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Predgovor

Disertacija na temu ..Restoransko poslovanje u savremenim trzi$nim uslovima™ nastala je
kao rezultat viSedecenijskog naucnog 1 struénog rada u oblasti ugostiteljstva. Tokom
dugogodiinjeg rada u ovoj delatnosti imao sam priliku da posetim znadajan broj restorana u
zemlji 1 inostranstvu, da se upoznam sa razli¢itim sistemima rada i rukovodenja 1 da se susretnem
sa velikim brojem uglednih struénjaka iz ove oblasti. Pozitivna iskustva uvek sam nastojao da
preto¢im u svoje ideje 1 ideje svojih saradnika, u cilju unapredenja ove delatnosti.

Rukovodioct restorana prate movacije u vezi sa uredivanjem objekata. prilagodavaju
ponudu trendovima 1 preferencijama gostiju, primenjuju najnovija dostignuéa iz oblasti
marketinga i menadZmenta, prave programe nagradivanja lojalnih gostiju, komuniciraju sa njima
na dnevnoj nivou zahvaljuuéi novim tehnologijama. Potrebno je puno znanja, ljubavi prema
ovom poslu, volje, vere, pa i instinkta da bi gosti ukazali svoje poverenje restoranu 1 prepustili se
uZivanjima u hrani. Ipak, postoji neobjagnjivi faktor koji opredeljuje uspeh ili neuspeh restorana,
Jer “magiju’” restorana tesko je definisati 1 dati recept za garantovan uspeh.

Srbija je jos uvek u faz1 profilisanja restoranske industrije. Uslovi poslovanja su oteZani 1
neregularni, a kupovna moé mala. Uprkos tome, Srbi ne menjaju navike, i dalje provode
slobodno vreme u restoranima i kafanama, a broj stranih turista koji dolaze da istraZze fenomen
srpske gastonomije 1 uZivarnja stalno raste. Gastronomske ture po Srbiji motiv su za privlacenje
gostiju Sirom sveta. Restoransko poslovanje u naSoj zemlji 1z godine u godinu ima vidljivi
napredak. Nasi kuvari donose nagrade sa medunarodnih takmicenja, a restorani u nasim centrima
mogu se meriti sa restoranima svetskih prestonica. Ovaj paradoks predstavlja moj hiém podstrek
da napravim bencmarketing 1 istraZim do koje mere je poslovanje restorana u naso) zemlji
uskladeno sa trendovima u svetskoj literatun iz ove oblasti.

Posebnu zahvalnost za pomoé¢ tokom rada na disertaciji dugujem profesoru doktoru
Slobodanu Ceroviéu, na izuzetnoj saradnji, razumevanju i konkretnim i konstruktivnim
predlozima, zatim studentima Visoke hotelijerske 3kole u Beogradu, studentima FTHM
Univerziteta Singidunum i mojoj divnoj porodici na razumevanju i podrici.
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Uvod
1. Pristup

Tema ovog istraZivanja su trendovi upravljanja restoranom u savremenim trZiSnim
uslovima. Na svetskom trZistu desavaju se promene koje uti¢u 1 na poslovanje restorana u Srbiji.
Praéenje 1 proudavanje razvojnih trendova 1 operativno-organizacionih procesa u restoraterstvu
najrazvijenijih zemalja je neophodno, kako bi se blagovremeno pripremili i projektovali pravei
razvojne transformacije restoraterstva u nasoj zemlji.

Upravljanje razvojem restoranskih preduzeéa nije dovoljno istraZeno u nasoj literaturi i
praksi. Potrebno je posvetili vise paZnje analii¢kom razmatranju realnih problema vezanih za
razvoj 1 naéin organizovanja restoranskih preduzeca. IstraZivanjem sprovedenim u ovom radu
nisu obuhvaceni tzv. “trade maker” restorani kojih najvise ima u gradskim centnima, a koji bi bili
zapazeni u bilo kojoj veliko] svetskoj prestonici. Podizanju nivoa kvaliteta gastronomsko-
restoranske ponude doprinede 1 sve vise visokoskolskih kadrova ugostiteliske struke, asocijacije
kuvara kao 1 poslovna udruZenja.

2. Predmet rada

Usled delovanja savremenih ekonomskih faktora i promena u makro 1 mikro okruZenju
neophodno je da se istraZi poloZa) restoranskih preduzeéa Srbije u savremenim trZiSnim
uslovima. Te okolnosti zahtevaju novi pristup upravljanju restoranskim preduzecima, ali 1 novi
pristup razvoju ugostiteljstva. Restoranska preduzeca su deo ugostiteljske industrije 1 veoma bitan
element turisticke ponude.

Razvoj ugostiteljsiva u Srbiji poslednjih godina podstiée na razmisljanje o buduéim
praveima razvoja 1 nac¢inima da se grana u celini podigne na jo$ visi nivo 1 dostignu rezultati
najrazvijenijih zemalja Evrope. Da bismo bili u toku savremenih trendova, potrebno je definisati
pravee 1 strategiju razvoja preduzeéa na novim polazitima. Restoraterstvo ¢e na taj naéin postati
i jaka osnova oza razvo] turistiéke privrede u celini.

