marketinskoj sferi (makro-mikro) Cini se i da je logiCan u oblasti turizma.
UopSteno, moze se re¢i da se pod makromarketingom u turizmu smatra pona$anje Citavog marketing
sistema, dok mikromarketing predstavlja pojedinaéno ponaSanje odredenog preduzeca odnosno
potro$aca.z

24 Bakic¢ O., Marketing u turizmu-deveto izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str12
25262128 |sto, str. 19
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Dakle, upravijanje marketingom u turizmu na makro nivou predstavija koriS¢enje modela
makromarketinga od onih organa koje drustvo na formalan ili neformalan nacin sankcionise, kao Sto su
NTA-Nacionalna turisticka administracija i NTO-Nacionalna turistiCka organizacija. Sa druge strane,
upravljanje na mikro nivou tj. nivou odredenog turistickog preduzeca, sastoji se u primeni razliCitih
strategija u vezi sa instrumentima marketing miksa, odnsono proizvodom, cenom, distribucijom i
promocijom, kao i pronalazenju najbolje njihove kombinacije.2

3. UPRAVLJANJE MARKETINGOM LANCA BEST WESTERN U EVROPI

3.1 Best Western lanac hotela

Best western je osnovao Merrill K. Guertin(1891-1970) 1946.god. iz Teksasa, koji je imao iza
sebe 23godine radnog iskustva u oblasti hotelijerstva. Prve hotele je otvorio u Kaliforniji. Hoteli su dobili
naziv Best Western, jer se u poCetku vecina njih nalazila u zapadnom delu Amerike, tj. zapadno od
reke Misisipi. Od 1946. do 1964. B.W. je imao marketinSko partnerstvo sa hotelskim lancom Quality
Courts, preteCom danas poznatog po imenu Quality Inns., €iji su se hoteli uglavnom nalatili isto¢no od
reke Misisipi, tako da nisu bili medusobno konkurentni. To partnerstvo je imalo smisla u geografskom
pogledu, ali nije bilo uspe$no na duZe staze, pa je prekinuto. Godine 1963. B.W. je postao najveci
lanac u hotelskoj industriji, sa 699 hotela i 35.200 soba. Godine 1964. B.W.-u se pridruzio kanadski
vlasnik hotela ¢ime pocinje i globalno Sirenje lanca. Samim tim se lanac samostalno Siri i isto¢no od
reke Misisipi, a ti hoteli su dobili naziv Best Eastern. Od 1967. ime Best Eastern je izbaceno iz
upotrebe, i svi hoteli, od isto¢ne do zapadne obale, su dobili isto ime - Best Western. Godine 1975.
B.W. otvara hotele u Australiji i Novom Zelandu, 1976. u Meksiku i Centralnoj Americi, 1978. u
Engleskoj, 1981. u Austriji, Svajcarskoj, Nemackoj, Francuskoj i Svedskoj, 1982. u Danskoj i ltaliji,
1984. u Belgiji, Finskoj i Holandiji, 1985. u Spaniji, 1986. u Portugaliji, 1987. u Norveskoj, 1990. u
Grckoj, 1992. u Brazilu i Turskoj, 1993. u Jpananu, Venecueli, Rusiji i Litvaniji, 1994. u Indiji, 1995. u
Izraelu, Bocvani, Zimbabveu i Juznoj Africi.s0

“‘Best Western International” je najveca svetska hotelska porodica-lanac sa blizu 4.000 hotela u
100 zemalja Sirom sveta, koji nezavisno posluju, i sa preko 300.000 soba. Sediste "Best Western-a" je
u Finiksu (Arizona). Pored Severne Amerike, gde se nalazi blizu 2.200 hotela, najviSe ih ima u Australiji
i Engleskoj. U Evropi ih ima oko 1400. Kompanija ima viSe od 80 luksuznih hotela (Best Western
Premier) u Severnoj Americi, Aziji i Evropi, koji nude dodatne pogodnosti i usluge. B.W. ne nudi
franSizu u tradicionalnom smislu (gde i primalac i davalac franSize rade za profit), ve¢ posluje kao
neprofitno udruZenje ¢lanova, gde svaki primalac franSize deluje i glasa kao €lan udruzenja, a najvec¢im
delom se finansira od meseéne naknade i godiSnje Clanarine. Svi hoteli koji se nalaze u "Best
Western International" hotelskom lancu su nezavisni u upravijackom sistemu i njihovom vlasnistvu,
a sa druge strane rade pod poznatom markom. "Best Western International" je poznat kao
kompanija koja je konstantno na raspolaganju svim svojim hotelima, Clanicama.

29Baki¢ 0., Marketing u turizmu-deveto izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010., str21
% http://en.wikipedia.org/wiki/Best_Western
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Brojne usluge, ukljuCujuc¢i marketinSke aktivnosti, prisustvo u globalnom distributivnom
sistemu kompanije, razna oglasavanja i garancije kvaliteta noSene indetifikacijom kroz samo ime
brenda i sve $to taj brend nosi sa sobom. Jedna od najbitnijih stavki vezana za samo pripadanje
ovom svetski poznatom i priznatom hotelskom lancu, leZi u Cinjenici da svaki hotel ima
obezbedenu edukaciju i trening svih zaposlenih. Postoje i paketi koji nisu standardni za sve Clanice
hotelskog lanca i one se odnose na neke specijalne programe koje potrazuju pojedini hoteli i ti
programi se dodatno naplacuju, a samim tim kroz tu naplatu se korporacija finansira.
Nestandardni paketi mogu podrazumevati centralizovanu nabavku potroSnog materijala, i ostale
nabavke raznih sirovina, odredenih oprema, kao i kupovina marketing programa. 3!

Prvi BW hotel u regionu C.Evrope je otvoren 1981. kada su se velikom lancu, pored Austrije,
pridruzili i Nemacka, Svedska, Francuska i Svajcarska. Danas, BW CE broji oko 70 hotela sa vise od
4800 soba, u 10 zemalja. Nedavno je BW objavio novu korporativnu strukturu, po kojoj ¢e od 2016.
region C.E. &inii oko 260 hotela iz 10 zemalja: Nemacke, Austrije, Svajcarske, Lihtenstajna,
Luksemburga, Ceske, Slovacke, Masarske, Slovenije i Hrvatske. Centrala ¢e biti u E$bornu, u
Nemackoj, i regionalne kancelarije u BeCu i Bernu. Time ¢e se spojiti 3 decentralizovane filijale - BW
Deutchland GmbH zaduzen za oko 200 hotela iz Nemacke i Luksemburga; BW Hotelreservierungs
GmbH sa sediStem u Be€u kao regionalni centar za oko 70 hotela iz regiona C.E.; i BW Swiss iz Berna
sa 33 hotela iz Svajcarske. Srbija, Cma Gora i Makedonija sa ukupno 8 hotela, koji su do sada
pripadali regionu C.E. sa sediStem u Austriji, pripas¢e BW Greece filijali, koja je zaduzena za Grcku,
Albaniju, Jermeniju, Bugarsku, Kipar, Rumuniju, Liban i Siriju.3

THE BEST MEMBER (m
tern TNE BEST &st
wesmoms Wﬁﬁ (estern
1948 1950 1964 1966

1982 1991-92 1993 2006

Slika 1 - Promena logoa Best Western lanca tokom godina
Izvor: www.bestwestern.com/about-us/press-media/history.asp

3 www.hoovers.com
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3 hitp://www.bestwestern-ce.com/bwc/pressrelease_pdf.act?id=165&I=en

Rang Brend Region Kategorija (klasa) hotela Zadovoljstvo gostiju
1 Kimpton Amerika Visoka 90
2 Drury Hotels Amerika Visa srednja 88.6
3 Hyatt Place Amerika Visa 88.2
4 Hyatt House Amerika Visa 88.2
5 Disney's Amerika Visa 88.1
6  Ritz-Carlton Amerika Luksuzna 87.7
7 Springhill Suites Amerika Visa 87.3
8  JW Mariott Amerika Luksuzna 87.1
9 Hilton Garden Inn Amerika Visa 87
10  Hampton Inn Suites Amerika Visa srednja 86.8

Tabela 1 - Top 10 brendova hotela u svetu, prema zadovoljstvu korisnika

[zvor: www.hotelnewsresource.com/article79398.html

Rang Brend Kategorija (klasa) hotela Zadovoljstvo gostiju
1 Renaissance Visoka 86.2
2 Kempinski Luksuzna 86.2
3 Steigenberger Visoka 84.9
4 Pullman Visoka 84.8
5 Maritim Visoka 84.6
6 Radisson Blu Via 84.6
7 Hyatt Visoka 84.1
8 Dorint Visoka 84.0
9 Best Western Srednja 83.9
10 Mariott Visoka 83.8

Tabela 2 - Top 10 brendova hotela u Evropi, prema zadovoljstvu korisnika

Izvor: www.hotelnewsresource.com/article79398.html

IstraZivanje, koje je obavila kompanija Clarabridge, u drugom kvartalu 2014, god., na vise od
40.000 turista, pokazuje zadovoljstvo gostiju koji su boravili u razli€itim kategorijama hotela, Sirom
sveta, kao i u Evropi. Prema tim rezultatima, prvih 10 hotela u svetu, po zadovoljstvu korisnika, sui z
Amerike.

Sto se tiée hotelskih brendova u Evropi, Best Western se nalazi u prvih 10, i jedini je hotel iz
srednje kategorije (klase), dok su svi ostali visih klasa.



BROJHOTELA BROJ SOBA RAZLIKA U BROJU

RANG 2012.  RANG 2011. HOTELSKA GRUPA 2012. 2012. SOBA (%)
1 1 ACCOR 2345 254553 3.2%
2 2 BEST WESTERN 1316 89743 0.7%
3 3 INTERCONTINENTAL HOTELS GROUP 559 86780 2,5%
4 4 GROUPE DU LOUVRE (*) 956 67 687 15%
5 6 CARLSON REZIDOR HOTEL GROUP (**) 253 51498 46%
6 5 NH HOTELES 356 51453 0,6%
7 10 WHITBREAD HOTELS & RESTAURANTS 606 45496 11.0%
8 7 MELIA INTERNATIONAL 201 45145 1.4%
8 9 HILTON WORLDWIDE 184 43189 4.8%
10 8 TUI HOTELS & RESORTS 161 40 804 -2,0%

TOTAL 6910 773 357 2,3%

Tabela 3 — Top 10 hotelskih grupa u EU, po broju soba (2012.)

[zvor: www.hospitalitynet.org/news/4054931.html

Prema podacima MKG Hospitality na pogetku 2012. god., prema ukupnom broju hotelskih soba
na teritoriji 27 zemalja EU, BW grupa se nalazi na drugom mestu, iza ubedljivo prvog Accor grupe. BW
grupa se i 2011. god. nalazila na drugom mestu iza Accor grupe, ali je uvecala broj soba za 0.7%, dok
je Accor grupa za €ak 3.2%. Accor grupa ima skoro 3 puta veéi broj soba od najveceg konkurenta BW
grupe, a kontinuarni porast te ralike je najviSe zahvaljujuci naglom porastu fransiza.
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Grafikon 5: Top 10 hotelskih grupa EU, po broju soba (2014.) i promena u odnosu na 2013. (%)

Izvor: www.hospitality-on.com

Prema podacima, s poCetka 2014. god., nije doSlo do promena pozicija u vrhu, medu prvih 10
hotelskih grupa u EU. Accor grupa i dalje suvereno zauzima prvo mesto, sa blizu 3 puta veéim brojem
soba od najblizeg konkurenta BW grupe. Takode u tabeli je prikazan % porasta odnosno smanjenja
broja soba hotelskih grupa u 2014. u odnosu na 2013. god.
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Br. hotela|Br. hotela |Br. soba |Br.soba & .

g Povecanje [% povecanja

2013 2012 Hotelski lanac Hotelska grupa 2013 2012 2013 2012 -2
2| Holiday Inn + HI Express  IHG 3302 3347 424612 421944 2618  06%
| BestWestem Best Western 4024 4018 311611 205254 16357 55%
‘ Marriott Hotels Resorts ~ Marriott International 558 555 204917 205595 -678 -0,3%
. Comfort Inns & Suites Choice Hotels Internat. 2509 2590 194262 199875 -5613 -28%
Hilton Hotels & Resorts ~ Hilton Worldwide 551 562 191199 197311 -6112 -3,1%

4 Hampton Inn by Hilton Hilton Worldwide 1880 1847 184765 181087 3678 20%

7 Ibis (Megabrand**) Accor 1667 1519 182496 163484 19012 116%

5 Home Inns Home Inns 1438 1119 164325 128621 35704 27.8%

'8 Sheraton Hotels & Resorts  Starwood Hotels 427 415 149784 144648 5136 3,6%
Days Inn of America Wyndham Hotel Group 1826 1864 147808 150436 -2628 -17%
Super 8 Motels Wyndham Hotel Group 2314 2249 147512 142254 5258 37%

1 Courtyard by Marriott Marriott International 929 911 136553 134428 2125 16%

12 Quality Inns Hotels Choice Hotels Internat. 1479 1410 133515 128753 4762 37%

3 Ramada Worldwide Wyndham Hotel Group 850 845 115811 114306 1505 1,3%
Crowne Plaza IHG 392 387 108307 105104 3203 3,0%

Tabela 4: Top 15 hotelskih brendova u svetu, po broju soba (2013.) i promena u odnosu na 2012. (%)

[zvor: www.hospitalitynet.org

Prema podacima MKG hospitality, po broju soba u 2013. god., na globalnom nivou, prvu
poziciju zauzima hotelski lanac Holiday Inn sa HI Express. Na drugom mestu je BW lanac koji je imao
za 16.000 soba tj, 5.5% viSe, nego prethodne 2012. god.

Br. hotela Br. hotela Br. soba Br. soba

RANG GRUPA Driava Porast % porasta
2015 2014 2015 2014

S8 IHG GB 4840 4697 710295 686873 23422 3,4%
" HILTON WORLDWIDE USA 4278 4073 708268 672083 36185 54%
~ | MARRIOTT INTERNATIONAL USA 4117 3854 701899 662821 39078 59%
" WYNDHAM HOTEL GROUP USA 7645 7485 660826 645423 15403  2,4%
" CHOICE HOTELS INTERNATIONAL USA 6 376 6340 504808 506058 -1250 -0,2%
~ | ACCOR FRA 3717 3576 482296 461719 20577 4,5%
~ || STARWOOD HOTELS & RESORTS ~ USA 1207 1161 346599 339243 7353 2,2%
|| BEST WESTERN USA 3900 4046 302144 314318 -12174 -3,9%
- HOME INNS CHI 2609 2180 296075 256555 39520 154%

JIN JIANG (inc. Louvre Hotels) CHI 2208 918 241910 128952 112958 87,6%

Tabela 5: Top 10 hotelskih grupa u svetu, po broju soba (2015.) i promena u odnosu na 2014.

Izvor: hospitality-on.com

Prema podacima MKG hospitality, po broju soba u 2015. god., na globalnom nivou, prvu
poziciju zauzima hotelska grupa IHG sa preko 710.000 soba u blizu 5.000 hotela, $to je za preko
23.000 soba, odnosno 3.4% vise nego prethodne 2014. god. Grupa BW se nalazi na osmom mestu sa
nesto vise od 302.000 soba u 3.900 hotela, Sto je za preko 12.000 soba, odnosno 3.9% manje, nego
prethodne 2014. god.
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3.1.1 Vrste Best Western hotela

Da bi neki hotel postao ¢lanica lanca Best Western, potrebno je da ispuni odredene standard.
Ovi standardi su uvedeni kako bi se standardizovala usluga i pruzanje maksimalne sigurnosti
svim gostima hotela koji su u sklopu Best Western-a. Ranijih godina glavni problem sa kojim se
susrela kompanija Best Western bilo je dijametralno razlicit kvalitet hotela i njihovih usluga koji
nije promakao kako stalnim, tako i novim klijentima.

_Bl
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Vestern
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\

Slika 2 - Best Western vrste hotela

[zvor: www.bestwestern.com

Best Western international grupa u svojoj ponudi ima tri vrste hotela:

1. Best Western Standard

Kvalitet, usluga i komfor gostiju su od vitalnog zna¢aja za BW. Postoje jasno definisani
minimalni standardi i svaki BW hotel se temeljno proverava svake godine od strane eksternog
specijaliste. BW Standard hoteli svojim gostima nude:

Kontinentalni dorucak ili Svedski sto,

Besplatno koris¢enje interneta velike brzine u svim sobama i ostalim delovima hotelima.
Aparat za pravljenje kafe ili Caja,

Pegla i daska za peglanje,

Fen za suSenje kose,

Sobe za nepu$acde — min 50%,

Dostupnost dopunskih proizvoda mogu se dobiti na recepciji bez dodatnih troskova,

TV kanai — 1 kanal na engleskom jeziku, i jos 8 razli¢itih kanala,

Voda u flaSama na raspolaganju 24 sata dnevno, ako voda u sobama nije za pice, 1l vode po danu je
besplatna),

Usluge fotokpiranja,

Najmanje 10% kreveta vecih dimenzija,
Satovi u svim sobama,

U svim sobama dostupna muzika,

Grejanje/klima uredaiji, individualna termoregulacija.3

33 www.bestwestern.com
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Slika 3 - BW hotel West, Bratislava

Izvor: http://www.bestwestern-ce.com/bwc/home.ct
2. BW Plus

Godine 2011., uvedena je nova kategorija BW hotela - BW Plus. Ovi hoteli nude iskreno
gostoprimstvo, kao i svi stali BW hoteli u svetu, prepoznatljive standarde usluga fokusirane na luksuzni
nivo i individualnost koju gosti mogu da poZele.

Pored standardnih usluga, ovi hoteli nude i sledece:
Pobolj$an enterijer/dizajn,

Restoran u hotelu ili u neposrednoj blizini,

Bar u sklopu hotela ili u neposrednoj blizini,

Usluge pranja i susenja vesa ili besplatne dnevne novine,
Rad recepcije 24/7,

Grickalice ili cve¢e u znak dobrodoslice,

Uniformisano hotelsko osoblje,

Usluga donoSenja hrane ili pica (room service),

Bade mantil na zahtev.3

Slika 4 - BW PLUS Parkhotel Brunauer, Salzburg

lzvor: www.bestwestern-ce.com/bwc/home.ct

34 www.bestwestern.com
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3. BW Premier
Svi BW hoteli Sirom sveta nude tipi¢an izgled, medunarodne standarde, ali svaki koncept kvaliteta

moze biti jo§ viSe unapreden - zbog toga je BW uveo premijum kategoriju, Best Western Premier. Prvi
evropski BW hotel sa 5* je postao Hotel Royal Palace u Pragu, 2008.god. Premier hoteli elegancijom nude
zaista jedinstvenost i autenti¢nost svojim gostima, nudeci veci komfor i ekskluzivan ambijent. Od 2002.
godine ove veoma ekskluzivne osobine se odnose na BW Premier hotele. To je i viSe od jednostavnog
imena - to je teSko dostiZzna nagrada, pridodata ve¢ visokim standardima kvaliteta BW hotela. Standardi se
odnose na 27 specijalnih kriterjuma u vezi sa uslugom i pogodnostima koje moraju biti ispunjene. BW
Premier svojim gostima nudi mogucnost da dozive nezaboravne trenutke u nekoliko domena:

Autenti¢na istorija,

Prefinjena kuhinja,

Zivopisna kultura grada,
OkruZenje od kojeg zastaje dah,
Opustanje i prijatna izneneadenja.