Zadatak ove disertacije jeste da predstavi najnovije trendove navedene u svetskoj literatun
i zatim istraZzi koliko su restorani u nasoj zemlji fleksibilni u pracenju tih trendova. U fokusu
istrazivanja je profitabilni usluzni program, ¢iji je integralni deo sistem kontinuiranog poboljsanja
kvaliteta.

3. Cilj izrade disertacije

Cily istraZivanja je da se obrade sve kritiéne oblasti upravljanja restoranom i daju
preporuke za uspesno rukovodenje. Uradena je analiza trenutnog stanja u poslovanju restoranskih
preduzeca u naSoj zemlji, a parametii su uzeti iz svetske literature iz ove oblasti. Obradena su sva
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kritiéna pitanja menadZmenta u restoranskom preduzeé¢ima: upravljanje ljudskim resursima je od
presudnog znadaja za uspeh restorana, imajuéi u vidu neodvojivost proizvodnje i potrodnje u
procesu pruZzanja usluga: upravljanje proizvodom — plamranje menija 1 prilagodavanje menija
izmenjenim zahtevima trZista: upravljanje finansijama — prag rentabilnosti kao prelomna tacka,
standardni recept, kartice troSkova, formiranje cena 1 meni inZenjering; upravljanje kvalitetom
usluge i propustima u usluzi, kriti¢nim faktorima za satisfakciju gostiju 1 analizu zadovoljstva.
Istrazivanjem ¢e se do¢i do informacija kako na trZiSe plasirati proizvod najboljeg kvalieta.
Glavni cilj istraZivanja je da se da odgovor na pitanje kako povecati konkurentnost restoranskog
preduzeca Cil) rada je da istakne kljuéne aspekte upravljanja restoranom 1 ukaZe na konkretne
akeije 1 primere u nastojanju da se postigne permanentno podizanje kvaliteta.

Hipoteze koje su posluZile kao polazna tacka u disertaci

U istrazivanju se poilo od sledecih hipoteza:

H.l. Poslovanje restorana u Srbip uskladeno je sa savremenmim trendovima u

restoratersstvu navedenim u svetskoj literatun

H.2. Uspesna politika u restoraterstvu mora da mnicira stalne promene koje predstavljaju

strategiju razvoja proizvoda na trZistu — kljué uspeha je fleksibilnost:

H.3. UspeSan restoranski menadZment zahteva profesionalizaciju. Zasniva na elikasnoj

koordinaciji svih zaposlemh. koji zajedno daju kvalitet restoranskih proizvoda 1 usluga
posetiocima u restoranima Srbije.

Dakle. zadatak je da se simbiozom nauke i prakse uoge trendovi poslovanja restoranskih
preduzeca 1 postave smernice za uspesno poslovanje u izmenjenim uslovima.

Dokazivanje hipoteza zasniva se na slede¢im teorijskim 1 praktiénim saznanjima:

Restoran je glavna osnova istrazivanja;

—  Restorani posluju u okviru makro i mikro okruZenja pa tako na poslovanje restorana utiéu
svi faktor 1 promene koe se desavaju u ova dva okruZenja;

~  Daje za restoranska preduzeca efikasno upravljanje od kritiénog znacaja;

—  Daje opéti trend svetskog trZista fokusiran na preferencije gostiju, koje se stalno menjaju;

— Da je inovacija proizvoda i fleksibilnost u skladu sa izmenjenim preferencijama i
navikama gostiju preduslov za opstanak na trZistu

—  Sve navedene faktore 1 uslove oteZzava 1 Cinjecia da je konkurencija na triiitu sve
iZraZenija

~ U ugostiteljskoj industriji deSavaju se krupne promene, velika preduzeca se gase a
fleksibilnost zahteva mala preduzeca koja se lako prilagodavaju novim zahtevima.




4. Metode istraZivanja

Ovo istrazivanje podrazumevalo je kako pregled najnovije svetske struéne literature —
“desk™ istraZivanja, tako 1 proveru stvarmnog slanja na terenu, u restoranima 3irom Srbije,
takozvana “field” istraZzivanja. Korii¢eni su razli¢iti metodi funkcionalne analize da bi se doslo
do utvrdivanja veza i odnosa izmedu analiziranih pojava, metod komparativne analize, kako bi se
uodile slic¢nosti 1 razlike u dejstvu faktora koji su bili predmet analize, kauzalna analiza, metod
klasifikacije, sinteza i metod uzorka.

U radu se poslo od opstih metodoloskih pretpostavki. kori¢eno je dijalekticko poimanje
saznanja u istraZivanju problema, zasnovano na sintezi razliéitth metodoloskih postupaka.
Primenjen je metod indukeije kao pocetni proces u saznavanju nekih opitih zakonitostt u radu
restorana 1 metod dedukeije da bi se 1z opSth zakonitosti doslo do posebnih saznanja. Rezultat
ovakvog istraZivanja je konkretizacija teorijskih saznanja na polazistima specifiénih obeleZja,
znacajnih ﬁ]pmvljanjc poslovanjem restorana u savremenim uslovima. Nakon obrade
informacija prikupljenih na temelju anketa, intervjua i snimanja na terenu, primenjen je logicki 1
analiticki postupak analize 1 sinteze, apstrakeije 1 generalizacije, da bi se doSlo do odredenih
uobicajenih osobina elemenata signifikantnih za poslovanje restorana.

Klasifikovani su svi elementi do kojih se doslo istrazivanjem, da bi se ukazalo na bitne
veze | odnose, a metodom generalizacije na osnovu indukcije se dolazi do opstih saznama o
kretanju razvoja posmatrane pojave na osnovu posebnih i pojedinalnih, o Zeljenim ciljevima 1
praveima poslovanja restoranskih preduzeca. Iskustvena metoda bila je podloga za prognoziranje
buducéih pravaca razvoja poslovanja.

U radu je koris¢ena dostupna teorijska 1 struéna literatura za analiziranje najznacajnijih
ekonomskih aspekta restoranskih preduzeca u svetu 1 kod nas. IstraZivanje za potrebe ove
disertacije je sprovedeno na uzorku od osamdeset éetiri reprezentativna restoranska preduzeéa u
Srbiji. Direktnim intervjumm:etiraui su menadzZeri 1 vlasnici restorana u periodu od oktobra
2013. do jula 2014. godine. U obradi podataka koriS¢en je program SPSS 19, za analizu podataka
koricena je deskriptivna statistika, a za testiranje hipoteza srednja vrednost, modus, medijana,
standardna devijacija, Pearsonov test korelacije, Hi kvadrat test, analiza varijanse (ANOVA).

5. Struktura rada
U uvodu disertacije su formulisani predmet i cilj istraZivanja. postavljene hipoteze,

navedene su nauéne metode koje ¢e se koristiti u radu. Teorijski deo sadrZi pregled aktuelne
svetske 1 domace literature iz ove oblasti. Zatim su prikazani rezultati istraZivanja i zakljucna




razmatranja. Pregled literature prikazan je u sedam poglavlja koje &ine sistem poslovanja
restoranskog preduzeca.

U prvom poglavlju dat je istoryski pregled nastanka restoraterstva, osnovni pojmovi 1
podele restoraterstva, restoranskog proizvoda 1 kljuénih elemenata restoranskog proizvoda.
Predstavljen je kratak osvrt na istoriju nastanka restorana u Srbiji i situacija na trZistu restorana
Srbije danas kao 1 dostignuti stepen razvoja restoraterstva u svetu sa predvidanjem buducih
pravaca razvoja.

Zatim su u drugom poglavlju date osnovne definicije menadZmenta 1 aktivnosti procesa
menadZzmenta. kao 1 odnos menadZmenta 1 organizacionog okruZenja 1 mesto restoraterstva u
ovoj disciplini. Posebnu ulogu imaju menadzer, lideri, éije znanje 1 sposobnosti direktno
opredeljuju uspesnost preduzeca,

Upravljanje resursima analizirano je u trecem poglavlju. MenadZen organizuju ljude, bez
dobrih kadrova pruZanje usluge nije moguce. Jedna od karakteristika usluga je neodvojivost
proizvodnje 1 potrosnje. odnosno direktni kontakt pruZaoca 1 korismka usluge, 5to daje poseban
znaca) planiranju, 1zboru, obueci 1 stalnom usavrSsavamu kadrova. Motivacya zaposlenth 1

adekvatno nagradivanje je bitan aspekt 1 jedimi put do pruzama kvalitetne usluge.

U Zetvrtom poglavlju analiziran je proizvod. najvaZniji element u poslovanju — meni
restorana, odnosno definicija, vrste, faktori koji utiéu na kreiranje menija, izgled menija.
Dizajniranje restoranske usluge predstavlja za menadZment restorana osnovni zadatak. Mem
povezuje sve ostale funkcije u restoranu, povecéava prodaju i sluZi kao osnova kontrole. Opisne
stavke, redosled 1 prikazivanje cena uti¢u na rast prodaje 1 profita. UvaZavanje trendova ishrane,
uvodenje 1 promovisanje zdravih opcija. lakih obroka 1 manjih poreija u jelovnik danas je
neophodnost koju donose nove navike potrosaca i teZnja da se izbalansira brz tempo 1 Zelja za
zdravijim Zivotom.

Odredivanje cena u meniju, meni inZenjering, tj. pravilno upravljanje profitabilnim
stavkama u meniju su kljuém aspekti finansijskog upravljama. Peto poglavlje odnosi se na
odredivanje cena u meniju i kartice troSkova. Dat je pregled pet najvaznijih standarda bez kojih
nije moguce zamisliti uspesno poslovanje savremene restoranske organizacije.

Sesto pogavlje odnosi se na kvalitet restoranskih proizvoda i usluga - kompleksan koncept
koji je postao imperativ danasnjeg poslovanja. TeZnja ka kvalitetu postala je zadatak svake
proizvodno-usluZne restoraterske organizacije koja stremi uspehu. Njithova osnovna funkeya je
da omoguce povecanje sposobnosti usluZne restoraterske organizacije, da privude nove 1 zadrzi
postojece goste, s jedne strane, 1 da obezbedi povecanje zadovoljstva 1 lojalnosti kod korisnika
restoranskih usluga, s druge strane.