Dodatni zahtevi se odnose na izuzetne arhitektonske stilove, izuzetne dekore, savrSen ambijent i

materijale vrhunskug kvaliteta, iako stilovi i dizajn nisu striktno definisani. Stroga kontrola kvaliteta i redovni
inspekcijski pregledi od strane timova dizajnera i arhitekata osiguravaju konzistentnost stila, doslednost
prate¢ih dekorativnih elemenata i odlicne performanse.s

Pored ponude obuhvacene BW Plus, BW Premier nudi i:3
Ekskluzivni ambijent, dizajn i enterijer.

Besplatne novine (na engleskom + na lokalnom jeziku).
Pesplatna usluga vremenske prognoze.

Usluga pranja i suSenja vesa.

Usluga noSenja kofera.

Vecernja usluga odrzavanja sobe.

Bade mantil u kupatilu.

Elektronske brave.

Slika 5 - BW Premier Kaiserhof, Kicbil

Izvor: http://www.bestwestern-ce.com/bwc/home.c

353637 www.bestwestern.com
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Slika 6 — Novi tipovi BW hotela i izgledi logoa

[zvor: www.hotelnewsresource.com/article85848.html

Kako je najavljeno od strane BW menadZmenta, od sredine novembra 2015.god, na trzistu ¢e se
pojaviti nove vrste hotela, i do¢i ¢e do promene logao. Pored dosada$nje 3 vrste hotela, bice jo$ 4
nove: Vib, GLo, BW Premier Collection, Best Western Plus Executive Residency, dakle ukupno 7. Osim
toga, promenice se i sam naziv, pa ¢e se zvati Best Western Hotels & Resorts.

21



3.1.2 Regioni Best Western hotela u Evropi

Best Western lanac hotela posluje u Evropi kroz viSe regiona:ss
Albanija, Jermenija, Bugarska, Kipar, Gr¢ka, Rumunija;
Austrija, Hrvatska, Ceska, Madarska, Kosovo, Makedonija, Crna Gora, Srbija, Slovacka, Slovenija;
Belgija;
Danska, Island;
Estonija, Finska, Letonija, Litvanija, Poljska;
Francuska, Francuska Gvajana, Gvadalupe, Martinik, Majot, Nova Kaledonija, Reunion;
Nemacka, Luksemburg;
Irska, Severna Irska;
ltalija, San Marino;
Lihtenstajn;
Holandija;
Norveska;
Portugalija;
Rusija, Gruzija;
Spanija;
Svedska;

Svajcarska;

Engleska, Skotska, Vels.
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Slika 7 — Region C.Evrope

lzvor: www.bestwestern-ce.com/bwc/media_article.ct?id=301

% http://bestwesterndevelopers.com/development-process/international-development.php
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Predmet ovog rada je Best Western region Centralne Evrope i glavno predstavnistvo
Best Western Austrija, kao njegovo regionalno sediste. lako je Evropa po BW klasifikaciji podeljena
na ¢ak 18 regiona, akcenat u radu ¢e biti upravo na ovom regionu kome geografski pripada i Srbija.
Ovaj region obuhvata 10 zemalja iz Evrope, 69 hotela i oko 5000 soba: 3

Austrija ima 27 hotela (BW - 12, BW Plus - 10, BW Premier - 5),
Ceska 15 hotela (BW - 10, BW Plus - 2, BW Premier - 3),
Hrvatska 4 hotela (BW - 3, BW Premier - 1),

Madarska 5 hotela (BW - 3, BW Plus - 2),

Makedonija 2 hotela (BW - 2),

Crna Gora 1 hotel (BW Premier - 1),

Slovacka 6 hotela (BW - 4, BW Plus - 2),

Slovenija 3 hotela (BW Plus - 1, BW Premier - 2),

Srbija 5 hotela (BW - 5,)

Kosovo 1 hotel (BW Premier — 1).

U Srbiji postoji 5 hotela (Hotel M i Sumadija - Beograd, Hotel My Place - NI$, Prezident Novi Sad i
Gloria Subotica). Hotel Prezident je hotel sa 5%, dok ostala 4 hotela imaju po 4*.

Najbolje ocenjeni hotel u Srbiji za 2014. godinu je Prezident Novi Sad (prema recenzijama gostiju
na sajtu Tripadvisor). Prema redovnoj godisSnjoj evaluaciji od strane nezavisnog procenitelja, a na
osnovu kriterijuma CistoCe, usluge i odrZzavanja, nangradu za kvalitet u 2014. godini su dobili 2 hotela iz
Austrije i po jedan iz Hrvatske i Srbije (Prezident Novi Sad).4

3.2 Marketing miks

Marketing miks koncept treba da utvrdi instrumente i njihov odnos, da bi se u potpunosti
zadovoljile trZiSne potrebe, a time se i ostvarili poslovni ciljevi. Prema tome, primat se daje potroSacu i
njegovim preferencijama, a kako bi se zadovoljile njegove potrebe, potrebno je uskladiti celokupnu
ponudu cilievima trzista. Tako da se ovaj koncept u upotrebi marketing filozofije moze smatrati za
zavr$nu fazu. Primena marketing koncepcije u turizmu se oslanja na definisanje marketing miksa.

Bazi¢no pitanje, za ostvarivanje ciljeva trziSta moze se utvrditi osnovnim instrumentima koji ga
sacinjavaju. Tvorac ovog pojma N. Borden, smatra da ima veci broj instrumenata marketing mixa:
1.cena, 2.planiranje proizvoda, 3.kanali prodaje/distribuciie, 4.marka proizvoda, 5.informacije,
6.promocija, 7.propaganda, 8.politika servisa, 9.li¢na prodaja, 10.manipulacija proizvoda, 11.pakovanje,
12.izlaganje proizvoda.#

Sa druge strane, J. McCarty je izvr§io podelu marketing miksa na 4 osnovna instrumenta(4P):
proizvod(product), kanali prodaje(place), promocija(promotion), cena(price). Ovi instrumenti su
meduzavisni i deluju u smeru zadovoljavanja potreba potroSaca.+

3940 www.bestwestern-ce.com/bwc/home.ct
41 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013, str117
4243 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013, str118
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Slika 8 — Koncept Marketing miksa

[zvor: J. Popesku, Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013, str118

Svi elementi marketing miksa su veoma bitni kao i njihova kombinacija. Samo niska cena,
odlican proizvod, ili odlicna reklama, nece biti podjednako dobro kao u slu¢aju kombinacije ta 3
elementa. Kombinacija tih elemanata dovodi do ocekivanog efekta — uskladenost sa potrebama
potro3aca, uskladenost instrumenata, uskladenost sa izvorima preduzeca i stvaranje relativno trajne
prednosti preduzecéa.«

Marketing miks je veoma bitan aspekt primene marketing koncepta.+

A. Morison stavlja u prvi plan svojstva turistickin usluga, $to podrazumeva i razliCit pristup
prilikom primene marketinga u turizmu. Tako je on umesto standardnog koncepta 4P, predstavio 8P. 4

Proizvod,
Cena,
Distribucija
Promocija

Ljudi(people) — obuhvata zaposlene i klijente tj. potroSace, jer postoji uticaj motivacije zaposlenih,
izgleda i njihove obuCenosti na kvalitet pruzanja usluga,

Pakovanje(packaging) — obuhvata povezivanje razliitih usluga u jednu uslugu i po posebno
ustanovljenoj ceni,

Programiranje(programming) — obuhvata programiranje dogadaja i aktivnosti kako bi se ostvarila
povecana potrosnja turista-priviacnost paketa,

Partnerstvo(partnership) — obuhvata udruZzene marketing aktivnosti komplementarnih turisti¢kih
organizacija.

4 Dr Milisavljevi¢ M., "Marketing", Beograd, "Savrmena administacija" 2003.
4 Jobber D. Fahy J., Osnovi marketinga, Data status, Beograd, 2006., str10
4 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013, str122
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3.2.1 Turisticki proizvod

Turisticki proizvod ukljuCuje Sirok spektar Cinilaca — saobracaj, smestaj, ugostiteljske usluge,
infrastruktura, lokalna kultura i tradicija, prirodni pejzaz i dr.s

Pod proizvodom u marketing podrazuimevamo sve ono $to izaziva paZnju, podstiCe na
kupovinu, potrosnju, a time se zadovoljavaju Zelje i potrebe samog potro$aca. Proizvodi mogu biti fizicki
predmeti, usluge, ideje, mesta organizacije.

Svakako, proizvod moZemo definisati kao iskustva turista koja su zadovoljila njihova o¢ekivanja
- tu podrazumevamo iskustva sa smestajem, atrakcijama, zabavom, prevozom... Mozemo reci da je
potrebno povezati sklop pojedinih fizi¢kih proizvoda i usluga koje posetilac koristi za vreme putovanja.s

Turisticki proizvod potrebno je pozicionirati na odgovaraju¢i nacin da bi ostali
instrumenti marketing miksa mogli do¢i do izrazaja.s

U poredenju sa robom, usluge imaju i neke posebne karakteristike i zbog toga se i sam proces
marketinga razlikuje u oblasti usluzne delatnosti. Naro€ito se u tom pogledu nagal$avaju:*

Neopipljivost usluge znaci da nije fiziCki opipljive kao proizvod, i samim tim pre njene kupovine kupac je ne
moze isprobati na bilo koji nacin.

Usluga je nedeljiva jer se u isto vreme stvara i tro$i. Zbog pretpostavke da je za stvaranje usluga potrebno
potroSacevo prisustvo, proizvodni i potro3ni procesi se podudaraju tj deSavaju se istovremeno.

Usluzna heterogenost, javlja se zbog ucesca veceg broja subjekata koji su medusobno nezavisni, a uestvuju u
stvaranju tacno utvrdene usluge, poput usluga u sklopu nekog turistiCkog aranZmana.

Promenljivost usluga proizilazi iz promene traznje koja zavisi od sezone, dana u nedelji i delu. Promenljivost t;.
razliCitost usluga moze zavisiti od davaoca usluge, a takode i od mesta i vremena na kom se pruza usluga.
Nedostatak ujednacenosti kvaliteta usluga tj promenljivost, je osnovni razlog potroSacevog nezadovoljstva u
oblasti turizma i hotelijerstva, i zbog toga menadzeri poklanjaju ovom sektoru izrazitu paznju.

Prolaznost tj nemogucnost ¢uvanja usluga, ukazuje na to da je uslugu nemoguce skladistiti, s obzirom da je ona
neopipljiva, neophodno je usaglasiti process stvaranja usluge i njenu potro3nju, kao i prisustvo samog korisnika
usge tj potroSaca, na mestu gde se ta usluga i stvara. Time se povecava poslovni rizik i zbog toga je
prevashodno neophodno obezbediti potrebu za dugoroénom stabilnom traznjom.

4 Cerovi¢ S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009., str57
49 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013, str123

50 Kotler, R, Bowen, J., * Makens, J., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb 2010., str304
51 Martinovi¢ P., Turistiki proizvod i strate$ki pravci njegovog razvoja, Univerzitet u Ljubljani, 2003.
52 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013, str7
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oCima drugih ljudi.

Hoteli BW svojim gostima nude uslugu smestaja u komfornim sobama i apartmanima. Naime,
gostima su, u zavisnosti od vrste hotela, na raspolaganju:s

jednokrevetne i dvokrevetne sobe, deluxe sobe i apartmani;
usluga ishrane u restoranu. Dorucak je Svedski sto, gde imamo bogatu ponudu laganih Zitarica, peciva,
razli¢itih namaza kao i specijaliteti kraja u kom se sam hotel nalazi:
sauna,

teretana,

parking mesto na otvorenom ili u garazi,

pristup osobama sa invaliditetom,

decja igralista,

lift,

bar, u celom hotelu besplatan Wireless internet,

konferencijska sala razli¢itih dimenzija i kapaciteta.

Da bismo neki proizvod uspesno posmatrali u merketinSke svrhe, moze nam posluZiti i podela
proizvodovih atributa, a znacaj tih atributa se razlikuje prema vrsti i svojstvima tog proizvoda:s
koje su koristi za potrosace t]. kupce;
osobine proizvoda;

ucinak imidza odnosno na koji nacin proizvod prikazuje njegovog korisnika i kakva je on osoba u

Slika 9 - Soba u hotelu BW Prezident, N. Sad
[zvor: hitp:/Aww.bestwestem-ce.com

5 www.bestwestern-ce.com/bwc/home.ct
54 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str123
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Slika 10 — Soba u hotelu BW PLUS Pytloun Design, Libe
Izvor: http://www.bestwestern-ce.com

Slika 11 — Soba u hotelu BW PREMIER Royal P
[zvor: http://www.bestwestern-ce.c

Slika 12 - Apartman u hotelu Best Western “M”
Izvor: http://www.bestwestern-ce.com
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Slika 13 — Restoran
[zvor: http:/Aww.bestwestem-ce.com

Slika 14 - Sala za sastanke, BW PREMIER Hotel International, Brno
[zvor: www.bestwestem-ce.com

Hoteli BW raspolazu sa velikim izborom sala koje mogu da se koriste za mala intimnija
okupljanja, velike prijeme, ven€anja... Sale za sastanke, konferencije, proslave, su klimatizovane i
opremljene najsavremenijom tehnickom opremom.

O kvalitetu usluga hotela BW, govori i TripAdvisor Potvrda izvrsnosti, nadmocnosti (Certificate
of Excellence). Ova prestizna nagrada se dodeljuje svake godine, od 2011., hotelima (od obi¢nih do
najluksuznijih), kafi¢éima i luksuznim restoranima, kao i raznim lokalnim atrakcijama i svetski poznatim
muzejima, a na osnovu ocena turista tj. posetioca. U konkurenciju za ovu nagradu ulaze svi sa
proseénom ocenom 4* i ve¢om (najveca je 5*), od strane turista, za period od godinu dana. Dodatni
kriterijum predstavlja i ukupan broj ocena , na godiSnjem nivou. Za prethodnu (2016.god.), 25%
dobitnika ove nagrade je iz oblasti hotelijerstva, 55% dobitnika je iz oblasti ugostiteljstva (kafici,
restorani) i 20% iz oblasti zabave i kulture (atrakcije, muzeji).5

Dobitnici ove nagrade, za 2015.god., od BW hotela iz naSeg regiona (Centralne Evrope), su 10
hotela iz Austrije, 6 iz CeSke, 2 iz Hrvatske, 1 iz Madarske i 3 iz Slovenije.s

54 www.tripadvisor.com/TripAdvisorlnsights/n2628
5 www.bestwestern-ce.com/bwc/media_article.ct?id=296
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Slika 15 — TripAdvisor sertifikat za 2016.

[zvor; www.tripadvisor.com/TripAdvisorinsights/n2628

Tokom 2015. god., viSe od 1800 BW hotela Sirom sveta, $to je blizu 40% od ukupnog broja
njihovih hotela, je dobilo ovu prestiznu nagradu.s

Hotel BW svake godine nagraduje svoje hotele koji dostignu izvanredne rezultate, na
godisnjem ocenjivanju kvaliteta, od strane nezavisnih procenitelja. Kriterijumi za ovu nagradu su
Cisto€a, odrzavanje i usluga. Takode je ukljuCeno mislienje gostiju, koji svoje ocene daju preko
interneta. Nagradu za ovu (2015.)god. je dobio austrijski hotel BEST WESTERN PREMIER Kaiserhof -
Kitzbihel (Kicbil).5”

Da bi se kontinuirano zadovoljavao standard ove korporacije, BW Austria se preko
Ugovora obavezala BW Internationalu, da e redovno sprovoditi kontrole hotela njenih Clanica.
Ovim putem u hotele se $alju inspektori, koji se pojavljuju nenajavljeno, i kontrolisu kvalitet usluge u
hotelu.

3.2.1.1 Zivotni i evolucioni ciklus turisti¢kog proizvoda

Osim sa gledidta potroSaca tj. kupca, turistiCki proizvod(usluga) moZe se posmatrati i sa
gledista stvaraoca usluge(proizvodaca), a tu spadaju turisticke agencije, saobraajna preduzeca,
ugostiteljska preduzeca...). Imajuéi u vidu da je turisticki proizvod skup viSe povoljnosti, usluga i
dobara, a sluze za zadovoljenje potreba korisnika u toku njegovog putovanja i smestaja na razli¢itim
destinacijama, sa pogleda primene marketinga u turizmu, Cini se prikladna podela turisticke
usluge/proizvoda na delimicnu (parcijalnu) i objedinjenu (integrisanu). To znadi da stvaranje
turistiCkog proizvoda moze se posmatrati i sa gledista stvaraoca usluge tj. proizvodaca, a ne samo sa
gledista potrosaca tj. kupca.s

Koncept Zivotnog ciklusa proizvoda je bitan Cinilac za postizanje planskog rasta proizvoda i
kako bi se on priblizio kupCevim potrebama tj on se tretira kao veoma bitan Cinilac u oblikovanju
marketing planiranja. Zivotni ciklus proizvoda podrazumeva da se proizvod krece kroz odredene etape,
od ulaska na trziste do perioda u kom postoji ekonomska svrha njegovog zadrZavanja u proizvodnom
programu. Zivotni ciklus proizvoda odnosno njegov koncept, moze se porediti sa biolodkim ciklusom
Zivih bi¢a.

% www.bestwestern.com/en_US/about/press-media/2015-press-releases/wins-record-number-of-tripadvisor-awards.html
57 www.bestwestern-ce.com/bwc/media_article.ct?id=347
5 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str125



Njegova upotreba je prvenstveno vezana za 3 bazina dela proizvoda, a to su: vrsta
proizvoda, njegov oblik i njegova marka. Tako da, koji ¢e se konkretno koncept primeniti, zavisi od
strateSkog sadrZaja analize .

U pogledu objedinjenosti, razlikujemo delimiéno objedinjen turisticki proizvod, kao $to su
proizvodi turistiCkog preduzeca, i objedinjen turistiki proizvod, poput turistiCke destinacije. U zavisnosti
od ciklusa Zivotne faze u kojoj se formira proizvod, zavisi¢e Zivotni ciklus proizvoda odredenog
preduzeca.so

Komponente razvojnog ciklusa delimicnog turistickog proizvoda posmatramo kroz: ulazak {j
period kada prodaja sporo raste i neostvaruje se profit, Sto dovodi do toga da je uvodenja takvog
proizvoda na trZiSte vrlo skupo, u pogledu troSkova; rast tj. ukoliko se u fazi uvodenja zadovolje
potrebe traZnje i trZiSta, pozicija proizvoda se konsoliduje na trZistu, Sto dovodi do naglog povecanja
prodaje; zrelost, koja je i najduZa faza, i u njoj dolazi do usporavanja obima prodaje, profit je jo§ uvek
visok, ali sa velikom mogucnoScu opadanja; i opadanje prisustva proizvoda na trZistu, gde dolazi do
smanjenja kako obima prodaje, tako i profita. Pre ovih faza, prvo dolazi do razvoja proizvoda odnosno
ideje 0 njegovom stvaranju, a to podrazumeva javljanje troskova i njihov rast, ali joS uvek ne dolazi i do
same prodaje. Ove 4 bazicne komponenet treba prihvatiti kao priblizno ostvarivanje kretnje, s obzirom
da proizvod ne moze kroz ove faze da prolazi uvek istim na¢inom i dinamikom.é"

Najprihvatljiviji pristup razvoja turisticke destinacije dao je R.W. Butler. Prema njemu, turisticka
destinacije ima evolucioni ciklus koji je sainjen od 6 faza:s2

a) faza istraZivanja (karakteriSe mali broj ljudi koji otkriju destinaciju putem individualnih aranZmana,
nemaju potrebu za turisti¢kim agencijama);

b) faza ukljuéenja (podrazumeva veéi obim poseta turista);

c) faza razvoja (podrazumeva razvoj turistiCke infrastructure, precizno definisana i stalne segmente
trziSta, na osnovu iskustva Sirokih promotivnih aktivnosti);

d) faza konsolidacije (dolazi do umanjenja stope povecanja broja posetioca iako imamo da se njihov
apsolutni broj pove¢ava i nadmasuje broj stanovnika);

e) faza stagnacije (destinacija nije vise popularna, bez obzira Sto poseduije visoku reputaciju);

f) faza opadanja (dolazi do pada broja poseta i smanjenja trzista, destinacija gubi bitku sa
konkurencijom) ili podmladivanja (angazovanje neiskoris¢enih resursa i ulaganje i obnova postojecih
infrastruktura).