Sedmo poglavlje odnosi se na upravljanje marketingom. Dobar proizvod dobija potvrdu
na trZi$tu. Restoranskim preduzeé¢ima u borbi za goste na raspolaganmju su razliéite metode
prodaje i reklamiranja na triistu. Akcenat je na koriiéenju novih tehnologija i Sirokoj upotrebi
interneta u razli¢itim aspektima komunikacije sa potrofacima, bez ¢ega je nemoguce zamisliti
poslovanje bilo koje organizacije na savremenom trZistu.

Zatim su prikazani rezultati istraZivanja. Kao oslonac istaZivanja posluZili su stavovi
menadZera restorana u Srbiji, odnosno sproveden je test u kome je predstavljeno kako direkino
menadZeri ocenjuju uspehe svoga rada u restoraterstvu.

U zakljuénim razmatranjima prezentovana su saZeta osnovna saznanja do kojih se doslo.

Pri tome centralna paZnja se posvecuje ukazivanju na aktivonosti koje su neophodne za opstanak
restorana.
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I NASTANAK I RAZVOJ RESTORATERSTVA
1.1. Istorijski razvoj restoraterstva

Potreba za kretanjem 1 migracijama uslovila je da éovek konzumira hranu i van kuce.
Torbice i1 bisage sa hrancm nisu bile dovoljne, pa je putnik svoju potrebu za hranom i
okrepljenjem trazio u svratiftima, samostanima. Jedan takav objekat koji je pruzao usluge hrane 1
smestaja bio je smesten u Poatreu (Francuska) jos 1518, godine.’

Prvi kafe otvoren je u Carigradu jo§ 1550. godine.” Kafe je bio mesto u kome su ljudi
razmenjivali nove ideje i vesti. Ovaj trend stigao je do Evrope u 17. veku. Kada su prvi kafei
otvoreni u Francuskoj, osim kafe prodavali su i rakije, slatka vina i likere. Prvi kafe modernog
tipa bio je kafe ,Procope” otvoren 1696. godine. Sicilijanac Franéesko Prokopio Kuteli
(Francesco Proccopio Cutell), koji je migrirao 1660. godine u Francusku, otvorio je u Parizu, u
Rue Des Fosses-Saint-Germain, lokal za prodaju sladoleda 1 kafe. Ovaj lokal se jako svideo
Parizanima, tako da je kafe “Procope™ postao poznat po sladoledu i kafi.’

Istorija onoga 5to se smatra komercijalnim restoranima potiée 1z Francuske, gde su
restorani zamenili starije vrste razlicitih objekata. Re¢ restoran konsti se jos od srednjeg veka, a
1765. godine A. BulanZe je u Francuskoj na vratima svog ..restauranta” ili restorana stavio natpis
koji poziva goste na okrepjjujuée razlicite vrste pilecih, govedih ¢orbi, 1 omh napravljenih od
razliéitog korenja, trava, 1 luka. Smatra se da je re¢ resforan nastala u ovom periodu ... a
oznacava _hranu koja le¢i* (restore, obnoviti ili ozdraviti), ili ona koja osvezava™® Stolovi su
bili prekriveni dar§avima, gosti su mogli da rezervidu sto, a jela su bila ispisana na papiru.’ Veé
1766. Roze 1 Pontaille otvarajn _kuéu zdravlja®™ Ipak, prvi francuski restoran dostojan tog naziva
osnovan je 1782. pod nazivom ,.Grand Taverne de Londres”.° Francuski sefovi brzo su koristili
priliku 1 zahvaljujuéi pogodnostima i1 velikom broju prdoslica u borbi za jednakost, gde su
restorane koristili svi koji mogu da plate do 1804. Godine. otvoreno je vide od 500 restorana, a
Francuka je postala svetski poznata po svojoj kuhinji.’

Prvi restoran u Americi otvorio je kuvar iz Francuske, Zan Baptist (Jean Baptiste Gilbert
Payplat) 1794. godine i nazvao ga po svom nadimku ,Jullien's Restarator” (Zilijenov restoran).
On je kasnije bio poznat kao ..princ supa™, nanovo osnazujuéi poreklo naziva ,restoran”. Rast
koncepta restorana bio je uslovljen veliéinom trzista. Do 1800. godine cela populacija Njujorka,

' Walker, John R., Restaurant from definition to explanation, 5th edition, John Wiley & Sons, Ine, Hoboken, New
Jersey, 2008, slr 5

* Gosetti F., Gelato, Fabbri Editori Milano, 1985, str. 7.

* Isto, str. 7

* Berulfsen 1 Gundersen, 1978, prema Walker, John R_, Restaurant from defigigan to explanation, 5th edition, John
Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New Jersey, 2008, str. 8, m

“ Pitte, prema Walker, John R., Restaurant from definition to explanation, 5th edition, John Wiley & Sons, Inc,

I-m(cn, New Jersey. 5th ed. 2008, str_ 8.

“ Larousse Gastronomique, completely revised and updated edition , Clarkson Potter: New York, 2001, str. 978,
" http://www merriam-webster. com/dictionary /restaurant, datum 9.9.2014

11




Filadelfije, Bostona, Baltimora i Carlstona imala je oko 200.000 stanovnika. Njujork je rastao
najbrZe, tako da se najveéi broj restorana otvarao na tom podrudju.®

Krajem 19. veka, posto je evropska srednja klasa pocela da istraZuje svet, bilo je sve vise
turista. Otvorene su nove vrste hotela, restorana i drugih ugostiteljskih objekata. U Italiji su
otvarane ¢uvene, gotovo luksuzne taverne sa lokalnim specijalitetima. Restorani, tapas barovi sa
velikim brojem predjela otvarani su Sirom Spanije, u Nemadkoj .. Weinstuben” sa velikim
izborom vina, a Sirom Engleske tzv, nacionalne kude.