Postojanje razliCitog tipa turista tj. njihovih psihografskih profila, usko je povezano sa
konceptom Zivotnog ciklusa proizvoda u turistiCkoj privredi. Jedno od relevantnijih istraZivanja svrstava
Citavo trziste 1j turiste u razli¢ite segmente na osnovu psihografskih karakteristika: od psihocentricnih,
koji se uvek vracaju na lokacije na kojima su vec bili, bez potrebe za bilo kakvom promenom, do
alocentricnih, koji Zele izazove i traze nove destinacije. Pored ova 2 dela postoje jos i dospihocentricni,

doalocentricni i centricni. Oni su specificni za odredene faze objedinjenog turistickog proizvoda.63

596061 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str129
62 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str132
63 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str134
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Prema istrazivanjima koja su sprovedena kod nas i Sirom sveta, pokazala su da se za Siri obim
proizvoda nije pokazao znacajnim bazi¢ni model zivotnog ciklusa proizvoda. Na to utiCu mnogobrojni
¢inioci poput mode i modnih hitova, stila i jo$ neki psiholo$ki momenti sa svojom specifiénom ulogom
na trzistu turizma.e

Svakako da je plan Zivotnog ciklusa imao i ima odredene zamerke, jer prema nekim misljenjima
je moguce da je ovaj koncept koristan kao nesto Sto se koristi pri razumevanju i dijagnosticiranju
prodajnog trenda, ali sa druge strane ne moZe da se koristi za predvidanje zbog toga $to ne prikazuje
veliki broj varijabli koje itekako utiCu na strategiju u svrhu dobijanja prednosti u odnosu na konkurenciju
i na prodaju proizvoda.&

Mozmo reci da ne mozemo tacno odrediti duzinu trajanja zivotnog ciklusa proizvoda i duzinu
njegovih faza. Ovo se posebno odnosi na turisti¢ki proizvod. Nejasnoée postoje pri definisanju pojedinih
faza Zivotnog ciklusa i definisanju prelomnih tacaka medu njima.s

3.2.2 Cena

Cena je deo marketing miksa koji najbolje moze da definide cilieve poslovanja. Dok ostali
instrumenti marketinga, jedino cena je ta koja donosi prihode.¢”

Turisticka preduzeca kako bi uspedno poslovala, moraju da vode racuna o strategijskim
cilievima na osnovu kojih i formiraju cenu proizvoda. kako je turisti¢ko trziste turbulentno, kratkoroéni
uslovi mogu zahtevati i taktiCki da se prilagode cene, kako bi se odrzala i poboljSala konkurentska
pozicija na trzistu.ss

Na formiranje cene utiCu sledeci faktori:

Eksterni faktori — samo preduzece ne moze da utice, ili moZe ali samo u odredenim granicama,
Interni faktori — preduzece moze da ih kontroliSe.

Delovanje eksternih Cinioca direktno utiCu na visinu cena u turistiCkoj privredi. Tu spada:
konkurencija, traznja, ekonomska politika i kontrola cena, kao i ostali relevantni faktori okruzenja.
Osnovni interni Cinioci su: strategija marketing miksa, marketing ciljevi, troskovi, karakteristike
proizvoda i organizacija. .9

Cena je znacCajan instrument u privredi turizma i hotelijerstva i zavisi od specificnosti ponude i
traznje na trzistu turizma. Bitne su sledece Cinjenice a to je da je turisticka traZnja elasti¢na, dok je
turisticka ponuda neelasticna. U velikoj meri od toga Sta je motiv putovanja, koja je u pitanju usluga,
vrsta proizvoda i njihovo mesto u celokupnoj potrosnji svakog turiste, zavisice i elasti¢nost turisticke
traznje na promenu cene. Posebno mesto zauzima i meduvalutarni odnos kao i koris¢enja promena
kretanja neke valute, kako bi se motivisao medunarodni turizam, narocito ukoliko dode do devalvacije
domaceg novca.”

648566 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str135
67 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str137
8 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str138
8 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str139
0Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str136
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Neke od karakteristika trZiSta turizma, a naro€ito proizvoda, u pogledu kako uti¢e na cenu su:7!

e najvazniji segmenti trzidta turizma su visoko cenovno elasticni,

e odluka o ceni i prodaja proizvoda, naro€ito od strane turoperatora, su dosta vrmenski
razdvojeni, tj potreban je duzi vremenski period za to,

e rizike neprodatih kapaciteta i taktickih odluka o cenama ne dele porednici sa
proizvodacima, usled nemogucnosti pravljenja zaliha,

o velike su $anse da se pojave nepredvidljive, vazne kratkoro¢ne fluktuacije nekih vaznih
parametara koji utiCcu na formiranje cene, kao $to su kurs valute, cena nafte...,

e gotovo je sigurno da ¢e konkurencija takticki sniziti cene ukoliko je ponuda znatno veca
od traznje,

e moze docCi do cenovnog rata, a to moze da utiCe da se smaniji ili da iSCezne kratkoroCni
profit,

e neophodno je da se sezonski formiraju cene jer su fiksni kapaciteti kratkorocni,

e kupci su psiholoski veoma uklju¢eni i pri tome cena moze da bude simbol ne samo
vrednosti, vec i statusa,

e dolazi do kratkoro¢nog sniZenja cena neprodatih soba, Sto je opravdano i podsticajno,
s obzirom na visoke fiksne troSkove .

Prilikom izuCavanja cena, treba razlikovati strategijsko i taktiCko posmatranje i koriS¢enje cena.
Kratkoro€no tj takticko formiranje cena se javlja radi ostvarivanja cilieva: 1) biti konkurentan na trZistu;
2) stvaranje loSijih trZiSnih uslova za nove konkurente; 3) brzi gotovinski priliv; 4) osiguranja prihoda;
5) stvaranje boljih trziSnih uslova za nove kupce, posrednike i agenate; 6) kori§¢enje slobodnih jedinica
i 7) umanjenje prekomerne traznje. Kao nacin u formiranju cena moZemo uzeti u obzir: 1)
utvrdivanje cena na mnogobrojnim trzistima, 2) postizanje ciljnog udela na trzistu, 3) isterivanje
konkurenata sa glavnih trzista.?2

Jedno od sredstava neophodnih da se ostvare strategijski marketing ciljevi tj. da se proizvod
$to bolje pozicionira, da se ostvare odgovarajuci prihodi i da se ostvare osnovni cilievi kompanije
(ueSce na trziStu, visina profita, razvoj...), je i cena. Strategijske cene su one koje se publikuju
unapred za duze vreme, u relevantnim Casopisima. Takticke cene se formiraju za kraCi vremenski
period (dan, nedelja, mesec), a omogucuju da turisticko preduzece posluje racionalno. Veliki je broj
primera gde se cene taktiCki prilagodavaju za kraéi period, a to je pre svega karakteristiéno za
najosetljivija i najvaznija turistiCcka trZista, da bi se odrzao ucinak ekonomskog obima i sprecio
negativan efekat usled neiskori§¢enosti kapaciteta. Pored toga neophodno je stalno stimulisati i
odrZavati traznju.

Obrazovanje cena na ovakav nacin je neophodan zbog karakteristika koje karakteriSu turisticko
trziSte kao usluzno trziste, a to je da se process proizvodnje tih ciljeva i potrosnje odvija istovremeno i
da je usluge nemoguce skladistiti. UspeSnost turistiCkih preduzeca se ogleda u njihovom postavljanju
strategijskih ciljeva i formiranju cena proizvoda na osnovu tih cilieva.™

71'72'73Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str136

"% Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str137

32



N —

el

Turbulentno turisti¢ko trziSte zahteva i da se cene takticki prilagodavaju kako bi se snazno uticalo na

odrZavanje i unapredivanje pozicije na trzistu u odnosu na konkurenciju.7s

Utvrdivanje cena u poslovanju turisti¢kih preduzeca je moguce definisati preko 4 Sira pristupa:

Cene se formiraju na osnovu troSkova (ukupnih ili marginalnih-dodatnih);

Formiranje cena u odnosu na konkurenciju (pracenje trziSnog lidera, koji ustanovljava cenu, u cilju
opstanka na trzistu);

Formiranje cena na osnovu tendera (svojstveno mnogim kompanijama koje biraju najpovoljniju ponudu
— ponudu sa najnizom cenom na osnovu tendera);

Formiranje cena na osnovu delovanja trZista (integrisanje cene sa ostalim aspektima marketing
strategije) — karakteristicno je za preduzec¢a koja posluju na manjim trzisnim segmentima — niSama.

Kao bazi¢ni kriterijum za definisanje cena koriste se:”?

Segment potrosaca
Vreme

Vrsta usluge

Nacin prodaje.

Hoteli BW formiraju cene zasnovane na troSkovima. Oni su se u svom poslovanju opredelili za
segment trziSta gde spadaju poslovni gosti, sportske ekipe i drugi gosti. Cene u hotelima se razlikuju u
zavisnosti od lokacije, meseca dolaska i vremena pravljenja rezervacije, tj koliko unapred je izvrSena
rezervacija, od tipa hotela, vrste sobe, broja gostiju u sobi... Takode hoteli imaju specijalne popuste za
vikend aranzmane, za stalne goste i za grupe gostiju.

7576 Cerovié S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009., str283
" Cerovié, S., Istrazivanje tursitickog trzista, PMF — department za geografiju, turizam i hotelijarstvo, Novi Sad, Cigoja
Stampa, Beograd, oktobar 2004., str23
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Redovna cena Cena sa popustom

Tip sobe
1 Braéni krevet, klima uredaj, doruéak EUR 75.00 EUR 71.00
Dvokrevetna soba, klima uredaj, doruéak EUR 75.00 EUR 71.00

1 Bracni krevet, Premier soba, klima

uredaj, doruéak EUR12500  EUR118.50

Tabela 6: Cene u hotelu BWM

Izvor: www.bestwestern-ce.com

AAA, CAA,
ARC-Cena,
Harley
Davidson

1 Braéni krevet, klima uredaj, doruéak EUR 67.50 EUR 63.50

Tip sobe Cena za rane rezervacije

Dvokrevetna soba, klima uredaj, doruéak  EUR 67.50 EUR 63.50

1 Bracni krevet, Premier soba, klima uredaj,

dorug EUR 112.50 EUR 106.00
orucak

Tabela 7: Cene u hotelu BWM

Izvor: www.bestwestern-ce.com

Room Type Evropski seniori(65+), Americki penzioneri(55+)
1 Braéni krevet, klima uredaj,
B EUR 67.50
dorucak
Dvokvrevetna soba, klima ureda;j, EUR 6750
dorucak
1 Bracni krevet, Premier soba, klima EUR 112.50

uredaj, doru¢ak

Tabela 8: Cene u hotelu BWM

lzvor: www.bestwestern-ce.com

Na primeru hotela "M” se vide razlike u cenama za nove goste, stalne goste, popusti za
vlasnike pojednih kartica, za penzionere, za rane rezervacije, tj par meseci unapred....


http://www.bestwestern-ce.com/

3.2.2.1 Faktori formiranja cena

Da bi se donela odluka o ceni, koja je vrlo sloZzena, neophodno je sagledati brojne Cinioce koji
deluju na donoSenje te odluke. U tom pogledu, veoma vaznu ulogu ima marketing kao ujedinitel]
delovanja velikog broja razli¢itih funkcija poslovanja. Takode, marketing pridaje izuzetnu vaznost i
predvidanju formiranja cene, tj. konkurenciji i trazniji.”

Da bi se formirala cena od strane turisti¢kih preduzeca, na $ta utiCu dinamicnost, promenljivost
i slozenost Cinilaca, neophodno je da se obezbedi obrada i dopremanje bitnih informacija da se donese
takva odluka. Na osnovu toga se dobija kontinuirana analiza relevantnih Cinilaca koji utiCu na ovaj
vazan deo sveukupnog prometa kompanije.™

Veliki je broj Cinilaca koji deluju na oblikovanje cena, a neki od njih su: &

1) konkurentnost na trzistu;

2) nacin i troskovi distribucije;
3) kvalitet proizvoda;

4) razliCitost proizvoda;

6

proizvodni troskovi,tj troSkovi stvaranja usluge;
7) Zeljena dobit;

)
)
)
)
5) psiholoski uticaji;
)
)
8) posebne - promotivne cene;
)

9) sezonalnost;
10) obelezja trzista.

Postujuéi vaznost ovih Cinilaca, razlikujemo i slede¢e Cinioce koji deluju na cenovno
formiranje:s"

1) eksterni €inioci - na njih ne mogu uticati preduzeca, il mogu samo u ograni¢enom i
2) interni Cinioci —. pod kompanijskim su uticajem.

8,79,80,81 K X . . . . L
el Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 137
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Interni Ciniocie2

podrazumevaju strategiju marketing miksa, troSkove, karakteristike proizvoda, cilieve
marketinga, organizovanje.

Kada se jasno definiSu marketinski ciljevi, lakSe Ce se i definisati i voditi politika cena, tj. lakSe
Ce se donositi pojedinacne odluke o cenama. Ti ciljevi se odnose na maksimiziranje trenutne dobiti,
konkurentske veze, delovanje na Sire druStveno okruzenje, povecano uce$ce na trZiStu, porast
vrednosti brenda, primat u kvalitetu marke... Narocito je vazno da su kori¢enje cena i ostali instrumenti
koji pripadaju strategiji marketing miksa uskladeni.

VaZan element prilikom pravljenja cena je odredivanje mesta u sklopu kompanije, koje utvrduje
cene. U ve€im kompanijama time se bave marketinska ili prodajna odeljenja, dok se u manjim time
bave same uprave. Karakteristicno je da se u hotelskim kompanijama time Cesto bave sluzbe za
prihode.

Odlike turistiCkog proizvoda su vazan element koji ima uticaj na stvaranje trZiSnih cena
Prvenstveno se to odnosi na ulogu atraktivnih elemenata turistiCke ponude, narocito prirodnih, kao $to
su temperature, bilino okruzenje, plaza..., u sklopu turisticke usluge, tj lokacije. lzvrsnost tih faktora,
nevezano od materijalnih ili nematerijalnih elemenata, omogucuje bazu za odredivanje cena na visem
nivou, a to omogucava da se ostvari specificna “renta”. TuristiCka renta je uslovljena atraktivno$cu u
kvalitativnom i kvantititativom pogledu, kao i blizinom dominantnih trZiSta. TurististiCka renta se deli na
2 glavne kategorije:

1) monopolska se stvara na konto izuzetnih prirodnih atrakcija i privianosti, kao i spomenika od
kulturno-istorijskog znacaja. Da bi se ovi faktori tj. atraktivnosti pravilno iskoristili, neophodno je da
se turistiCki proizvod pravilno oblikuje, da se ulaze u njihovo inoviranje, uz konstantno posmatranje
kretnje na trZiStu turizma.

2) diferencijalna nastaje usled dodatnih investicija u regiju, objekte i oblasti sa istovetnim kvalitetom
Cinioca atraktivnosti, kao i usled razliCitosti kvaliteta specificnin kulturno-istorijskih znamenitosti i
dobara i njihove razliCite razdaljine od trZista.

Kada je re€ o uticaju proizvoda na oblikovanje cena, treba uzeti u obzir da se javlja veca
sloboda za odredivanje visine cene ako se radi o:

* proizvodu koji je samostalan u poredenju sa sli¢nim proizvodima,
+ ostvarivanju prestiza koji se dostize ako se kupi odredeni proizvod,
* proizvodu koji se prilicno razlikuje od konkurentskih,

* novom proizvodu.

Kada govorimo o internim faktorima koji utiCu na obrazovanje cena, treba istaci troSkove, koji
su nacelno donja granica prilikom obrazovanja cena. Kod turistickih preduze¢a je tipicno da u posebnim
situacijama i na kraéi period se obrazuju cene i nize od svih troSkova, 1j. fiksnih i varijabilnih zajedno, da
bi se uticalo na Sto vecu iskoris¢enost kapaciteta. Dodatni podstrek za takav pristup su vrsta odnosa
izmedu traznje i ponude i svojstva proizvoda. Prvenstveno se to odnosi na promenljivost prometa u
turizmu tokom sezona, Sto omogucava da se u periodu top sezone postignu cene koje ¢e obezbediti da
se nadoknade fiksni troSkovi i za vansezonski period, i na tom principu se obrazuju cene u
vansezonskom periodu u visini varijabilnih troSkova. Shodno tome, troSkovi su, kao faktor stvaranja
nivoa cena u turistickim preduzeéima, manje znacajni u poredenju sa drugim delatnostima i privrednim
granama. To se javlja zbog superiornosti traznje u odnosu na ponudu na trzistu turizma, tj. zbog
neelastiCne ponude i elastiCne traznje na turistickom trzistu.

82 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str138
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Eksterni Ciniocies

Od uticaja eksternih faktora najviSe zavisi cena u turistiCkoj privredi. Tu se svrstavaju:
konkurenti, traznja i ostali bitni Cinioci okruzenja.

Zahvaljujuzi svojoj elasticnosti, fraznja predstavlja bitan faktor prilikom odredivanja cena u
turistickim preduzeCima. Traznja, tj. opaZanje kupca o ceni usluge, determiniSe gornji limit, {j.
maksimalnu mogucnost za placanje turisticke usluge. Naravno, osnov uticaja traznje kao Cinioca
stvaranja cene, predstavlja visina raspolozivog dohotka potencijalnog potro3aca, tj. preostalih nov¢anih
sredstava nakon zadovoljenja osnovnih Zivotnih potreba. Sa tim na umu, marketing struénjaci moraju
da saznaju razlog zbog kojeg se kupuje proizvod i kako se donosi reSenje za kupovinom na ciljnom
trziStu. Na koji naCin potroSa¢ opaza vrednost proizvoda, treba da sluZi kao baza za determinisanje
cena. Neophodno je istaCi da se kupci najpre uzimaju u obzir krajnju cenu placanja a tek onda
utvrduju da li je dobijena prava, tj. odgovaraju¢a vrednost. Neophodno je da se u proizvod ukljuce one
karakteristike koje i odreduju vrednost, prema gledistu ciljnog segmenta.

Konkurentski uticaj se narocito istiCe kada kompanija prvenstveno reaguje na konkurentsku
promenu cene u poredenju sa promenom troskova i traznje. Pod uticajem potencijalne i postojece
konkurencije, kompanija moze da odredi cenu koja Ce biti niZa, visa ili jednaka u odnosu na cene drugih
preduzeca.

Pored uticaja kontrolisanja cena i ekonomske politike, neophodno je pomenuti i druge faktore
koji utiCu na formiranje cena u turistickim preduze¢ima, poput tehnolockih promena, pravnih i
regulativnih ograniCenja, stepen razvoja trzista, tipa i structure privredne delatnosti, ekonomskih ¢inioca
(kamatne stope, recesije, inflacije).