Prva kafeterija sa samoposluZivanjem i velikim izborom jela otvorena je u San Francisku
tokom zlatne groznice 1849. godine. Prvi restoran brze hrane takode je otvoren u Americi jo§
1921. godine pod nazivom ..White Castle*”, a Ray Crok (Rej Krok) otvario je prvi Mcdonalds
1955 godine.'" Inovacije u ugostiteljskoj industriji i najnoviji trendovi danas dolaze upravo iz
Amerike.

Danas je reé resforan rasprostranjena Sirom sveta. Savremeni uslovi privredivanja
ubrzavaju razvoj svih delatnosti i utiéu na povecanje Zivotnog standarda ljudi, samim tim,
povecava se 1 potreba ljudi za koriscenjem restoranskih usluga.

1.2. Istorijski razvoj restoraterstva u Srbiji

worpska drzava sveje .zlatno doba™ doZivela je za vreme dinastyje Nemanjica. Po
pronadenim zapisima na dvoru srpske gospode sluZile su se razne dakonije od divljaci, raznih
Corbi, sveZe re¢ne i morske ribe. Kulturu ishrane na dvoru su donele supruge srpske vlastele. i
Narod je 1imao dosta skromnu 1 jednostavnu ishtanu, Podaci o gostoljubivostt kao upeéatljivo)
nacionalnoj osobini naseg naroda mogla bi se sakupiti 1z starih hronika, zapisa, pisama, putopisa,
1zjava, najslavnijih svetskih putnika, diplomata, nauénika, pisaca, pa do avanturista 1 anonimnih 1
nepoznatih putnika namernika koji su srpske krajeve posecivali u razli¢itim vremenima i raznim
prilikama."

U Beogradu je prva kafana otvorena davne 1522. godine, otvorili su je Turci u zgradi na
Dorcéolu. Najvedi broj kafana otvoren je po sticanju samostalnosti srpske drzve. Ima podataka da
iz tog vremena da je u Beogradu na svakih 50 stanovnika bila po jedna kafana.'?

~Ugostiteljski objekat, kroz vekove menjao je nazive — karavan — saraj. han, mehana,
mejana, birtija, gostionica, kavana, bircuz, restoran, bistro, bife, restoran...”"*
Grke 1 Rimljane bili trgovi, za Srbe su bile kafane. U kafanama su se okupljali, druzili, iznosil

’ Eni 1., America Eats Out, William Mormrow: New York, 1991, str. 25-27

Sto su za stare

" ‘www. merriam-webster com/dictionary/restaurant, datum 28.8.2014.
Avew ancdonalds. comfus/en/our story/our history. html, datum 28 8. 2014
"' Privatni Ziv srpskim zemljama srednjeg veka, priredile Smilja Marjanovié-Dusanié. Damca Popovié, Klio,
2004, Kako semgl 113-138 1 Kuhinja 1 trpeza: posude i svakodnevnom Zivotu, st 139-160.
2 Svorcan M., Azbuénik marketinga usluga, Visa hotelijerska skola, Beograd, 2005, str, 74.
: Golubovie V., Kafane 1 mehane starog Beograda, Sluzbem list, Beograd, 2007, str. 21
Isto., str. 22
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svoja miljenja. 1deje, osnivali partije, donosili vazne odluke. Do pojave hotela u kafanama su se
organizovani balovi, zabave, proslave, pa ¢ak 1 prvi sajamga davne 1893. u Kolarcu. Vecina
kafana iz tog vremena kriju interesantne priée. ..U zgradi u kojoj se nalazila ¢uvena beogradska
kafana _Tr lista duvana™ na ulice Kneza Milosa 1 Bulevara kralja Aleksandra. otvorena
osamdesetih godina 19. veka. instalirana prva telefonska centrala u Beogradu.” U kafani .7 z
ulici Kralja Petra . 1zgradenoj na inicijativu kneza Milosa Obrenovica. éest gost bio je 1 Vuk
Stefanovi¢ Karad#ié. Bila je prvo ¢italiste | Srpskih novina™. U kafani _Proleée™, zasijala je prva
sijalica*'®

1.3. Restoraterstvo u Srbiji danas

Posleratni razvoj ugostiteljstva se moZe posmatrati u duhu tog vremena. kada su otvarani
restorani velikih povrsina u drZavnom, ). drutvenom vlasnidtvu. Retki su bili privatni restorani i
kafane. Ponuda je bila jako sli¢na, bez izrazite specijalizacije restorana. Podsticajne mere u
turizmu 70-ih godina proslog veka bile su znacajne, pa je svaka op$tina imala svoje ugostiteljsko
preduzeée 1 hotel. Rast drustvenog standarda i liberalizacija propisa omoguéila je 1 razvoj
privatnog preduzetniStva.