83 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 139
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3.2.2.2 Metode formiranja cena

Turisticka preduze¢a imaju veliki broj naCina pomoéu kojih moguda odrede prodajne cene.
Prema opStem pristupu moguce je da se definiSu 4 Sira nacina za utvrdivanje cena u hotelskim i
turistickim preduzecima:s4

1) obrazovanje cene prema opaZenoj vrednosti od kupca, praktiéno znaCi da se cena formira
na osnovu traznje. Cene se formiraju na taj nacin, da daju Sto vecu vrednost sa gledista kupca,
tj treba utvrditi vrednost usluga i proizvoda namenjenih potroSacima.

2) obrazovanje cena prema konkurenciji, tj prema teku¢im cenama, gde moze da se prati trzidni lider
koji odreduje cene, ili da se ustanovi niza, ista ili visa cena u odnosu na konkurenciju.

3) obrazovanje cena na osnovu troSkova se u najvecoj meri koristi kada se obraCunatim troSkovima doda
profitna marza koliko se pretpostavlja da Ce biti.

4) obrazovanje cena na osnovu traznje znaci da je polazna tacka trZiSna cena i kreCe se prema troSkovima
u vezi sa proizvodnjom i prodajom proizvoda, $to je suprotno od tro8kovnog obrazovanja cena. Zato je
ovde neophodno razumeti €inioce koji deluju na potroSacevu osetljivost prema ceni.

IzloZeni pristupi Ovo su osnovni pristupi za formiranje cena i na osnovu njih se primenjuju
konkretne metode za formiranje cene, medu kojima se narocito:ss

1) metod posebnosti podrazumeva konsolidaciju sa drugim marketing miks elementima, omogucavajuci
im snazniji njihov znacaj. Koristi se od strane specijalizovanih organizatora putovanja, hotelskih
kompleksa sa posebnom reputacijom i ekskluzivnoséu usluga;

2) ,skupljanje kajmaka" obuhvata formiranje viSih cena zbog nesenzibilnosti traznje prema ceni. Javlja se
kada se na trziStu pojavi potpuno nepoznat proizvod, a nema dovoljno jake konkurencije. Posto ne
postoje vece prepreke za ulazak novih preduzeca u hotelsku i turistiCku privredu, ulaskom konkurencije
na trziSte cene se snizavaju;

3) Prodiranje na trziste je medu najéeS¢im metodama koje se koriste za odredivanje cene u oblasti
turizma. Obuhvata uspostavljanje nizih cena prilikom ulaska novog proizvoda na trziste, kako bi se
privukli kupci, tj. kako bi duboko i brzo prodro na trziste i obezbedio dobar ugled putem preporuke ,usta
do usta";

4) Diferenciranje cena jeste situacija u kojoj su razliCiti trziSni segmenti u moguénosti da sli¢an ili isti
proizvod plate razli¢itom cenom. Do te razlike dolazi usled vremenskog razdoblja, tj da li je u pitanju
sezonski ili vansezonski period, lokacije ili razli¢itog nivoa usluga;

5) Odredivanje cene u svrhu preZivljavanja imamo kad konkurencija ostvaruje maksimalan priliv gotovog
novca za kratak vremenski period radi prevazilazenja likvidacionog problema.

6) ,Ubiranje plodova" jeste metod kojim se ubira korist nastala kao posledica prethodnog marketinskog
ulaganja, kada proizvod se nalazi u opadajucoj fazi, tj. kada se vrSi prodaja na opadajucem trzistu, i
po specijalnoj ceni koja je visa od uobicajene;

7) Odredivanje cene kako bi se sprecio ulazak konkurencije na trziste je formiranje veStacki niske cene
kako bi ulazak konkurencije bio Sto tezi. Time se moze dovesti do cenovnog rata, a to moze da dovede
do smanjenja usluznog kvaliteta.

8485 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str140
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Treba napomenuti da je za koriS¢enje ovih metoda neophodan planski pristup kako bi se
preduzecu dozvolilo da se prilagodi teku¢em stanju na trzistu, i time obezbedio uticaj cena kao nacina

za ostvarivanje vacnih finansjkih rezultata, obima prodaje i najbolieg uticaja na potrosace. %

3.2.3 Kanali prodaje (distribucije)

Medu najosetljiviim fazama u procesu poslovanja, na trzistu turizma je i prodaja. Vaznost
prodaje se posebno ogleda u obelezju turistiCkog trzista kao trzista usluga. Medu tim obeleZijima
narocCito treba naglasiti odvojenost stvaralaCkog procesa, tj. stvaranja turisticke usluge i njene
kupovine, ali i veliku opasnost koja se konstantno nalazi prilikom poslavanj na trziStu turizma.
Zahvaljuju¢i tome Sto se proces proizvodnje i proces kupovine ne odvijaju istovremeno, turisticki
proizvod je moguce kupiti i dosta pre njegovog samog koris¢enja. Tu je re€ o prodaji zvanoj ex ante
tj. prodaji pre nego se dogadaj j. turisticko putovanje i desi, i naknadnoj isporuci proizvoda tj. ex
post, ali s obzirom na geografsku razdvojenost traznje i ponude, proizvod moze da bude poznat
potencijalnom kupcu naj¢esce putem promocije.s”

Distribucione kanale Cine nezavisne organizacije koje treba da korisniku tj. potro$acu ucine
proizvod ili uslugu dostupnom.ss

Glavna uloga prodajnog kanala na trZiStu turizma podrazumeva i obavljanje uloge
povezivanja izmedu korisnika i proizvodaca.e

TuristiCka preduzeca bi trebalo da u prodajnoj politici izaberu pogodan pristup prodajnim
kanalima koji u sustini obuhvataju odabir izmedu indirektne i direkne prodaje tj. prodaje sa posrednikom
ili bez njega, i uspostavljanje prikladnog odnosa ovih prodajnih oblika.%

Direktna prodaja, tj. komunikacija turisticCkog preduze¢a sa kupcem, bez posredniStva u
ikakvom obliku, poseduje pojedine benefite za preduzeca turistiCke privrede, narocito hotelska, medu
kojima se izdvajaju:st

uspostavlja i odrzava direktne kontakte sa potrosacima,
kontroliSe plasman kada ne postoji dovoljna zainteresovanost posrednih lica za uvecanje prodaje,
u slucaju nedostatka produktivnih i dobro organizovanih posrednika na konkretnom trZistu,

pokuSava da kroz razvoj i odrZzavanje licne prodajne organizacije smanji cene i time uspostavi rast

stvene kokurencije na trzistu,

ne dozvoli dodatne troSkove posrednim licima za vrSenje njihovog posla.

8 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str141
87.88 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str179
% Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str180
9091 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str182
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Indirektna prodaja, tj. prodaja koja ukljuCuje rad posrednika (a moze ih biti i viSe) izmedu turisti¢kih
preduzeca i kupaca, poseduje viSe oblika poslovanja na trZistu. Dva osnovna zadatka posrednika, t].
prodajnog kanala u turizmu su:e2

1. Rast broja mesta prodaje, tj. dostupnost prodaje proizvoda turistiCke privrede;
2. Motivacija kupovine proizvoda pre njegovog samog konzumiranja, tj. pre pravljenja proizvoda.
Kao posredna lica u prodaji javljaju se:ss

internet,

auto-moto organizacije,

rent-a-car preduzeca,

globalni distributivni sistemi poput Galiela, Amadeusa, Worldspana...

lokalne, regionalne i nacionalne turisticke organizacije,

nezavisni kompjuterizovani rezervacioni sistemi tj. internet posrednici poput Travelocity...,
avio kompanije,

turisticki informativni centri,

konzorcijumi tj. grupa hotela koja vrSi rezervacione i prodajne poslove u skladu sa
kompjuterizovanim rezervacionim sistemima,

organizatori putovanja,

turistiCke agencije,

zastupnistva hotelskih preduzeca.

Direktnom prodajom oni koji su zainteresovani za usluge hotela Best Western,putem emaila,
liSno ili telefonskim putem mogu dobiti sve informacije na recepciji, 0 uslugama koje hotel pruza, ceni,
uslovima placanja.... Kada kupcu odgovaraju svi uslovi u hotelu, vrsi se rezervacija. Rezervacija se vrsi
na razlicite nacine (emailom, telefonom, usmeno). Recepcionar zatim izdaje potvrdu u pisanom obliku o
izrvrSenju rezervacije. Kada gost dode u hotel, sam recepcionar proverava rezervaciju, upisuje goste u
knjigu gostiju i izdaje sobu. Jedna od prednosti hotela Best Western je ta $to koristi internet kao oblik
direktne prodaje, tj. potencijalno zainteresovani gosti mogu preko hotelskog sajta www.bestwestern-
ce.com izvrSiti rezervaciju hotelskog smestaja. Ovaj vid prodaje je nesto zastupljeniji zbog odredenih
pogodnosti, povlastica koje korisnici usluga mogu da imaju. Ovaj vid prodaje je laksi i bolji tj finansisjki
isplatljiviji, od indirektne prodaje, jer sva zarada ide kompaniji tj hotelu.

U indirektnoj prodaji, hotel saraduje sa brojnim tur operatorima (TUI, Thomson, Thomas
Cook), turistickim agencijama i online sajtovima (orbitz, expedia, travelocity...). Sa ovim tur operatorima
hotel ima potpisane ugovore o alotmanu i ugovore o fiksnom zakupu hotelskih kapaciteta. Ugovor o
alotmanu obavezuje agencije da popune odredene smestajni kapacitet, ali u slu¢aju da to ne uspeju do
odredenog perioda pre poCetka aranZmana, hotel preuzima brigu o nepopunjenom delu i plasira ga
direktnom prodajom individualnim korisnicima, gde ostvaruje znatno vecu dobit.

Indirektnom prodajom, preduzece tj hotel ostvaruje nizi profit, jer je u obavezi da deo novca, {j
unapred ugovoreni procenat, isplati agenciji {j posredniku.

Best western koristi u ve¢oj meri direktnu prodaju, oko 60%, u odnosu na indirektnu prodaju, koja iznosi
0ko 40%.

9298 popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str183
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3.2.4 Promocija

Promocija, odnosno marketing komunikacije, predstavljaju aktivnosti gde se podrazumeva da
proizvodi tj usluge dodu Sto brze do kupaca i potroSaca, stvarajuci pozitivan stav o proizvodu. To je
jedna od vaznijih stavki razmene tj. kupoprodajnog odnosa. Izdvaja se par elementarnih nacina na koji
turisticka destinacija/preduze¢e moze da komunicira sa svojim ciljnim trzistima:e

« informisanje;
* podsecanie i
* ubedivanje.

Kada kazemo pojam promo aktivnosti tj marketing komuniciranja podrazumevamo sve one
oblike komuniciranja koji postoje izmedu nosilaca aktivnosti i trziSta na koje se cilja,a koji povecavaju
prihvatljivost turistiCkog proizvoda i podstiCu potroSace da koriste sam proizvod. Takode, ima joS jedan,
posebno bitan vid komunikacije u turizmu. Re€ je 0 usmenoj propagandi, koja oznacava da se prenose
bilo sadasnje bilo potencijalne informacije izmedu samih korisnika, u vezi sa turistiCkim proizvodom.
Nosilac komunikacionog procesa u turistickoj privredi je ne moze kontrolisati, ve¢ moze da pokusa da
uti¢e na ovaj vid komunikacije. U sustini, marketing komuniciranje u privredi turizma i hotelijerstva bi
trebalo da informiSe i da u isto vreme predstavi turistiCku destinaciju ili preduzece za prvi izbor prilikom
kupovine.s

Osnova promotivnih aktivnosti jeste uspostavljanje svesti o postojanju turistiCkog proizvoda na
trzi$tu, uspostavljanje to bolje pozicije i uspostavljanje njegovog imidza. Osnova jeste da se formira
odredeni nivo i dobra potraznja za proizvodom.%

Ovim aktivnostima proizvod postaje poznat Siroj javnosti, pa se na tajnacin povecava broj
potencijalnih, a samim tim i stvarnih potroSaca. Pri tome, prodajno i promociono uskladivanje mora biti
sinhronizovano.

Instrumenti promocionom miksa su(propaganda, odnosi s javno$¢u, unapredenje prodaje i licne
prodaje) usmereni su ka odredenom segmentu traznje i pri tome koriste razna sredstva.*”

Vecina preduzeca koristi 3 nacina tj sredstva za plasiranje i prijem poruka:s
1. Plastina sredstva kao $to su amblemi, suveniri...;
2. Grafitka sredstva poput razglednica, plakata, prospekata, turistickih vodica, turisti¢kih karata;
3. Auto—vizuelna sredstva poput tv i radio reklama, spotova, turistickih filmova, cd-a...

Promotivne aktivnost u turizmu, misleci na njihovu strukturu, u mnogome zavise od same uloge
i znaCaja preduzeca {j. turistiCke destinacije kao nekoga ko vodi odnosno nosi ukupne marketing
aktivnosti. Nacin na koji trziSte komunicira i njegovi instrumenti su podeljeni na masovne i direktne
komunikacije.

9495 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str144
%97 Cerovié S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009., str284
% Cerovié S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009,. str285
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U tehnike masovnih komunikacija spadaju:t

turistiCka propaganda (ime preduzeca i proizvoda, zastitni znak, pozicijski slogan, ku¢na tj provladujuca
boja u propagandi i ukupnom propagandskom stilu). Sredstva turistiCke propagande mogu biti: graficka-
Stampana u $ta spadaju plakati, turistiCke karte i publikacije, prospekti, fotografije, informatori; oglasna
(oglasi u Stampanim izdanjima — novine i Casopisi, oglasi na radiju i televiziji), projekciona/ekranska
(turisticki film), spoljna, propaganda na mestu prodaije (izlozi i poslovni prostor).

odnosi sa javnoscu i publicitet, predstavlja teznju za stvaranjem i odrzavanjem pozitivne predstave {j
imidZa o odredenom turistickom mestu, t]. turistickom preduzec¢u. Pre svega to je moguce uciniti putem
onih koji kreiraju javno mnjenje (novinari, urednici) ili onih koji posreduju u turistickoj prodaji usluga
(organizatori putovanja i reprezenti turistickih agencija).

unapredenje prodaje, podrazumeva uspostavljanje kratkoro¢nih ciljeva, tj direktno podsticanjue prodaje
turistickih usluga. Ono moze biti okrenuto na potroSace, posrednike u kanalima prodaje i na prodajno
osoblje preduzeca. Jedan od interesantnih oblika jeste u¢e$¢e na sajmu i berzi.

sponzorstva, podrazumevaju da se poslovna relacija izmedu onog koji uCestvuje sa odredenim
sredstvima, resursima ili uslugama, i organizacije, zbivanja ili pojedinca koji mogu kao protiv uslugu da
ponude odredena prava koja dalje mogu da se iskoriste u svrhu propagande.

U tehnike direktnih komunikacija svrstavaju se:

liéna prodaja, jeste prodaja kojom se omogucava licni tj. neposredan odnos prodavca i kupca. To
podrazumeva prezentacije, prodajni susreti, motivacioni programi i dr. Problem predstavljaju visoki
troSkovi.

direktni marketing, predstavlja usmerenost prema odredenom pojedincu tj. kontaktiranje sa kupcem bez
posrednika. Glavni nacin direktnog marketinga jeste direktna posta (sve se Salje poStom na kucu ili
posao, pri ¢emu posebnu paznju obratamo na kvalitet, odnosno mailing listu kupaca kojima taj
materijal i Saljemo), marketing kataloSkim putem (pojedinim potencijainim kupcima se Salje direktna
posta), Stampani mediji (Casopisi i novine se dosta upotrebljavaju u ovoj vrsti marketinga, gde se
nalaze oglasi sa direktnim odzivom — kuponi, narudzbenica); elektronski medij, telemarketing, mobilni
marketing (slanje poruka na mobilne aparate), mediji nove generacije (faks po zahtevu, internet,
interaktivna televizija...), internet marketing — najzastupljeniji nacin koris¢enja.

internet marketing, njegova prednost se ogleda u stalnoj raspoloZivosti po dostupnim uslovima kada
pruzamo posebnu vrednost kroz koju mogu da se uporeduju cene i proizvodi, gde postoji moguénost
olakSanog procesa odlucivanja o kupovini, na osnovu proizvoda koji mogu predstavljati odredenu
alternative i ponude raznih usluznih organizacija.

Hoteli BW imaju kvalitetne prospekte i Stampane listice, kao i promociju preko:

1. Turistickih agencija
2. Sajmova turizma
3. Interneta.

100,101 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str158,159
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3.2.5 Stvaranje lojalnosti

BW nudi svojim vernim korisnicima brojne nagrade koje mogu ostavriti na viSe nacina. Program
nagradivanja je pokrenut 1988. i predstavlja jedan od najraspostranjenijin vidova nagradivanja vernih
gostiju. Clanovi Sirom sveta mogu da zarade poene i da ih iskoriste za veliki broj proizvoda i usluga.
Ovo su promotivni programi koje obezbeduju hoteli na teritoriji C. Evrope: 2

Dobijanje duplo viSe poena u odredjenom periodu boravka u nekom od BW hotela, u vreme
promocija, zatim posebni popusti za grupne rezervacije, 15%-30% za rezervacije koje se naprave
nekoliko nedelja (minimum 21dan) ili meseci unapred. Specijalni popusti prilikom iznajmljivanja
automobila u AVIS-u, HERTZ-u, ili SIXT-u. Prilikom nocenja, poeni mogu da se pretvore i u besplatne
milje, ukoliko se putuje nekom od sledecih avio kompanija: Air Berlin, FlyNiki ili Czech Airlines.

Specijalan popust od 10%, u svim BW hotelima, za sve koji imaju 65god i vie. Clanovi Harley
Davidson grupe imaju 10% popusta u svim BW hotelima u Centralnoj Evropi, kao i u velikom broju BW
hotela Sirom sveta. Takode, imaju super ponudu tj akciju, za uplacena 2 nocenja, trece se dobija
besplatno.

BW ima i posebnu akciju za registovane ¢lanove kluba, u vidu 500 bonus poena, za rezervaciju
smestaja preko interneta, ukoliko su iz sledecih zemalja i ukoliko putuju u neku od tih zemalja: zemlje
Evrope - Austrija, Albanija, Jermenija, Belgija, Bugarska, Hrvatska, Ceska, Danska, Gréka, Madarska,
Irska, Italija, Malta, Makedonija, Crna Gora, Norve$ka, Rumunija, San Marino, Svedska, Svajcarska,
Srbija, Slovadka, Slovenija, Turska, ili zemlje J.Amerike - Argentina, Brazil, Cile, Kolumbija, Panama,
Peru, Urugvaj, Venecuela. Pored toga, postojeci ¢lanovi mogu da sakupe 1000 poena, ukoliko se neko
uclani preko njin, tj oni pozovu nekoga, i taj se uclani u BW Klub.

*Best Western Advance Program - Ova kartica omoguc¢ava gostima da odsedaju u, oko 1200
BW hotela u Evropi, bez rezervacije unapred, fiksnog datuma dolaska i odlaska i bez brige da ¢e morati
zbog toga skuplje da plate cenu noéenja prilikom dolaska. Na karticu samo treba da uplate Zeljenu
sumu novca, za Zeljeni broj nocenja u nekom od hotela, po fiksnoj, unapred odredenoj ceni, koja iznosi
63e-189e za nocenje sa doru¢kom, u zavisnosti od vrste hotela i broja osoba u sobi. Ukoliko se ne
potro$i ukupna uplacena suma, na tom putovanju, moze se iskoristiti i za neko od narednih putovanja,
do 31.marta naredne godine, ili da dobiju povracaj novca.

102 www.bestwestern-ce.com
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-Posebne pogodnosti za kompanije, firme:

*Best Western Business Worldwide Agreement (BBW), omogucava kompanija popust 20% za
firme koje za godinu dana rezervisu minimum 500 nocenja u Evropi, ili 1000 no¢enja u ostalim BW
hotelima, Sirom sveta.

*BEST WESTERN BUSINESS ADVANTAGE - Posebne pogodnosti za mala i srednja
preduzeca. Ovaj popust vazi kako u hotelima C.Evrope, tako i u velikom broju BW hotela Sirom sveta.
Preduze¢a mogu da ostvare popust i do 10% za nocenja u ovim hotelima, a na osnovu prikupljenih
bodova, koje BW hoteli dodeljuju pri svakom no¢enju. Tako firma dobija 500 poena prilikom registracije
na sajtu BW, i dodatnih 500 poena prilikom prvog nocenja.

*Tailor-made contract rates (Prilagodene ugovorne cene) - kompanija odabira 1 ili viSe BW
hotela, gde ¢e njeni zaposleni najceSce boraviti, na duZi ili kraci period, i na osnovu toga se dodeljuje
posebna pogodnost tj popust.

Kasnije se sakupljeni poeni mogu iskoristiti za besplatno nocenje u nekom od BW hotela. Ve¢
sa sakuplienih 12000 poena, moguce je ostvariti besplatno nocenje za dvoje, sa doruckom. Poeni se
takode mogu i unovciti tj zameniti za odreden novcani iznos na Best Western Travel Cards (12e se
dobija za 5000 poena, 20e za 6500 poena, 40e za 12000 poena), na AMAZON gift cards (20e za 7000
poena, 40e za 14000 poena, 60e za 20000 poena), za AVIS vaucer za iznajmljivanje kola (25e za 8000
poena50e za 15000 poena, 75e za 22000 poena, 100e za 29000 poena), za Heinemann Duty Free
shops vaucer (20e za 7000 poena) na pojedinim aerodromima u Austriji, Nemackkoj i Slovackoj, za
vauder za gorivo na OMV benzinskim pumpama u Madarskoj, Austriji i Ce$koj (10e za 3500 poena.).

Program za putnicke agencije - Agencija dobija 10% zarade, od ukupne, bruto cene, i ta
zarada se automatski prebacuje na bankovni racun agencije.

Global FIT (Free Individual Travellers) - omogucava agencija specijalne, neto cene, ukoliko
ostvare godisnji prihod od minimum $75000.

BW daje posebne popuste za Clanove pojedinih Automoto klubova (OAMTC - Austrija, AAA,CAA -
Amerika, Kanada, Argentina, Cile, Kolumbija, Urugvaj, Surinam, Venecuela, Brazil) tako $to dobijaju
10% popusta.

BW nagrade (BW Rewards - BWR) - Sakupljanje poena ima veliki broj prednosti. Clanovi
BWR kluba sakupljaju poene za svako nocenje u nekom od BW hotela, koji se automatski prebacuju na
njihov racun 1j. karticu koju dobijaju od BW-a. Ovi bonus poeni mogu da da se zamene za neke od
vrednih, atraktivnih nagrada, kao Sto su besplatna no¢enja u nekom od BW hotela, Sirom sveta, ili BW
Travel Cards. Da bi se ostvarilo besplatno noéenje, potrebno je sakupiti minimum 8000 poena, pa
naviSe.  Prilikom rezervacije, bilo telefonskim putem, bilo preko email-a hotela
bwr.service@bestwestern.com, potrebno je naglasiti da se nocenje Zeli platiti sakupljenim poenima.
Nakon dolaska u hotel, na recepciji je potrebno pokazati BW karticu, i poeni ¢e biti oduzeti sa kartice.

Takode, nocenjem u hotelima, moguce je sakupiti i putnicke milje za pojedine avio prevoznike
(Air Berlin, Czech, Canada, North West, United, Alaska, Asiana, China Southern, American, Alitalia,
American West, Continental, Delta, LanChile, Lufthansa). Pored toga, svi ¢lanovi dobijaju nove
ekskluzivne ponude, kao Sto su atraktivna vikend putovanja ili ulaznice za specijalne prilike. Ukratko,
prednosti su sledece:

- Besplatna no¢enja u BW hotelu po izboru
- BW Travel Carda - za lak$a placanja u BW hotelima
- Ekskluzivne ponude i pogodnosti od strane BW partnera.

Mnogi hoteli, u zavisnosti od promo perioda, nude veci broj poena od o€ekivanog ili druge
pogodnosti: Duplo vise poena, 3 puta vise poena, poeni na osnovu fakture iz restorana, poeni za
celokupnu fakturu, specijalne cene ili dodatne pogodnosti. Takode, u BW hotelima C.Evrope, Nemacke
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i Luksemburga, poene je moguce iskoristi i za veceru u restoranu, pi¢e iz minibara ili za masazu. Za
ove usluge je potrebno da se sakupi minimum 1350 poena, koji mogu da zamene 5e, zatim 2700
poena zamenjuju 10e, i 4050 poena zamenjuju 15e.

Sto su duze &lanovi, njihovo Elanstvo se sve vise nagraduje: Platinum i Dijamantski(Diamond)
nivo nude vrhunske prednosti, i na dohvat su ruke.

* Platinum Status se dostize nakon 15 noéenja u roku od 12meseci i obuhvata: velikodu$ne
specijalne ponude, raniji ¢ekiranje ili odlazak iz sobe na zahtev gosta, i 10% bonus poena za svako
nocenje.

* Diamond Status se dobija nakon 30 nocenja u roku od 12 meseci, i imaju sve prednosti koje
imaju i Platinum €lanovi, ali se dobija 15% bonus poena za svako nocenje.

Treba naglasiti, da je Clanstvo besplatno i da Clanovi nemaju nikakvih obaveza.

BW nudi i posebne pogodnosti za goste koji imaju ¢lanstvo u nekim drugim hotelskim lancima. ukoliko
je ekvivalentno Platinum ili Diamond Statusu, i tim gostima su omogucene dodatne, povlas¢ene usluge
I bonus poeni, u svim BW hotelima.

* Akcija 2+1=2 - Koja je trenutno aktuelna, omogucava svojim gostima da za placenih 2
nocenja, trece dobiju besplatno, prema trenutnoj raspoloZivosti smestajnih kapaciteta.

* Bonus klub - omogucava skupljanje poena prilikom svakog nocenja u nekom od BW hotela,
a kasnije ti poeni mogu da se zamene za neku od atraktivnih nagrada.

* Best Western Rewards® Corporate Account - Na taj naCin su kompanijama i njihovim
zaposlenima omogucene posebne pogodnosti, prednosti. To je odlicno za kompanije sa strogim
pravilima, ¢ijem osoblju nije dozvoljeno da individualno sakupljaju poene, i koje ne Zele da se bave
pojedinacnim bonus karticama i programima. Ovo je jedan od najpopularnijin bonus programa, koji
omogucava Clanovima da sakupljaju poene i da ih zamene za besplatna noéenja ili neku od drugih
atraktivnih nagrada. Takode, moguce je da se preko pojedinaénih kartica zaposlenih, sakupljaju poeni
koji se automatski prebacuju na kompanijski racun.

Komapnija J.D. Power je sprovela istazivanje medu korisnicima programa lojalnosti i rangirala
programe prema zadovoljstvu korisnika. IstraZivanje prikazuje zadovoljstvo korisnika prema ispitivanju
Sest faktora, koji su poredani po vaznosti: odrZavanje (upravljanje) raunom - 23%, lakoca
kompenzovanja poena/milia — 22%, lako¢a dobijanja (zarade) poena/milja — 18%, uslovi programa
nagradivanja — 16%, raznovrsnost benefita — 16%, i korisnicki servis — 5%. Sistem nagradivanja {]
lojalnosti hotela Best Western se nalazi u samom vrhu ove liste. 103

103 www.loyaltytraveler.boardingarea.com/2015/04/15/jd-power-report-finds-earning-and-redeeming-rewards-key-to-loyalty-
satisfaction-and-hilton-rates-highly/
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Grafikon 6 - Zadovoljstvo korisnika programa lojalnosti
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3.2.6 Ostali instrumenti marketing miksa

Pored ve¢ pomenutih koncepta instrumenata marketing miksa (4P i 8P), mozemo se sloZiti
da kod koncepta 7P, 3 dopunska instrumenta (fizicko okruzenje, proces i ljudi) su elementi
marketing komuniciranja i proizvoda, koji predstavljaju osnovne instrumente marketinskog miksa. Ovaj
koncept je prvenstveno vazan za turistiCku i hotelijersku privredu, jer se ova oblast isti¢e visokim
nivoom kontakata, koje predstavljaju jjudi, zatim usluge su proSirene i slozene, Sto predstavlja proces, a
usluge moze da oceni jedino kupac tj.potrosac, jer se u sklopu njegovog iskustva nalazi i isporuka
usluge tj.fizicko okruZenje. o+

Ljudi imaju uticaj na promenljivost proizvoda, interakcijama izmedu sebe, koje predstavljaju
neraskidiv deo prilikom stvaranja dozivijaja tj.iskustva. U primeni marketinga, ljude moZemo svrstati u
3osnovne grupe: 165

104105 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str191
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1) posetioci tj.turisti predstavljaju pojedince kao potro$ace i druge turiste koji se istovremeno nalaze na
zajedniCkom mestu, a to ujedno deluje na formiranje sveukupnog dozivijaja;

2) zaposleni-osoblje u preduze¢u imaju vazno delovanje na potroSaCevo opaZanje u vezi sa kvalitetom
usluge, ¢ime se dolazi do zakljucka da je usluzni kvalitet u snaznoj vezi sa kvalitet pruzaoca usluge.
Osoblje moce biti u direktnom-neposrednom dodiru sa gostima ili samo da pruza podrsku tj. u
indirektnom-neposrednom kontaktu sa gostima;

3) lokalno stanovnistvo moze da kontaktira sa posetiocima na formalan i neformalan nacin, i zahvaljujuéi
njihovom prijateljskom ili odbojnom stavu, mogu bitno uticati na ukupno iskustvo gostiju, iako nisu deo
turistickog poslovanja.

Cilj upravljanja ljudskim resursima tj zaposlenima, je stvaranje uspeha preko njih, tj kroz
njihovu produktivnost i kvalitet pruzanja usluga. Visoko obrazovni i struéni kadrovi u hotelima BW,
omogucavaju zadovoljne i lojalne potroSace tj korisnike usluga, kao i pruzanje kvalitetne usluge, ve¢
dugi niz godina. Tome svakako doprinose stalni seminari i struéno usavrSavanje zaposlenih, kroz razne
treninge i edukacije.

Proces isporuke usluge sacinjavaju mehanizmi, procedure, programi, redosled aktivnosti uz
pomoc¢ kojih se isporuCuje usluga korisnicima. Delovi iskustva u vezi sa proizvodima u turistiCkom
i hotelijerskom poslovanju su procesi i rezultati. Kod potroSaCa rezultate predstavljaju uglavnom
neopipljivu korist, kao $to su fizi¢ki i mentalni oporavak, a za isporucioce usluga rezultati su najéesce
rutinskog karaktera, kao Sto su pravovremeni dolazak prevoza, ukusna hrana... Sve u svemu, krajnji
ishod za pruzaoca usluga u velikoj meri zavisi od toga koliko je kvalitetan proces isporuke usluga, tj. na
koji nagin ga opazaju korisnici usluga. Da bi se to postiglo, potrebno je da se procesom upravljanja
kvaliteta usluga postigne standardizacija usluznog procesa putem automatizacije pojedinih postupaka i
upotrebom prikladnih scenarija. Automatizacija podrazumeva pojedine radnje koje zamenjuju ljudski
rad i izbegavaju uticaj ljudskog faktora na isporuku usluge, kao Sto je proces ¢ekiranja na aerodromu,
snimljeni podaci u vezi sa pojedinim atrakcijama ili turistickim destinacijama. s

Kao i svi drugi, i ovaj element marketinga je veoma bitan za hotele BW jer kroz njega treba
gostima da se pruZi nezaboravan boravak. Ono $to je interesantno kod ovog dela marketinga, jeste
Cinjenica da sam process pruzanja usluga treba i moze da se deSava pred turistom i on obuhvata
rentiranje sobe, uslugu pripreme i sluZzenja hrane, informisanost potro$aca o turistickim sadrzajima, kao
I svim drugim prate¢im sadrzajima. Zbog svih navedenih Cinioca, menadZzment hotela BW, obraca
veliku paznju na usluzni proces.

Fizicka sredina tj.usluzni ambijent je sredina u kojoj se pruza usluga i podrazumeva opipljive
stvari, kao §to su fizicko okruzenje j. objekti, vizit karte, usluzno osoblje, broSure. Fizicka sredina je vrlo
vazna u oblasti turizma i hotelijerstva, jer sluZi da se na mestu kupovine uvec¢a opipljivost i time utice na
kupovinu. Isto tako, koristi se da bi se uprostio usluzni proces pomocu instrukcija/znakova, kao $to se
nalaze na aerodromu koji pomazu korisnicima da se kre¢u tj. snadu prilikom procesa predavanja
kofera, prijavljivanja, kupovine...1o7
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Glavna uluga se odnosi na fizicki ambijent {. fizicke elemente, jer su to opipljivi elementi koji
se nalaze u okruzenju usluge i pomazu da je korisnik lak3e proceni. U sklopu fizickog okruzenja
nalaze se sledeci elementi:1s

¢ spoljadnost objekta - podrazumeva eksterni dizajn, parking, znakove, pejsaz i sve delove u njegovom
okruzenju;

¢ unutrasnjost objekta - predstavlja izgled enterijera, alati koji se upotrebljavaju za direktno usluZivanje
posetilaca ili za izgled, oznake, vrSenje poslova...;

¢ drugi materijalni elementi - obuhvataju vizit karte, papir,
+ gotovinski i fiskalni racuni, izvestaji, dres kod zaposlenih, i lifleti.
Hoteli BW imaju propisane standarde koji propisuju spoljasniji i unutrsnji izgled, kako bi korisnici

uvek imali isti doZivljaj usluge u svakom hotelu istog tipa. To doprinosi izgradnji pozitivnog iskustva o
hotelu u celini, a zahvaljujuci strogoj kontroli kvaliteta i redovnim inspekcijama.

Ljudi (People)

Fizicki dokazi,
okruzenje
(Physical
Evidence,

Environment)

Proces
(Process)

Slika 16 — Marketing miks koncept 7
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3.3 Elektronski marketing

U danadnje vreme se javljaju turbulentne promene koje utiCu na primenu marketinga i
upotrebu njegovih elemenata, nevezano jel ¢emo ih posmatrati putem standardnog ili proSirenog oblika
marketing miksa. Te promene su najvidljivije ako posmatramo upotrebu marketing elemenata od strane
kominikacionih i informacionih tehnologija. 1

Proizvod Cena
Digitalan Dinamicna
Prilagoden Transparentna
Individualan Fleksibilna
Digitalni
marketing
Zasnovana na .
. Novi kanal
odobrenju
Interaktivna Globalna
Trenutna Virtuelna Distribucija/
Promocija mesto

Slika 17 - Uticaj informacione tehnologije na marketing miks
Izvor: Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, 2013., str195

Vazne izmene u upotrebi glavnih elemenata marketinskog miksa su sledece:!

1) uz pomo¢ savremene tehnologije omoguéeno je da se mnogi proizvodi koji pripadaju turistickoj i
hotelskoj privredi, prilagode Zelji i potrebi konkretnog pojedinca i njihova digitalna “isporuka”. Tu je re¢
o tome na koji nacin se vrsi rezervisanje dela ili celokupnog turistiCkog aranzmana prema licnim
Zeljama, uz pomo¢ internet. Isto tako, ova tehnologija pruza potencijalnim gostima moguénost da na
savremeniji i savrSeniji nacin poveca opipljivost proizvoda turistiCke destinacije putem razgledanja
galerija sa fotografijama i filmovima tj.video klipovima, koji su smesSteni na internet stranicu kompanije
ili turistiCkie destinacije. Time je omoguceno da se izvrsi virtuelno putovanje tj. gledanje dogadaja uZivo
uz pomo¢ web kamera;

2) metod na koji se cena koristi, doZiveo je izmene, kako prema potro$acima, tako i prema kompanijama.
Za potroSaca je postala jos$ transparentnija i jasnija jer on uz pomoc interneta moze da poredi cene vise
ponuda i da izabere onu koja mu tada najvie odgovara. To je takode moguce uraditi uz pomo¢ sajtova
koji su specijalizovani za poredenje cena, medu kojima se izdvajaju “Trivago” za hotele i “Skyscanner”
za avio karte. Isto tako, kompanija moze dinamicki da prilagodi cenu prema potrebi, tj. u zavisnosti od
traznje, uz pomo¢ sistema za upravljanje prihodima. Ovaj sistem ima za cilj da predvidi, razume i uti¢e
na potroSacevo ponaSanje kako bi maksimizovao prinose tj.profit, koristeCi fiksne tj.netrajne resurse,
poput hotelskih soba;

3) u poredenju sa tradicionalnim koris¢enjem promocije, naroCito propagande, koja je bila uperena
prema proizvodnji efekata komunikacije koji bi doveli do same kupovine, upotreba internet je uperena
na dobijanje tacnih podataka o trazenom turistickom putovanju;
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4) $§to se tiCe kanala prodaje, posle zavrSene rezervacije Zeljene turisticke destinacije i hotela, gde

internet moze da ima vaznu rolu, vauceri, razliCiti tipovi karata i druga dokumenta, je moguce preuzeti
sa interneta, i na taj nacin se Stedi vreme za kupovinu. Isto tako, moguce je izvrsiti rezervaciju,
kupovinu i preuzimanje ulaznica za razne kulturno-umetni¢ke dogadaje i atrakcije i na taj nacin skratiti
kupovni proces i obezbediti kompletniji dozivljaj.

Mozemo primetiti da je stranica turistickog i hotelskog preduzeca, tj.turistiCke destinacije,
prikazana preko interneta, postala ziza kako njihovog promo miksa tj.marketing komukacije, tako i
srediSte celokupnih glavnih delovanja marketinga. Takode, tu su prikazani turisticki proizvodi za
potencijaine korisnike i prilagodeni su potroSacevoj posebnoj Zelji i potrebi, uspostavlajju cene i tu se
najvie vrSi sam proces transakcije tj. rezervacije proizvoda i usluge i isporuuju se odgovarajuca
dokumenta. Sve u svemu, akcenat ostalih marketinskih akcija trebao bi da usmeri potencijaine
potroSace prema internet stranici kompanije, pre svega uzimajuci u obzir €injenicu da je sve manji broj
internet nepismenih ljudi. !

Digitalnu eru, u kojoj Zivimo, karakteriSu 4 specijalne prednosti i one imaju vrlo bitan uticaj na njegova
svojstva: 12

1) nagli rast i potreba za internetom;

2) adaptacija prema klijentima i njhovim Zeljama;
3) pojava novih vrsta onih koji posreduju i

4) proces povezanosti i digitalizacije.