Privatizacija pocetkom ovog veka je dovela do nestanka velikih ugostiteljskih preduzeca
koja su zaposljavala 1 do hiljadu radnmika. Proces vlasni¢ke transformacije u Srbiji zapogeo je
krajem 80-1h godina prosloga veka, po propisima tadasnje savezne drzave. Medutim, pojave
vanprivrednog karaktera uslovile su pojavu hiperinflacije, $to je usporilo zapofete procese
vlasnicke transformacije 1 Zakonom o revalonzaciji druStvenog kapitala iz 1993. godine taj
proces je zaustavljen. Nesredena politicka situacyja. sudstvo, katastri. nisu bili dobra atmosfera da
se zavrii zapodeti proces privatizacije i u hotelsko ugostiteljskoj privredi..'”

Godine 1997. donet je Zakon o svojinskoj transformaciji, kojim je predvidena besplaina
podela do 60% vrednosti drustvenog kapitala u korist zaposlenih 1 penzionera. Privatizacija je
bila prepustena privrednim subjektima odnosno upravnim odborima, radnickim savetima 1 1imala
je stihijski karakter. Povlaséeni pojednici su uspeli da “ulove u mutnom” i da za kratko vreme
steknu veliki kapital za mali novac LoSom privatizacijom vecina preduzeca je otisla u stecaj il
su smanjena na par restorana, a poslovni prostor u kojima su bili restorani promenio je namenu za
biznis koji donosi biZi i veéi novac.

TrZisni odnos 1 borba za svakog gosta dovela je do specijalizacije restorana sa puno
inovacija u jelovniku, izgledu 1 opremljenosti objekata. Restoraterstvo u Srbiji danas ima veliku
sansu, jer je masovnost obelezje proslih vremena. Konkurentska prednost srpskog restoraterstva u
svetskim okvirima je u isticanju nacionalne gastronomije. Gosti restorana su sve sofisticiraniji u
odabiru hrane, najvise zbog odluénosti da prosire svoja uobiéajena restoranska iskustva..

”ﬁ{ubm-'ié V., Kafane 1 mehane starog Beograda, SluZbem list, Beograd, 2007, str. 21
16

" Banjaktarovié D., Poslovna transformacija hotelskih preduzeéa u Srbiji, Projekat: Edukacija zaposlenih u turizmu,
Hotelsko poslovanje, Umiverzitet Singidunum, 2007, str. 162,
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Restoraterstvo u Srbiji nema strategiju razvoja iako postoji ogroman broj restoranskih
preduzeca koji dominiraju u ugostiteljskoj delatnosti. Ukupan promet ugostiteljstva u Republici
Srbiji u 2013, godini, v tekuéim cenama, 1znosio je 64685 mil. dinara 1 bio je za 6.3% vedéi nego
prethodne godine (60841 mil. dinara), dok je promet izraZen u stalnim cenama bio veci za 0,4%.
Struktura prometa u ugostiteljstvu 2013. godine ako se posmatra po vrstama obavljenih usluga,
pokazue da je najvece ueice hrane 1 napitaka (51.1%), zatim alkoholnih 1 bezalkoholnih pica
(28.6%). ostvarenih nocemja (17.1%) itd.'® Od januara 2000. godine statistiéki podaci o
ugostiteljskim objektima pnkupljanmi su po metodologiji koja je uskladena s propisima u ovo)
oblasti. pre svega Zakonom o turizmu, kao i Preporukama za statistiku turizma Svetske tunsticke
organizacije."”

Indeks cena ugostiteljskih usluga, kao mera opsteg nivoa cena usluga u ugostiteljskim
objektima, mesecno je opao u junu za 0,5% i1 julu za 1%, dok je u avgustu porastao za 0,5%.
Godisnje meseéne stope (teku¢i mesec u odnosu na isti mesec prethodne godine) cena

ugostiteljskih usluga za jun, jul 1 avgust iznose 0%, -0,5% 1 -0,4% rcspckti\'nom_

1.4. Razvoj savremenog restoraterstva

Neizostavan element turisticke ponude svake zemlje ¢ine restoranska preduzeca. U njima

se pruZa usluga hrane 1 pica koja ¢imi sastavni deo svakog boravka van mesta stanovanje. (prevoz,
oo s 2
smestaj, ishrana)”

Bez turisti¢kih kretanja ne moZe se zamsliti razvoj ugostiteljske ponude koji je vezan za
deo usluge hrane 1 pi¢a. Sa povecanjem poseta jednoj destinaciji dolazi 1 do rasta i razvoja
ugostiteljskih preduzeca. Sa razvajem standarda. i1zlaskom iz teske ekonomske knize moZe se

ocekivati da ¢e 1 domicilno stanovnistvo mmati viska novea 1 potrebu za ishranu van kuce.

Razvoj savremenog restoraterstva bio je uslovljen delovanjem vise faktora, medu kojima
¥ Gl _waddy i S T i i e ;i ¥ ;
su najznacajniji-“sledeci: tehnicko-tehnoloski razvoj, razvoj saobracaja, razvoj 1 omasovljavanje
turizma, stil Zivota, nivo Zivotnog standarda, razvoj agroindustrijskog kompleksa.