Proces digitalizacije je konvertovanje zvuka,podataka,slike,teksta u tok bitova i oni se izmedu
pojedinih mesta Salju izuzetnom brzinom. Proces povezanosti predstavlja pravljenje sistema mreza i
oni spajaju preduzeta i ljude. U tom smislu razlikujemo intranet tj.unutraSnju mrezu, i ekstranet
tj.spoljasnju mrezu. s

Zahvaljujuci revolucionarnoj tehnologiji, pojava internet i njegov konstantan razvoj i napredak
su uslovili da on prodre u sve delove ljudskog Zivota i rada. Zbog toga je u danaSnje vreme
neophodno da sve kompanije iz hotelske i turistiCke privrede, prihvate internet kao neophodnost i
osnovni uslov za svoj rad i opstanak. Sa stvaranjem novih posrednika, kojima se poslovanje
prvenstveno zasniva na internetu, doslo je i do promena u nacinu rada, pre svega u hotelskoj industriji
i odrazilo se na vezu medu bitnim ucesnicima u prodajnom kanalu. 4

Sa napretkom interneta, kao sredstvom prikupljanja i obrade podataka, naroCito o korisnicima,
doslo je do moguénosti da se usmeri marketing ponuda tj. odgovaraju¢a kombinacija marketing miks
elemenata, ka svakom ponaosob Kkorisniku, prema njegovoj Zelji i potrebi, kako bi se stvorila
konkurentska prednost.'s

Neophodnost za internetom prilikom sprovodenja marketinSkog delovanja, najbolje se vidi u
tome Sto je: 16

brzi, jer ne postoje prepreke u komunikaciji sa potroSacima, snabdevacima i partnerima, kada postoji
razdaljina, vremenska zona i lokacija;

jeftiniji, jer smanjuje troSkove. Tu bismo izdvoijili troSkove promocije, troSkovi koji su potrebni da bi se
direktno pristupilo krajnjem potro$acu, nevezano za geografski polozaj;

prostraniji, zbog olakSanog pristupa svim potrosacima, u celom svetu, gde postoji odredeni nivo cena,
bez obzira na granice;
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u pogledu usmerenosti dvostraniji, jer dozvoljava da celokupno komuniciranje i marketinsko delovanje
biva dvostrano, u pogledu komuniciranja, i time dovede do mnogo bolje veze sa potroSacem, kao i u
samom merketingu;

informativniji je zbog pruzanja boljih informacija $to dovodi do toga da organizacije i pojedinci imaju
veCi opseg izvora informacija;

sadrzajniji je zbog pruZanja mogucnosti prikupljanja informacija o celokupnoj marketinskoj ponudi gde
dolazi do njihovog poredenja sa konkurencijom;

privrzen je prema Zivotnoj sredini zbog prikupljanja informacija kompjuterskim putem, gde dolazi do
smanjenja potrebe za slanjem pismima, letaka...;

konkurentniji je u okvirima medunarodnog poslovanja jer sve ove karakteristike koje smo gore naveli,
dozvoljavaju nam pravljenje marketinSke ponude u okviru traznje i uspostavljanja efikasnije strategije u
odnosu marketinga i promocije.

Hotel Best Western pored svog sajta na kojem je moguce proveriti dostupnost sobe za
odredeni vremenski period i izvrSiti rezervaciju sobe, reklamira se i na drugim sajtovima (hotels.com,
hrs.com, booking.com, expedia.com,...) preko kojih je takode moguce izvrSiti rezervacije. Ti sajtovi
dobijaju proviziju od svake prodaje (12%-15%), samo na booking.com menadzment hotela sam
odreduje proviziju koja moze biti 12%-50% i u zavisnosti od tog procenta se pojavljuju na pretrazi, tj sto
je veci %, ponuda hotela Ce biti izlistana blize vrhu strane. Best Western se odlucio za minimalnih 12%
jer nemaju nikakvu podrsku od strane sajta ve¢ sami moraju da kreiraju ponudu, prave i ubacuju
slike....

Web sajt www.bestwestern-ce.com predstavlja kompletnu internet prezentaciju hotela Best
Western, koji sa svojim iscrpnim sadrzajima na reprezentativan nacin predstavlja sve usluge i
smestajne kapacitete koje ovi hoteli pruzaju. Na sajtu se nalazi detaljna lokacija svakog hotela,
predstavljena sa svim podacima, kontakt telefonima, adresom ali i Google mapom kako bi ga posetioci i
gosti Sto lakSe pronasli. Za svaki hotel se nalaze i dodatni podacima o tome koliko je udaljen od
najblizin aerodroma, zeleznickih stanica, restorana, trznih centara, zatim kako najlakSe stici kolima,
vozom ili javnim prevozom.

Galerijom slika predstavljeni su smestajni kapaciteti, u vidu soba i apartmana, i ostalih prate¢ih
sadrzaja koje ovi hoteli poseduju (konferencijske sale, restorane, bazene, teretane, saune...).

Tako su na ovaj nacin, putem internet, sve informacije vrlo lako dostupne, 24h dnevno i na
jednostavan i brz nacin je moguce izvrSiti rezervaciju u Zelienom hotelu, i vrste sobe po sopstvenom
nahodenju i potrebama.
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4. INFORMACIONI SISTEMI I INFORMACIONE TEHNOLOGIJE

4.1 Informacioni sistemi (IS)

IS definiSemo kao sistem gde postoji odnos izmedu objekata i odnos sistema sa okolinom u
kojoj se razmenjuju informacije. Konkretnije, IS jeste ureden, integrisana mreza podataka, tehnologije i
ljudi koji se nalaze u medusobnom odnosu, a sve zbog podrSke i uspostavljanja dnevnih radnih
aktivnosti i pruzanja oslonca menadZmentu radi reSavanja svih poslovnih nedostataka, problema,
koordinacije, i donoSenja odluka.”

Oni moraju da budu strategijski tj. da dode do ostvarivanja cilieva i strategije poslovanja.
Strategijski IS (Strategic nformation Systems) predstavlja sistem koji pomaZe oragnizaciji i preduzeéu
da uspostavi konkurentsku prednost kroz uspostavijanje doprinosa razli¢itim strategijskim cilievima
organizacije, kako bi ona mogla da poveca svoje performanse, produktivnost i celokupan proces
poslovanja. it

4.2 Informacione tehnologije (IT)

IT predstavljaju razliite strategije IS. One definiSu kombinaciju hardware-a, software-a,
komunikacione tehnologije, humanware-a, groupware-a i netware-a:

Hardware — predstavlja alat u fizickom smislu, tj. elektronski, mehanicki, opticki, magnetski uredaji.
Software — predstavlja unapred definisane instrukcije koje pomazu da se sa raCunarskim sistemima i
elektronskim uredajima nesmetano upravlja i prati njihov rad. On rukovodi radom hardverskih delova u
odredenom |IS. Takode, ubacuje standardne programe poput operativnih sistema i aplikacija, veStacku
inteligenciju, softverske procese, korisnicki interfejs i inteligentne agente.

Telekomunikacije - su signalni prenos duz razliCite distance i ukljuCuje prenos podataka,
multimedijalnog sadrzaja, koristeci TV, radio, telefoniju...

Netware — Cine oprema i softver neophodni za podrSku i razvoj mreZe raCunara, terminala i
komunikacijskih uredaja i kanala.

Groupware — Cine komunikacioni alati poput e-maila, videokonferencije... koji podrzavaju elektronsko
komuniciranje i saradnju medu grupama.

Humanware - Cine intelektualni kapaciteti neophodni za programiranje, napredak, odrzavanje i
upravljanje tehnologijom. On sjedinjuje ekspertizu i znanje.
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4.3 Digitalna ekonomija

Digitalna ekonomija je nov vid komunikacije u kome koristimo IT a posebno internet. Tu postoji
digitalno umreZavanje i komunikaciono infrastrukturno pruzZanje osnove gde ljudi i organizacija
saraduju, pretrazuju i uspostavljaju nove digitalne proizvode i usluge. Digitalna ekonomija je dovela do
prelaska industrijske ekonomije ka nekoj novoj ekonomiji, gde mozemo slobodno da ka emo da tu novu
ekonomiju karakteriSu informacije, nematerijalna dobra, usluge, neki novi i drugaciji vid organizovanja i
formi. Popularna je upotreba termina electronic — elektronsko (postavljanjem slova e na pocetku reéi), a
obuhvata razliitu tehniku poslovanja na internet. Digitalna ekonomija se naziva i "Internet
ekonomijom”, "Novom ekonomijom”, "Web ekonomijom”. Digitalna ekonomija je istovremeno i
ekonomija znanja (Knowledge based economy) jer se sustinski bazira na struénom i trziSnom stanju,
kreativnosti i inovacijama drustva u celini.’» Glavni akteri u digitalnoj ekonomiji, a koji se najcesce
oznacavaju velikim slovima su: 12"

G (Government) — drzava, vlada
B (Business) — kompanija, privreda
C (Customer/Consumer/Citizen) — korisnik, konzumator, stanovnik.

Njihov medusobni odnos se oznacava kao B2B, C2B2C, G2B, B2B2C, G2C... Karakteristika
digitalne ekonomije je i to Sto je odlikuje globalizacija, umrezavanje, digitalni proizvodi i usluge,
mobilnost, elektronsko poslovanje, integracija... Napredak digitalne ekonomije je doveo do rizika
ugrozavanja bezbednosti i privatnosti, smanjenje zaposlenosti, nestabilnost, kriminal...2 Turizam i IT
obezbeduju sredstva za ekonomski napredak, razvoj strateSkih mogucnosti, uspostavljanja jednakosti
Sirom sveta i dr. IT unapreduju:

globalizaciju i geografski i operativni razvoj turizma,

sposobnost mogucnost organizacije da koristi sopstvene resurse, samim time da dovede do povec¢anja
produkticnosti, da dode do Sto boljeg partnerstva sa svojim klijentima, dobavlja¢ima i interesnim
grupamaidr.,

da dode do bolje koordinacije aktivnosti, kako na regionalnom, nacionalnom i globalnom nivou, kao i da
se i geografski Sto vise Sire,

rast i odrZavanje prednosti u odnosu na konkurenciju.

Konstantne promene informacionih tehnologija i sistema dovode do toga da organizacije
efikasno odgovore na potrebe svojih investitora a tako sebi uspostavljaju bolje i dugoroénije
rezultate.

IT i turizam su dva osnovna indikatora koja: 2

omogucavaju bolju komunikaciju i upravljanje,

omogucavaju bolji kvalitet proizvoda i usluga,

ostvaraju inovacije u oblasti proizvoda i usluga,

omogucavaju reinzenjering ka novim praksama u poslovanju,

kroz odnos partnera i dobavljaa daju neka nova idejna reSenja,

stvaraju mogucnosti za ekonomski napredak u strateSkom pogledom,
poboljSavaju odnos onih zajednica i organizacija izmedu kojih postoji dinamika,
pospesuju uvodenie turizma na e trZiste
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Kako bi osetili uticaj IT-a u turizmu, moZzemo samo uzeti u obzir distributivne kanale i naCine
isporuke proizvoda ka potroSaCima. TuristiCki proizvod do potroSa¢a dospeva obi¢no na jedan od
nekoliko nacina: putem turistiCkih agenata, tur operatera, direktno... U poslednje vreme postoji doza
zabrinutosti turistiCkin agencija za njihovo postojanje. Zbog velikog rasta upravijackog sistema
turistickin destinacija, korisnici najCeSce direktnim putem imaju mogucnost da pogledaju, izvrse
rezervaciju, plate turisticki proizvod, elektronskim putem, a postoji i moguénost da sami stvore zeljeni
nacin putovanja. IT i internet uspostavljaju odnos izmedu svih onih koji uCestvuju u turizmu i Cine
nukleus e turizma. E turizam tezi da integriSe sve ucesnike u turizmu.12

S obzirom na promene pona$anja potroSaca tj turista, i pojavom novih tehnologija, kompanije {j
turistiCke organizacije da bi opstale na trzistu, moraju da ih prate i prilagode se svim promenama. Tako
je i BW omogucio svim zainteresovanim i potencijalnim gostima, da preko internet stranice hotela,
pogledaju kompletnu ponudu, izvrSe rezervaciju i uplatu, i na taj nacin uStrede vreme odlaskom u
agencije ili kod drugih posrednika. To sve, je zainteresovanima dostupno 24h, 7 dana u nedelji.
Zahvaljujuéim IT, i samim hotelima je mnogo lakSe, i mogu brZze da funkcioniSu i obavljaju sve
neophodne zadatke, kako regionalno tako i na globalnom nivou.

4.4 Elektronske destinacije

Destinacije su razlog postojanja turizma. Ona je ustvari turistiCki proizvod ili iskustvo koje
obuhvata usluge, sredstva, objekte, proizvode koji ispunjavaju Zelju za nekim putovanjem. Samim tim,
destinacija koja daje blagovremene, skladne, odgovarajuce i pouzdane informacije klijentima, ima
znatno vece Sanse i da bude odabrana. Kako bi destinacija poboljSala, razvila i odrzala konkurentnost,
Sto predstavlja veoma tezak zadatak, neophodno je udruzivanje i koordinisani rad lokalnih zajednica i
svih drugih koji su zainteresovani za to (stakeholders). Informacioni sistemi podrzavaju osnovne
zadatke upravljanja destinacijama, a to su uz marketing aktivnosti i:127

Kontrolisanje turistickih proizvoda (atrakcije, smestaj) — podrazumeva: odredivanje i razvoj proizvoda,
mogucénost rezervacije, pruzanja saveta, unapredenje radne snage...

Kontrolisanje “regiona” — podrazumeva konstituisanje partnerstva kroz destinacije, odrzivost,
dovodenje novih investitora, deSavanja...

Eksterni (spoljni) marketing destinacije — obuhvata aktivnosti koje utiu na privlaCenje turista na
odredenu destinaciju, npr: internet marketing, letci i Casopisi, sajmovi, viSekanalno reklamiranje...
Interno unapredenje destinacije — obuhvata aktivnosti usmerene ka napredenju i odrzavanju turisticke
destinacije tj. usaglasenost u pogledu implementacije sredstava, pomoc¢ prilikom razvoja ljudskih
resursa, odrzivosti...

Organizaciona struktura — obuhvata najces¢e vladine institucije, ali se sve vide javljaju i specificni vidovi
poput javno-privatne agencije.

Finansiranje — moZe biti od: ¢lanarina, provizija od prodaja i rezervacija, turisticke takes,javnih fondova,
sponzorstva i oglaSavanje u sklopu promo aktivnosti destinacie...

e Njegus$ A.,Informacioni sistemi u turistiCkom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010.,str111

127 |sto, str. 118
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Gledano na duzi vremenski period, cilj upravljanja turistiCkim destinacijama je stvaranje i
odrzavanje prednosti u odnosu na konkurenciju, preko stalnog usavrSavanja odrzivog razvoja turizma.
Odrzivi turizam se moze posmatrati kroz VICE model. Posetilac (Visitor) je u centru paznje tj. kljucna
komponenta turizma koja je u sprezi sa ostalim elementima kao $to su okruzenje (Environment),
industrija (Industry) i zajednica (Community). Podaci koji se prikupljaju kroz VICE model ukljuCuju za: 2

Posetioce: Broj (medunarodnih, domacih, lokalnih), Po sezonama, Zadovoljstvo sa destinacijom i
njenim atributima/servisima

Industriju: Broj, tipovi i veliCina organizacije, performanse poslovanja, upotrebljivosti kapaciteta,
buduce Sanse

Zajednicu: Demografij, Zadovoljstvo sa servisima i resursima ,Interakcija sa turizmom

Okruzenje: Upotreba resursa, Razvoj,Promene u prirodnom okruzenju.

4.5 Elektronsko hotelijerstvo

Centralizovano upravljanje hotelom je jako oteZano, zbog Cinjenice da se hotel sastoji od
velikog broja podsistema koji su medusobno povezani, kao Sto su marketing, restoran, recepcija..., a
najSecce su smesteni na udaljenim lokacija, kao Sto su spa centri, lanci hotela...Danas, za uspesno
funkcionisanje, poslovanje i upravljanje hotelom, neophodni su inteligentni integrisani informacioni
sistemi, koji sadrze elemente elektronskog poslovanja. Oni su neophodni za razne procese, poput
individualnih ili grupnih rezervacija i njihove obrade, prijema gostiju, odrZavanja i rentiranja soba,
pojedinacno troSkovno pracenje gosta, vodenje celokupnih finansijskih poslova...1

Takode, ti informacioni sistemi treba da sadrze delove, kako transakcionog sistema - sluzi za
kontrolu tekuceg poslovanja, tako i analitickog — sluzi za pomo¢ u donoSenju poslovnih odluka, sa
internet primenom. Stalno poboljSavanje ovog sistema obezbeduje kvalitetnu i vrednu uslugu i procese
u hotelu.®® Da bi se odabrao odgovarajuci hotelijerski IS neophodno je sagledati odredene faktore
poput veliine hotela, njegove namene... Postoje razliCite podela hotela, ali oni se na prvom mestu
razlikuju po:t

Fizickim osobinama, i obuhvataju:

veliéinu hotela — utvrduje se na osnovu smestajnog kapaciteta, povrsine tj. kvadrature koju pokriva,
broja zaposlenog osoblja...;

gradevinske tj. konstrukcione osobine — hoteli koji su prvobitno imali drugu namenu (gradevine iz
srednjeg veka, privatne zgrade, manastiri, kulturno-istorijski spomenici, zaduZzbine...), tip gradnje
(visoka, niska, posebna).

128 Njegu$ A.,Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010.,str119
129|sto, str. 148
130]sto, str. 149
131]sto, str. 150
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TrziSnoj nameni, obuhvata 2 pristupa:

analiti€ki —hoteli komercijalne i nekomercijalne prirode;

poslovni — resort (sezonski rad, specijalizovane usluge kao $to su kampovi za sportiste, kure za
mrSavljenje...), tranzitni hoteli (suzenih usluznih moguénosti), konvencionalni (prevashodno sluze za
odrZavanje skupova), motor hoteli-moteli (pokraj puteva, najée$ce izvan gradova, za goste sa svojim
prevozom), konferencijski, domacinstva (kuéni odmor), rezidencijalni (Cija je namena za dugoroéniji
boravak, postali pretvaranjem stanova prethodnih stanovnika u jedinice za smeSataj i odgovarajucih
usluga).

Vrsti i na€inu pruzanja usluga:

na osnovu vrste usluga — razlikuiemo garni hotel (no¢enje i doru¢ak), polupansionski, pansionski {j
klasicni tip i razliite kombinacije;

na osnovu nacina pruzanja usluga: servisirane (zaposleni su sve vreme fizi€ki prisutni) i neservisirane
(ne postoji licna usluga, ve¢ je obezbeden boravak u vilama, apartmanima, studijima, kampingu...)

Vremenu poslovanja:
celogodisnii;

sezonski.

Lanac hotela BW ima viSestruke koristi od kori¢enja interneta u hotelijerstvu, a to se pre
svega ogleda u smanjenju troSkova, povecanju trziSta i moguénoScu stalne interaktivne komunikacije
sa potencijalnim klijentima tj. gostima hotela.
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5. REZERVACIONI SISTEMI U HOTELIJERSTVU

5.1 Prednosti upotrebe rezervacionih sistema

Turizam kao sastavni deo svetske industrije neprekidno raste. Sa uvodenjem i Sirenjem
primene [T, turizam dobija nove moguénosti rasta i Sirenja ponude ali i medunarodnog
povezivanja. Pored mnogih drugih prednosti primene IT ogledaju se i u slede¢em: 2

obezbedivanje vise informacija u jedinici vremena $to dovodi do povecanja produktivnosti
odgovarajucih funkcija u preduzedu,

mogucénost dobijanja potrebnih informacija uz nize troskove, Sto znaCi poveéanje ekonomicnosti,
velikim preduzecima koja su decentralizovana doprinose da se na najefikasniji naCin upotrebe podaci
U manjim organizacionim jedinicama, a takode i vracanje tih informacija tj informativno sjedinjavanje
velikog preduzeca,

pomaze u donoSenju najboljih odluka i boljem rukovodenju akcijama i planovima preduzeca.

Primena IT omoguCava ogromnu on-line potroSacku bazu, Sto dovodi do intenzivnije
konkurencije na trZistu. Posledica nove traznje i diversifikacije usluga je neminovno Sirenje ponude na
turistiCkom trzistu.ts

Prednost primene IT je i u medunarodnom povezivanju Sto predstavlja povezivanje kroz
aktivnosti i ponudu vodecih operatera u regionu i svetu i funkcionalno ili vlasnicko
povezivanje i ukljuivanje u medunarodne lance i mreze (BW, Hilton, Sheraton, Intercontinental i
dr.).14

Potrebe za IT su uslovljene brojnim faktorima koji karakteriSu poslovanje hotela. Veéi
kapacitet hotela, broj korisnika hotela, transakcija, odeljenja, rezervacija... trazi i vecu potrebu za IT.%

Godine 1987. se pojavio "Holidex” prvi kompjuterizovani rezervacioni sistem, hotela Holiday
Inn, i obuhvatao je sobe u vise od 1900 hotela u celom svetu, azurirajuCi godisnje 30miliona
nocenja po sobi. Isto tako, ostali veéi lanci hotela su izgradili slicne sisteme, poput: Sheraton
(Reservator 1V), Ramada (RENOIR), Hilton (Hilton), Marriott (Marsha), Intercontinental (Global II), Crest
(Crestar 1), Forte (Travelodge).3s

Dva dela koji ¢ine hotelski sistem su Computer Reservation Systems (CRS) i Property
Management Systems (PMS), i imaju vaznu ulogu i sa trziSnog i sa troSkovnog pogleda, s obzirom da
omogucavaju pracenje gostiju i prihode i rashode u poslovanju.137

122 Cagié K.., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013., str 289

133Puradevi¢ S., Uticaj IT na posrednike u turizmu, Hotellink, Zbornik radova Visoka hotelijerska Skola, Beograd, 2007.
134 Gubin S., Informati¢ka pismenost u hotelskoj industriji, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010. str25

135 Njegus$ A.,Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010.,str151

136|sto, str. 150

137 Cagi¢ K.., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd 2013., str289
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5.1.1 Computer reservation systems (CRS)

CRS predstavlja centralizovani sistem u hotelskoj industriji i omoguc¢ava kreiranje rezervacija,
kao i instrumente koji povecavaju celokupne bukinge i prihode. Njegove osnovne funkcije su:t3

Rezervacije — upravljanje razliCitim vrstama rezervacija: grupne, poslovne, pojedinacne, i sli¢no, uvid
u slobodne sobe, cene, upravijanje akontacijama, blokada soba, promene u vezi sa rezervacijama po
potrebi i rezervisanje restorana, prevoza, razlicitih aktivnosti...

E-Trgovina (eCommerce) — omogucava rezervacije 24h dnevno, tokom cele nedelje, kao i naplata
putem internet - elektronski.

CRM (Customer Relationship Management) - pribavlja i rukovodi podacima u vezi sa gostom
(mobilni telefon, e-mail, informacie u vezi sa boravkom, statistiCki prikaz prihoda, potreba...),
sobne i internet usluge, upotreba mini bara...

GDS (Global Distribution System) veza tj interfejs - omoguéava spajanje hotelske baze
informacija i GDSa i Internet rezervacija (daje mogucnost posrednicima, internet korisnicima... da
kreiraju, promene ili otkaZu rezervacije).

5.1.2 Property management systems (PMS)

Ovo (sistem koji upravlja hotelskom imovinom) je glavni Cinilac za upravljanje poslovanjem
hotela, i treba da omoguci alate potrebni osoblju hotela prilikom obavljanja svakodnevnih aktivnosti,
poput rezervisanja, prijave i odjave gosta, rukovodenja smestajnih kapaciteta, opsluZivanja zelja gosta,
racunovodstvenih poslova, kontrole materijala...3¢

Osnovne funkcije PMS-a:40
o operativno rukovodenje poslovanjem hotela:
dono3enje planova i odluka na operativnom nivou (upravljanje hotelskim poslovanjem, izvestaji u vezi

sa prometom klijenata, usluga, soba...)

rukovodenje na centralnom nivou i kontrolisanje hotelskog poslovanja (rukovodenje hotelskim
lancem, objedinjeno kontrolisanje...)

upravljanje  poslovanjem hotelskog magacina (kontrolisanje lagerom-zalihama, primanje i
kontrolisanje robe prilikom ulaska, dostavnice, otpremnice...)

hotelsko odrzavanje:

- odrZavanje na operativnom nivou (nabavka neophodnih stvari i sredstava za rad, pravijenje
izveStaja u vezi sa obavljenom popravkom i kalkulicija cene izvrSenog posla, vrsenje reklamacije
za neispravne delove...),

- obavljanje zanatskih i gradevinskih poslova u li€noj reZiji (projektovanje, kontrolisanje i
izvrSenje poslova, pracenje izvodenja radova kroz dnevnik, kontrola potro$nje materijala...),

- vodenje racuna o higijeni hotela (odrzavanje Cisto¢e hotela i soba, neposredne hotelske okoline,
menjanje Ciste i ispeglane posteljine...),

- kontrola kapaciteta (kontrolisanje svih hotelskih uredaja i aktivnosti, kao $to su teretana, bazen,
dakuzi, sauna, golf teren...)

138 Njegu$ A.,Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010.,str156
139]sto, str. 153
0]sto, str. 154,155
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J raéunovodstvo i knjigovodstvo:

- obuhvata poslove blagajne hotela, magacinsko tj robno knjigovodstvo hotela, objedinjena
glavna knjiga, mogucnost rada sa razliCitim valutama...

o upravljanje recepcijom:

- recepcijsko usluzivanije klijenata (pravljenje novih i aZuriranje postojecih rezervacija pojedinaca
i grupa; upravljanje avansima; potvrda i odustajanje od rezervacije; spisak sa klijentima na Cekanju;
blokada sobe; docek i smesStanje gosta; odjavljivanje gosta; prijavijivanje problema i kvarova;

naplacivanje; Stampanje fakture; vrSenje rezervacije ostalih aktivnosti koje nudi hotel, rentiranje sale,
terena za sport, rekvizita za sport, Cuvanje skupocenih svojine...),

- info pult za samoposluzivanje (proveravanije informacija o letu, duZini boravka, odlasku...)

o prodaja i marketing:

prodavanje aktivnosti i smestajnih jedinica,

kontrola cena (uporedivanje i predvidanje. statistika...),

- rukovodenje kampanjama (e-mail spisak klijenata, slanje reklamnog materijala, obavestenja o
promocijama, promenama...),

- ketering i deSavanja-proslave (postavljanje plana, obezbedivanje prostorija i ketering usluga,
odabir hrane, dekoracije, sortirani prikaz usluga).

o upravljanje ljudskim resursima podrazumeva posao regrutacije kandidata, vodenje racuna o
sezonskim i operativnim kadrovima, obuka zaposlenih...

o gastro poslovanje: rukovodenje Point of Sale terminalima, porudZbinama, zaposlenima,
postavljanje cena, tipovima placanja....

5.2 Poznati rezervacioni sistemi u savremenoj hotelskoj praksi

Rezervacioni sistem predstavlja vrlo vazan deo infrastrukture u distribuisanju turistiCkog
proizvoda. Na to je u velikoj meri uticalo razvijanje i unapredivanje kompjuterizacije rezervacionog
sistema, narocito onog koji obezbeduje online rezervacije. Svi vazni ¢inioci industrije turizma: putnicke
agencije, organizatori putovanja, renomirane avionske kompanije, lanci hotela, rent-a-car firme itd. su
u procesu tehnoloSkog napretka, tj. elektronske operacije, zasnovane na koriSCenju aktuelne
komunikaciono-informacione tehnologije, uzimaju primat u odnosu na ve¢ zastarele ru¢ne operacije.
Tako su raCunarski  sistemi spojili sve one koji u¢estvuju i pomazu da se formira turisticki proizvod. U
dana$nje vreme se osim kompjutera, digitalnih prospekata i telekomunikacija, koristi i celokupan sistem
meduzavisnih komunikaciono-informacionih tehnologija, bez kojih bi rukovodenje turistickom ponudom
bilo skoro nemoguce.

Globalni distributivni (rezervacioni) sistemi (GDS) nastali su prvo u samim aviokompanijama
koje su poCele da razvijaju sopstvene sisteme i da ih udruzeno sa drugim prevoznicima koriste ili da ih
ustupaju drugima. Tri najveca GDS-a danasnjice, nastala su zahvaljuju¢i najvecim aviokompanija. 42

141 Stankié, R., Stanki¢ M., Informatika u turizmu, Visoka turisticka Skola strukovnih studija, Beograd, 2008., str102
142 www.travelmagazine.rs/rezervacioni-sistemi-krvotok-svake-aviokompanije/
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Amadeus je stvoren u Evropi zajedniCkim radom Luthanse, Air France-a, Iberia-e i SAS-a.
Interesantno je da je JAT - Jugoslovenski aerotransport imao veoma znacajnu ulogu u nastanku
Amadeusa. Nasa aviokompanija je zajedno sa Lufthansom radila na razvoju Amadeusa 80-tih godina
proslog veka. Ovaj sistem, osim avio saobra¢aja, danas obuhvata i hotele, krstarenja, rent a car usluge,
ali i Zeleznicki saobracaj. Centrala Amadeusa je u Madridu, njegova razvojna baza u Francuskoj, dok su
glavni serveri u Erdingu pored minhenskog aerodroma. Ovaj sistem kao sopstveni rezervacioni sistem
koriste mnoge svetske aviokompanije, njih oko 150, dok je kroz njega moguca prodaja karata 440 avio
prevoznika. Prodajna mreza koja je povezana na Amadues broji blizu 100.000 agencija, ukljucujuéi i
mnoge online agencije. Amadeus se koristi u 195 zemalja sveta. NajveCi online sistemi koji su
zasnovani na Amadeusu su Opodo i Expedia.

American Airlines je jo$ od pedesetih godina proslog veka poceo da razvija svoj rezervacioni
sistem, shvativsi da bez nove tehnologije neée moCi da se razvija. Nastao je Sabre, najstariji
kompjuterski sistem u avio industriji. Ovaj sistem je od 2000. godine globalan. Odvojen je od American
Airlinesa i postao je dostupan mnogima. Danas ga kao svoj interni rezervacioni sistem koriste mnoge
velike aviokompanije. Osim American Airlinesa njegovi korisnici su i Aeroflot, Etihad, Virgin America i
Virgin Australia. Kroz Sabre se u prodaji nalazi oko 400 aviokompanija, dok ga za prodaju koristi 44.000
turistickih agencija. Najve¢a i najpoznatija online agencija koja koristi Sabre je Travelocity. 14

U Atlanti je sediSte joS jednog velikog globalnog rezervacionog sistema - Travelporta. Ova
kompanija obuhvata veliki rezervacioni sistem Galileo, koji je nastao u Evropi i koji je osnovao British
Airways, zajedno sa mnogim drugim evropskim aviokompanijama. Kasnije prelazi u Ameriku i postaje
deo Travelporta, zajedno sa Worldspanom i Apolom, drugim sliénim sistemima. Travelport GDS je za
razliku od prethodnih namenjen samo prodaji. Ovaj sistem interno ne koriste aviokompanije, ve¢ on sluZi
samo za prodaju. Zbog svoje jednostavnosti izuzetno je popularan u svetu i rasprostranjen je u vise od
170 zemalja. Koristi ga i velika online agencija Orbitz. 14

Pored ova tri najveca i najpoznatija rezervaciona sistema u svetu postoje i drugi. U Kini je
dominantan Travelsky sistem. Aviokompanija Emirates je razvila svoj sopstveni rezervacioni sistem —
Mercator, koji koriste i neke druge aviokompanije (Flydubai, Qatar Airways, Sri Lancan, Air Transat, Sky
Work...). Veoma veliki broj korisnika ima i rezervacioni sistem Naviataire. Njega koriste mnoge low cost
kompanije, izmedu ostalih i Air Asia, Germanwings, Wizz Air, Ryanair i Transavia. 146

Korisnici rezervacionih (distributivnih) sistema su mnogi, po¢ev od aviokompanija, preko
prodajne mreZe (agenata) i aerodromskih sluzbi, do samih putnika. Svi koji koriste ove sisteme slozic¢e
se u jednom, da su oni dali nemerljiv doprinos razvoju avio saobracaja i industrije putovanja. 47

Usluge GDS-a u oblasti hotelskog smestaja su: lista hotela na zeljenom odredistu, vizuelni {j
slikovni prikaz soba, rezervacija prevoza do hotela, hotelski sadrzaj, rezervacije i placanja putem
interneta, hotelski polozaj u odnosu na centar grada....

ZnaCaj GDS-a je $to se automatizuje process rezervisanja, na efikasan nacin se upravija
traznjom u najkracem vremenskom periodu, doprinose preciznom predvidanju buduéih prodaja.t+

143,144.145,146.147 www.travelmagazine.rs/rezervacioni-sistemi-krvotok-svake-aviokompanije/
148,149 www.turizamiputovanja.com/globalni-distribucioni-sitemi-gds/
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5.3 Rezervacioni sistem u hotelima "BEST WESTERN"

Prvi Best Western-ov rezervacioni sistem je radio na principu medusobne telefonske
komunikacije izmedu operatera. Godine 1968. poceli su da istrazuju WATS kompjuterski rezervacioni
plan kako bi mogao da se koristi u razliitim operacijskim etapama. Godine 1974. BW stvara li¢ni
rezervacioni centar u svojoj glavnoj bazi. Sve do 1981. Fenix-ov sistem za rezervacije je imao vise
od 6miliona poziva. Te godine je takode, mreZa za rezervacije u Evropi spojila jedanaest glavnih
evropskih gradova sa centralnim kompjuterom u Finiksu, da bi strani turisti $to lakSe vrsili
rezervacie. BW je 1992. objavio plan za razvoj rezervacionih poslovnica (CROs) u Evropi,
prvobitno u Frankfurtu, a onda u Milanu i Dablinu. Godine 1995. BW je prvi put objavio svoj listing
na internetu, s’ potpunim podacima, koje ukljuCuju i fotografije i u isto vreme je postao dostupan
Sirokom krugu korisnika, putem kompjutera. s

BW poseduje medu najkvalitetnijim i najbrzim svetskim rezervacionim sistemom, koji
obezbeduje rezervaciju sobe u najkracem roku bilo gde u svetu, i u sluzbi je 24 Casa dnevno.
Njegovu bazu cCine IBM raCunari u centrali u Feniksu, koji su konstantno povezani posredstvom
zemaljskih satelita sa svim kontinentima. Pocetkom 2005. Godine Best Western je saradnju sa
kompanijom HSS, koja izraduje rezervacioni softver FrontClerk za hotele, koji se moze koristiti za
upravljanje kapacitetima, izvestajima i rezervacijom soba. "

5.3.1 Program ,FRONTCLERK PMS“

Vise od 17 godina, HSS pruza programska reSenja za ugostitelie. HSS omogucava
jednostavan program za koriSCenje, po pristupacnoj ceni, uz tehni¢ku podrS8ku nakon prodaje
programa kako bi se omoguéilo maksimalno zadovoljstvo korisnika. FrontClerk je instaliran u vise
od 4500 hotela, od malih hotela, do hotela sa preko 400 soba. Instalacija, koja ukljuCuje i trening
zaposlenih, obi¢no traje 5-7 dana.

FrontClerk je kompletno opremljen program, i moze se menjati prema vrsti i potrebama
ugostiteljskog objekta. Osnovne karakteristike programa, hotelsko osoblje moze da savljada uz pomo¢
treninga na CD-u a dostupni su i napredni treninzi obuke. Trening za menadzere je neophodan jer je
program robustan i ima veliki broj opcija za upravljanje hotelom. s

Funkcije FrontClerk programa: s

Operativni izvestaji

Funkcije nadzora (upravljanja)
Menadzment izvestaji

Funkcije marketinga

Kontrola pla¢anja

Daljinski pristup podacima

Interfejsi

Pregledniji izgled programa — Windows
Rezervacije preko internet sajta hotela.

150,151 Milinkovi¢ D., Mili¢i¢ M., Rezervacioni sistemi u hotelskoj industriji, Visoka turisticka Skola strukovnih studija, Beograd
2010. str. 11
152,153,154 www.hssltd.com/fcinfo.php#win



5.3.2 FrontClerk ,klasican izgled“

MaOl Front Deck Menu JC 04702705
OnLine Z +
1 - Walk-In T - Transfer Balance Room to Room
2 - Check Out V - Set Foom Status
2 - idd Charges or Payments ¥ = Bhow Unsold Pooms
4 - Check In/Edit a Beservation W - That Should My DIrawer Have
E - Edit a Guest Pecord 2 - Add Peservations
& - Move Cuest From Room to Room 9 - Fast Reservations Check-In
7 - Enter Petty Cash Out 0 - Quote Program
A - Boom Availability G - Find Checked Out Guest
F - Wiew or Print a Folio E - Current Statistics
P - Phone List T - Wiew/Add Guest Messages
E - Check Back In to Adjust Folio N - Quick Reserwvation Cancel
5 - Super Speed Check Out H - Hide a Line Item on a Folio
J - Group Check-In C - Print Folios by Depart Date
K - Group Check-0Out
E - Exit This Menu

Exit this menu

Slika 18 - FrontDesk menu

[zvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win

FLO1 WALE-IN 04/0Z708

Folic # Clerk fE Confirm # reg card [
Arriving Saturday Nights Departing 1

hdults Children 12 i Children 17

Payment Type Guar Code
CC #

Company EXP

hddress z L TK AfR &

Credit Limit
Trawel Agt

Lazt Name
First.. .. &

Drvr Lic ST-#
Special Regs
zre [0 SRP LNZM
Boom Type Doom MNum
lst Nights Rate

Droma

Conment s

F7 Print History / F8 Wiew History

Slika 19 - Pocetni ekran rezervacije soba

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win

Front Desk Clerk karakteristike i funkcije:'ss
Cekiranje(prijava)gostiju - Standardno &ekiranje
- Brza provera rezervacije
Odjava gostiju - Standardna odjava
- Brza odjava
Rezervacije - Pravljenje rezervacije
- Provera rezervacije

Provera informacija o gostu

155 www.hssltd.com/fcinfo.php#win
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Brzi pristup informacijama

Dostupnost sobe u buduéem periodu
Slobodne sobe

Statistika — dnevni, mesecni i godisnji pregled
Pretraga gostiju koji su napustili hotel
Dodavanje zaduzenja ili uplate gosta
Pravljenje ili modifikovanje kartice-kljuca.

5.3.3 Funkcije upravljanja

Funkcije upravljanja obuhvataju: 156

Noénu kontrolu

PodeSavanja odjavljenih gostiju

Menadzerska podeSavanja

MesecCni obrt

Pregled odjava gostiju po datumu odlaska

Upravljanje rezervacijama

Pregled naplate

Promene opisa

Svakodnevno Cuvanje podataka(pravljenje kopije podataka)
Prikaz neophodnih popravki u sobama.