Tehnic¢ko-tehnologki razvoj

Razvo) tehnike 1 tehnologije rada i ljudskih resursa odreduju znanje, struénost, kao i
nacine korisc¢enja faktora poslovanja radi stvaranja usluznog programa ugostiteljske delatnosti.
Tehnicko-tehnoloski napredak i razvoj ljudskih resursa (kroz obrazovanje, razvoj liénosti i sl.)
osnova su 1 za zadovoljenje potrosaca.

'8 Statisticki godiinjak Republike Srbyje, 2014, str. 344

19

j“ﬁ;uhllékl Zavod za Statistiku, Trend septembar 2014, str. 32,

*! Caéi¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 123,
* Isto., str. 138
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Razvoj saobraéaja

Pojava novih saobracajnih sredstava pogodnih za masovni prevoz ljudi ali 1 transport
materjalnih dobara za izgradnju, opremanje 1 snabdevame ugostiteljskih objekata, doprinela je
razvoju restoraterstva. Saobracaj je preduslov iskoriScéavanja ugostiteljskih potencijala, s obzirom
na to da ti potencijali postaju pristupaéni tek po izgradnji saobracajnica.

Razvoj i omasovljavanje turizma

U medunarodnom turistickom prometu danas uéestvuje preko 880 miliona turista. Ovome
treba dodati 1 uéinak ostvaren u domacéem turisticCkom prometu, koji po pravilu ne zaostaje za
ostvarenim rezultatima u medunarodnom turistickom prometu.” Godiénji prihodi po osovu
turizma premasuju iznos od 600 milijardi dolara. UceSce turizma u svetskom bruto nacionalnom
proizvodu godiinje iznosi oko 14%, u izvozu usluga 38%, ukupnom izvozu oko 8,5% a u
ukupnim investicijama preko 13%"'. Prvo putovanje sa unapred postavljenim programom i
kalkulacijom organizovao je Tomas Kuk 1841. godine. S vremenom organizovana putovanja
postaju deo ukupnih migracija stanovnistva. Pojava turisti¢kih agencija doprinosi omasovljavanju
domaéih i medunarodnih kretanja. Ovo je stvorilo osnovu za razvoj restoraterstva™ .

U ovom sektoru zaposleno skoro 200 miliona ljudi $to ¢imi trenutno oko 10% ukupne
svetkse zaposlenosti, Na svaku milijardu dolara prihoda kreira oko 20.000 novih radnih mesta
ito §to se ne moZe re¢i za druge sektore,”® a to je dovoljan razlog da se ova grana nalazi na
samom vrhu svetske lestvice privrednog razvoja i predstavlja najpropulziviiju privrednu granu.

Uprkos ekonomske) krizi, krizi prnivrednog rasta, knzi zaposlenosti, krizi identiteta,
ckoloskoj 1 drugim knzama, sva predvidanja odgovarajucih medunarodnih institucija, ukazuju da
¢e fenomen zvani furizam v medunarodnim okvirima 1 dalje rasti 1 tako potvrdivati svoj primat u
odnosu na ostale delatnosti.”’

Stil Zivota

Jedan od faktora koji takode bitno opredeljuje koje ¢e vrste restoranskih usluga dobiti na
znaéaju je i stil Zivota®™. On se pre svega ispoljava stepenom Zivotnog standarda stanovnitva,
fondom slobodnog vremena u toku nedelje, (sa rastom dohotka , vreme je sve vaZnij faktor, ima
prednost u odnosu novac, novac se moZe uStedeti a vreme ne”), brzinom Zivljenja, raspodelom
radnih sati u toku radnog dana. Ovi faktori su odluéujuci za stvaranje navika potrosaca u teZnji
da se hrane zdravo 1 na $to efikasniji naéin 1skonste slobodno vreme u toku dana. Restorani su

* Barjaktarevic D, MenadZment hotelskog preduzeéa na savremenom turistickom trZistu, Univerzitet Singidunum,
grad, 2008, str. 12.

ww.wio.org datum 26.1.2015.

acic K., Poslevanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Smgidunum, Beograd, 2013, str. 123

* Barjaktarevié D., op.cit. str. 12.

b
2"imini K., op cit. 123

* Cerovié 8., Strategijski menadZment turisticke privrede Srbije, Beograd, 2002, str. 96
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svoju ponudu prilagodili uvodenjem 1zmena u jelovnik, vise zdrave hrane 1 gotove 1 polugotove
hrane.

Nivo Zivotnog standarda

Za razvoj restoraterstva u Srbiji posebno su znaéajne &injenice o rasporedu slobodnog
vremena gde ukupan proseém utrosak dnevno raspolozivog slobodnog vremena za posete
ugostiteljskim objektima iznosi 29,62 minuta.”” Zenski deo ispitanika na ove aktivnosti dnevno
trodi 20,02 minuta a muski deo duplo vi%e — 42,52 minuta. Starosna grupa ispitanika od 13 do 17
godina tro$i na kafanu 52,50 minuta a grupa od 18 do 24 godine ¢ak 66.54 minuta, grupa od 25
do 30 godina 61,32 minuta. Sa grupom od 31 do 40 godina krece postepeno smanjenje 1 to na
40,57 minuta, dok starija grupa od 41 do 50 godina na te posete trosi 19.94 minuta. Starosna
grupa 51 do 60 godina samo 12.07 minuta, a starostna grupa preko 60 godina svega 6.71 minut.
Gradani koji pripadaju starijim generacijama u velikoj meri odstupaju od vazeceg trenda. Ovde se
ne radi samo o prirodnom konzervativizmu starijih nego 1 o drugaéijem vrednosnom sistemu koji
implicira izbegavanje ovakvih Zivotnih aktivnosti.’*'