EFDl? Show Unsold Rooms User: JC 14:38:17

{Doom Type WVE DA CON B Room Type VR DA CON B Boom Type WE DAL CON R
%lDZ NDD 1 N 93 Z03 SNI'1 T 93 ZO0E Z3E NDD 1 N 23
1104 NDD1 N 23 Z04 NDD'1 e 233 NE1 T 93
%ll‘l NDD 1 N a3 205 HDI1 T 893 203 234 HDD 1 i ip i
lzo HDD1 il Z0g HDD L i 235 HEL .93
5122 NDD1 N 93 Z07 NDD'1 N a3 238 HNDD 1 X194
:3124 NDD1 N 23 zog NDI'1 Sl zZ33 NE1 9
3126 NDD 1 N 93 Z032 NDI1 bt Wi T Z40 NDD 1 N 23
lza NDD1 N a3 210 HDI 1 =L 247 oDl Y83
130 NDDL ialiel] z1l1 HDD1 T 992032 z43 Ell N 93
3132 NDD 1 H 93 Z12 NDID'1 T e 244 oDl 08
E!:133 NEL N 23 Z1l4 NDI1 Fpesis Zde ol N 33
'5134 NDD 1 - 1 Z15 NDI1 N9 zd7 Ell N 23
lze NDD 1 e 1! 216 HDI 1 N a3 z48 oDl N aa
T;.LSEB NDDL A z1lz2 ENDL T8 z49 EDDL T 99
%140 NDD1 T 93 ZE0 NDI'1 N 83 ZE0 ol Fos
-5144 LDl T 93 ZEd NDI'1 T 23 HOTE HOTE N 33
§l48 LIl Xoag ZEB NDI1 Ban -}

el 2258 HDI 1 fr bk

143 2D
i
i

'éDD o want to cont,inue_l
Slika 20 —lzvestaj neizdatih soba

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win
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5.3.4 MenadZment izvestaji

Menadzment izvestaji obuhvataju:

Operativni izvestaji

|zvestaj mesecnih aktivnosti
Predvidanje zauzetosti soba na mese¢nom nivou
Izvestaj mesecnih depozita

Izvestaj o mesecnim isplatama

Izvestaj o dugovanjima na nedeljnom nivou

lzvestaj o sobama koje su van upotrebe

|zvestaj za svaku sobu, za osoblje koje ih Cisti

|zvestaj o prihodima po svakoj sobi

Mesecni izvestaj o isplatama
|zvestaji menadzera.

%RPDZ Departure BEeport for 04702705 thru 04702,05 User: JC
%DnLine ZhA 0402 05 1E2:28:25
gLast Name First Conpany/Grp. Boom Folio Type Pate Arrive
@DEY RICHAE 109K 33765 HDDL1 40.00 04/02/05
WDLHES JEESEIC 1og 32616 HDD1 6700 04701705
@ACKELBERG EIN x 142 33728 DD1 67.00 04/01/05
MAINES GLORIA HEE 245 FITIFELL £7.00 D4/01/05
éTHAIHES GLEN H:zs 11z B37EZE NDD1 E7.00 04701708

§

Total Number of (uest Rooms = 4
Total Bharewith & Meeting Pooms = 1

Slika 21 - Izvestaj o napustanju soba

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win

]

{RPO3 Maids Housekeeping Beport for 0470205  1Z2:30:10 Tser: JC
T e e L e e b e T e e e e L L e L
§

: Date

Ho of Rooms
Time per Room

Inspected By

|
i

|

| BOOM  TYPE  §/0 C/0 MAID  READY COMMENTS/REQUESTS SRC AD CH MARK VR
| 10z NDDL QYT R 1 FTe i
{103 SEDL 0CouR BOLLAWAY 1 RAE N
{104 mWDDL QTR i RAK N
| 105 HDDL ® b3 i BCV N
| 106  HNDDL e 3G i RAE N
{107 HDDL 0CCUR i ENT N
{ 108 mDD1 OCCUR P I GAM N
{103 NDDL 0CCUR 1 QTE M
| 110 WDDL OCCUR 1 QTE W
{112 mpD1 b4 b4 i RAE W
| 114  WDD1  EMPTY/DIRTY X u
| 120 NDDL  EMPTY/CLEAN ¥

12#  HWDD1  EMPTY/DIRTY X u

Enter E to exitl

Slika 22 - I1zvestaj odrzavanja soba

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win
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5.3.5 Marketing funkcije

Marketing funkcije obuhvataju:'s

Odeljenje marketinga
Glavni marketing izvestaj
|zvestaj grupne liste gostiju

Izvestaji 0 gostima po razli¢itim osnovama (po mestu ili drzavi odakle su, dali je grupni ili pojedinacni

dolazak, na koji nacin je izvrSena rezervacija...)

Marketing dokumentacija

{BL13
{Online Z +

List Folio Payments

User: JC
04702705 14:33:E57

Room Amount

127 Ta.10
1z3 45 E0
108 45. 20
140 45,20
246 26,16
134 3E.1E
148 157.07
241 41.81
104 26,16
142 1E0.7z2
143 TE.3E
133 79,10
247 45 E0
102 TE.ZE
144 36.1l6

i
{
i
Press any key to continne ...

023 /0Z 705
03 /02705
03702705
03702705
02/0Z/05
03 /0Z/05
03702705
03/ 02705
02 /0z/05
02/0z705
03/02705
03/03/05
02/03 /05
0Z/02/05
03703705

oD o000 00000000o0

DATL ROAD
TOEDS
SONNEE
ELROW
JANEEN
SHETIODA
HOWARD fLANCOUER
ROBERTS
WHITE
HOUGHTON
LANT

PATL ROAD
FEDNANDEZ
MIECEEOWSET
JACESON

Slika 23 - lzvestaj o segmentiranom trzistu

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win

5.3.6 Kontrola placanja

FrontClerk omogucava raunovodstvenom sektoru pregled tekstualnih fajlova, koji ukljucuju
odredene informacie o gostu. Korisnici koriste Great Plains, MAS 90, Quick Books i druge

profesionalne racunovodstvene sisteme. s

AR1O14
AB1004
AR10O0O4
ARL0O0O4
AR10O09
AR1O0OE
AR1O0E
ARLOOE
AR10O0S9
AR10O0E
AR1OOZ
ARLOL4
AR10O04
AR10O03
AR1OOE

{BL13
{OnLine Z +

SE—

Folio FRoom Amount
| oZzolm 137 79.10
| o3z93g 132 45.z0
{ 3z95e 108 45.z0
1 32940 140 45 20
§{ 2zm7c z4s 26. 16
124 2616
1 148 157.07
241 41.81
104 26,16
147 150,72
143 7z 32
1339 73.10
247 4E.20
108 723z
| 33037 144 2616

i
{Fress any key to continue _ ..

List Folio Payments

03/ 02505
02 f0Z/0E5
03/0Z/05
03702705
02/ 02705
03 /0Z/05
02 /0Z/05
03 /02705
0z 02705
02/0z/705
02 /0Z70E5
03/03,05
03/03/05
02/02/08
02702705

o B e T ca o o el o W e o Y o O o

PATL ROAD
POEDS
SONNEE
EROT
JANZEN
SHETODA
HOWARD fLANCOUR
ROEERTS
WHITE
HOUGHTON
LANT

PATL ROAD
FERNANDEZ
MIECEZEOWSET
JACESON

Slika 24 - I1zvestaj direktnih troskova

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win

158,159 www.hssltd.com/fcinfo.php#win

User: JC
04/0Z/05 14:33:57

ARLO14
ALB1004
AR10O04
AR1004
ARLOOD
AR1O0DE
AR10O0E
AR10ODE
ARLOOD
AR10O0E
AB10O0Z
AR1OL4
ARLOO4
AR10O09
AR100E
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Ovo su neke od funkcija koje je moguée obaviti u ovom programu, u modulu naplate: 6o

Dodavanije ili izmena novog kupca

Dodavanje ili izmena informacija o naplati od kupca (u novcu ili kreditnom karticom)
Stampanje izvestaja o naplati i potrazivanjima

Izdvajanje delimi¢no naplacenih racuna

Lista neispravnih Cekova

Brisanje naplacenih Cekova.

Podaci iz FrontClerk programa se mogu poslati u jednostavnom, tekstualnom fajlu  koji
moze da se wubaci u druge programe, ukljuCujui i popularne raunovodstvene pakete
Word, Excel, ACT! Contact Manager... 6!

Pracenje novih gostiju koriS¢enjem programa ACT! i njegove opcije Kontakt menadZer, kako
biste mogli da ih kontaktirate slanjem poSte, prazniCnih Cestitki ili specijalnih promocija. Ovime je
omoguceno jednostavno i brzo azuriranje racunovodstvene evidencije u samo nekoliko koraka. 62

5.3.7. DaljinskKi pristup sistemu

FrontClerk nudi 2 nacina da daljinski pristupite svom hotelskom menadzment sistemu — putem
internet ili telefonskim putem. 163

5.3.7.1 Pristup putem telefona

Ovaj daljinski pristup je preko standardne telefonske linije. Va§ HSS sistem zahteva
modem i telefonski broj(prikljuCak). Kada ste spremni za pristup, kontaktirajte hotel kako
bi se omogucio pristup sistemu.

Tada moZete koristiti Windows PC sa nasim programom za daljinski pristup. Na taj naCin mozete da
vidite i koristite sve opcije. Ukoliko Zelite da odStampate FrontClerk izveStaje na udalienom mestu,
koristite FrontClerk internet verziju.1e

Daljinski transfer podataka — Hotel moze da odredi koji podaci ¢e se slati na udaljenu
lokaciju. Zatim se te informacije $alju u tekstualnom format i moze se Eitati uz pomo¢ mnogih
programa kao §to su ACT!, Excel, popularni radunovodstveni programii baze podataka.1es

5.3.7.2 Daljinski pristup hotelu putem internet

Zgodno - s bilo kog mesta u svetu koriste¢i svoju privatnu lozinku, mozete pristupiti
svakom od vasih hotela putem aplikacije FrontClerk Online.

To je moguce uciniti na sledeci nacin:1es

Spojite svoj Hotel na Internet preko telefonskog modema, DSL (brZe) ili T-1 (najbrze). BrZze veze
omogucavaju i bolje performanse.

160,161,162,163,164,165.166 www.hssltd.com/fcinfo.php#win



Udaljeni korisnik instalira FrontClerk Online program na Windows PC ili laptopu pomoéu CD-
a. Udaljeni korisnik se konektuje preko svog lokalnog internet provajdera.

Daljinsko Stampanje — MoZete Stampati bilo koji FrontClerk izvestaj na svoj lokalni Stampac
bez ikakvih izmena konfiguracije. 67

Zastitite vaSe podatke — Postoje 2 osnovna nacina da proverite da i je pristup internetu, iz
vaSeg Property Management sistema, siguran tj bezbedan:1es

1. Instalirajte FIREWALL program kako biste sprecili neovlas¢ene upade tj hakere da
upadnu na vas system

2. Koristite VIRTUAL PRIVATE NETWORK koj Sifrira sve podatke od vaseg sistema do
udaljenog korisnika.

5.3.8 Operativni izvestaji

|
(RPL7T Inventory Status Beport User: JC

EDnLine ik 0402705 1d4:41:22
1 Sat Sun Mon Tue Wad Thu Fri

04,0z 04703 04704 04,05 04/08 04407 04708

| Total Dooms - Out/Order 117 117 117 117 117 117 117
; Beginning Occupied Booms 10 7 ZZ 1z 2 i =
| - Departures 4 9 1z 4 z 5 z
i

‘ + Gtd Individl Arrivals 4 z o 0 o o o
§ + MNon-Gtd Indw Arrivals kD L, ¥ 1 a o n
3 + Gtd Delegate Arriwvals & 1 u} o] ul a 0
: + Non-Gtd Dele Arrivals u} u} u] o a a o
{ Total Arriwvals 21 4 2 s a a 0
i

: Total Reserved Hooms 27 ZE 1z 9 7 2 (i}
i Indiwvidual Booms 21 16 g 5 i} 1 n
| Delagate Booms & & 4 4 4 1 0
\: Available Rooms= a0 =1 10E 108 110 et 117
‘ Net Group Masters i [u) o o o o 1)
_%_ Actual Awvailable Rooms= a3 9k 105 108 110 11lE 117

‘5 Enter the next Date to Start, “Escx to exit OEFINERi
Slika 25 - Izvestaj inventara

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win

Operativni izvestaji obuhvataju slede¢e moguénosti:'e?

lzvestaj o dolascima i otkazivanju dolaska
Izvestaj o odlascima

Izvestaj o CiScenju soba

Lista telefona gostiju

Racunovodstvene informacije po smenama
Lista zaposlenih po smenama

lzvestaj o statusu soba

Poreski izvestaj

Izvestaj o autorizaciji kartica

167.168.169 www.hssltd.com/fcinfo.php#win
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5.3.9 Interfejs

FrontClerk nudi viSe od 100 razli¢itih interfejsa za mnoge sisteme i proizvodace koji

se koriste u hotelima u mnogim slu€ajevima uklju€ujuci i:17

Elektronske kljuc-kartice za vrata
Govorna posta

PBX

Racunovodstvo

Obrada kreditnih kartica
Prodajna mesta kao $to su:
Restorani

Suvenirnice

Sportske radnje

Centralni rezervacioni sistem (jednosmerni i dvosmerni)
Internet rezervacije.

5.3.10 FronClerk ,windows izgled“

3 R
e
o e —

S~ -
@

Slika 26 - Windows FrontClerk sistem

Vin o]
I oo - v v - RO - Crange T R e+ RS © Mg <+ e

Slika 27 - Dijagram zauzetosti soba (Tape Chart)

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win

170 www.hssltd.com/fcinfo.php#win
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i Front Clerk

[ =3

k2| Phone List |

NightAudit = Managers = Billing NSF/ARD = Change Ts

Monday, September 26, 2005

+ Name Lookup

Last Name: IJAC

Last Name First Name Folio

Lasth BROWN BOB 7092
Firsth  [GREEN YELLOW 7069
Ade  [|HELP HEED 7062

| |HOMER JERRY 7913

| |HoMER JERRY 7911

Slika 28 - Istorija kori§¢enja

Izvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win
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Slika 29 - Windows izvestaj dolaska

lzvor: www.hssltd.com/fcinfo.php#win

Ovaj izgled programa omogucava sledece: !

Klijent - server arhitektura (3 niza)

SQL baza podataka

Lak prelazak sa postojeceg FrontClerk programa — ili kori§¢enje oba iz iste baze podataka. Svi
podaci o gostima Ce ostati dostupni nakon nadogradnje

Minimalno vreme za obuku

Manje ekrana - prijava gostiju, odjava gostiju, pronalaZenje slobodnih soba i cene i pravljenje
rezervacija, sve je moguce odraditi preko jednog prozora

Visestruki zadaci — moguce obavljanja viSe zadatak u isto vreme, npr pravljenje rezervacije putem
telefona i prijava gosta, bez gubljenja vremena ili bilo kakvih podataka

Raspolozivost, blokirane sobe i promena sobe — sve na jednom prozoru

Standardni i odabrani izvestaji — svi vasi glavni izvestaji. MoZete ih prilagoditi svom hotelu.
Mrezno Stampanje — bilo koji Stampa¢ na vaSoj mrezi moze biti koriS¢en

Pristup od kuce i izvestaji — aZurirana verzija popularnog ,rad od kuce*.

171 www.hssltd.com/fcinfo.php#win

69


http://www.hssltd.com/fcinfo.php#win

5.3.11 Rezervacija putem internet sajta hotela

FrontClerk nudi rezervacioni internet sajt sa slede¢im mogucénostima:i72

Automatski, u realnom vremenu prikaz cena i raspolozivosti

Dodajte HSS internet rezervacioni sistem vasem postojecem

Primite rezervaciju gosta putem interneta automatski i direktno na vas FrontClerk PMS
Bez provizije prilikom transakcija.

XML rezervacioni sistem ispunjava standarde Turisticke asocijacije i prilagodljiv je:17s

e Centralnom sistemu lanca hotela

e Centralnom sistemu za rezervaciju treceg lica

¢ |Internet sajtu vaseg hotela

e Popularnim putnickim internet sajtovima kao $to je Expedia.

Hotel Best Western M koristi drugi program u svom hotelu. U pitanju je "Room Expert”, koji je napravljen
od strane naSe programske kuée ProSoft.

172,173 www.hssltd.com/fcinfo.php#win
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6. ZAKLJUCAK

Lanac hotela Best Western je hotel sa veoma dugom istorijom i konstantno se razvija ve¢ duzi niz
godina i njihov broj se povecava. Ali ovaj lanac hotela sve viSe paznje poklanja marketinSkim aktivnostima i
pokusava da svojim ponudama bude drugaciji od drugih. S obzirom da je poslovanje hotela fokusirano prema
krajnjem potro$acu, korisniku usluga, tj. gostu, marketing ima glavnu ulogu u celokupnom poslovanju hotela.
Marketing tim hotela Best Western koristi sve elemente marketing miksa, kako bi maksimalno zadovoljili potrebe
potro$aca, uz minimalne troskove. Zahvaljujuci svojim visokim standardima, omogucavaju gostima isti nivo
usluga u istim tipovima hotela, u bilo kom delu sveta gde se taj hotel nalazi.

Jedan od cilieva ovog zadatka je da na jasan i detaljan nacin prikaze pre pre svega marketing
miks na primeru lanca hotela Best Western, na teritoriji Centralne Evroope. Best Western Rewards
sistem nagradivanja gostiju, svakako je jedan od najznacajnijih alata za promociju hotela i ovaj
sistem obezbeduje dugogodiSnju lojalnost i zadovoljstvo korisnika usluga ovog hotelskog lanca i
osigurava ponovno vra¢anje u isti, na bilo kojem kraju planete, gde hoteli posluju pod okriliem Best
Western-a.

Cilj zadatka je bio da prikaze pojam i primenu informacionih sistema u hotelijerstvu, i da
objasni ulogu rezervacionih servisa u savremenom poslovanju i da kroz konkretan primer prikaZze
funkcionisanje rezervacionog sistema koji se koristi u praksi.

Napredak u oblasti informacionin sistema znaCajno je doprineo razvoju turizma i
hotelijerstva, samim tim olak$ani su mnogi procesi u okviru hotela koji su do tada obavljani manuelno.
Funkcija poslovnog informacionog sistema ogleda se u procesu prikupljanja podataka i informacija, i
njihovog povezivanja i prezentovanja rukovodstvu, na osnovu kojih se olakSava proces donoSenja odluka.

Proces rezervisanja soba i ostalih prostorija, koriS€enje bazena, provera slobodnih mesta
na parkingu i zakazivanje termina za teretanu ili saunu znatno je olakSan, i ubrzan, a smanjena
je i moguénost ljudske greSke. Rezervisanje i pronalazenje smestajnih kapaciteta preko
interneta znatno je wubrzalo potragu i pretragu, samim tim i olakSalo pronalaZenje najboljeg izbora
hotela i prate¢ih sadrZaja koje hoteli nude.

Rezervacioni sistemi su od kljuénog znaCaja za proces ponude i traznje na trziStu u
turistickoj industriji. Na osnovu njih se vrlo lako prezentuje ponuda odredenog hotela, olakSava
rezervacija unapred, bukiraju sobe i ostali hotelski kapaciteti. Rezervacioni sistem ,FrontClerk® koji
je kompanija HSS razvila za Best Western lance hotela, softwersko je reSenje koje omogucava
savremeno vodenje poslovanja u okviru hotela, i pored rezervacija soba, pruza i mogucnost
vodenja finansija i poslovnih knjiga, kao i spiska gostiju u hotelu i sl.

Na primeru ovog svetski poznatog trgovinskog lanca hotela videli smo da je uspeSan marketing
zajedno sa svim elementima marketing miksa izuzetno vazan za obezbedivanje prihoda, kao i za
popunjavanje smestajnih kapaciteta $to ga €ini jednim od glavnih ¢inilaca uspeha u poslovanju lokalnih
hotela, a samim tim i Best Western lanca na regionalnom i globalnom nivou.
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