Udate Zene 1 oZenjeni muskarci troe na ove aktivnosti samo 14,37 minuta, dok neudate 1
neoZenjeni troSe 62,53 minuta, razvedeni rekordnith 68.16 minuta, a ispitanict koji su u
vanbraénoj zajednici 57.59 minuta. Zaposleni ispitanici 31,74 minuta, nezaposleni 36.92.*

Slobodno vreme ima .efekat staklene baste™ po poslovanju u sferi usluga ukoliko nije
pokriveno konstantom slobodnih sredstava. Obim 1 struktura porodiénih budZeta i liénih rashoda
prvi su orjjentiri za valjanu segmentaciju korisnika. Kulturni nivo, tradicija, navike 1 obicaji neke

sredine vaZzni su _korektivm fakton™ marketiike stratifikacije trZ1&nih Hﬂgmanala.“
Razvoj agroindustrijskog kompleksa

Agroindustrijski kompleks oznadava povezivanje proizvodnje 1 primarne prerade
poljoprivrednih proizvoda, odnosno prerastanje poljoprivrednog u poseban vid industrijskog
rada.** Bez proizvodnje velikih koli¢ina jeftine i lako dostupne hrane ne bi bio mogué dalji razvoj
restoraterstva. Dostupnost raznolikog voca 1 povréa sa svih meridijana daje moguénost kreiranja
raznolikog asortimana 1 omogucava prisustvo razliéitih internacionalih kuhima na globalnim
trzistima.

' Despotovié Lj.. Slobodno vreme i Zivotni stilovi izmedu ,protestantske etike™ i kulture hedonizma, posebno
1zdanje Kulture polisa, Casopls za negovanje demokratske politicke kulture, Obidan dan, istraZivanje dnevie
ekonomije vremena, 2009, str. 129,

* Isto.

ac
el A7)

avorcan M., Azbuénik marketinga usluga, Visoka hotelijerska skola, Beograd, 2005, str, 137
** Cadié K., Poslovanje hatelskih sreduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 123

16




1.5. Savremene tendencije razvoja industrije hrane

U komercijalnom sektoru hrane mnogi struénjaci veruju da ée zamene za obroke kod kuée
i dalje dobijati na zna¢aju. Cinjenica je da ljudi imaju sve manje vremena koje mogu da odvoje za
pripremu obroka, a pritom zdrava ishrana sve viSe dobija na znadaju. Za prisvajanje ovog trZista
sve vecéu konkurentsku borbu vodiée restorani i supermarketi jer i jedni i drugi mogu da pripreme
gotove 1l polugotove obroke spremne da se ponesu — ready to eaf 1 ready to heat — spremne za
jelo ili za podgrevanje.’® Sve veéi broj restorana nudi¢e hranu koja moZe da se ponese ili dostavu
hrane, a sve veéi broj supermarketa nudi¢e gotovu hranu na pogodnim lokacijama.

U sektoru brze hrane traZice se nova hrana 1 kvalitetnija hrana, akcenat ée biti na odnosu
cene 1 kvaliteta. Struénjaci takode predvidaju konsolidaciju (lanci brze hrane kupovace druge
lance) i kreativnije trZidne strategije u ovom domenu.U finim restoranima ocekuje se veca traZnja
za razli¢itim oblicima zabavnih sadrzaja (tzv. Eaterfainment) sa ciljem da se gostima omogudi
~totalno iskustvo™,

Pogodne radnje koje su u pro3losti sluZile snek obroke (uZine) imace veci udeo na trZistu,
Jedan od oblika ovog rasta bice kroz kobrendiranje. Na primer, takve radnje mogu deliti prostor
prodavnice sa dobro poznatim brendovima brze hrane. Na ovaj nacin brzo ¢e se promeniti
percepcija u javnosti o razliéitosti 1 kvalitetu hrane koja se moZe naéi u prodavnicama. U
restoranima ¢e akcenat biti na izmenama menija. Povratak na obroke .1z mamine kuhinje”, nove
fuzije etni¢ke kuhinje, kombinovanje dveju ili vise etni¢kih kuhinja u jednom jelu, i sve veéi broj
zdravih opcija postaju sve popularniji u restoranskoj ponudi, pa se predvida 1 veéi rast u bliskoj
buducnost.

1.6. Definisanje restoraterstva

Veliki broj ljudskih potreba za hranom zadovoljava se i realizuje van kuée u restoranskim
objektima. Zato je ovo polje ljudske delatnosti veoma vaZno kako za zadovoljenje primarnih
funkeyja tako 1 za opSte zdravlje 1 stanje naroda, odnosno nacije. Pod pojmom restoraterstvo
podrazumevamo skup odnosa vezanih za pruZanje usluga hrane, pica i napitaka na ugostiteljski
naéin, u ugostiteljskim objektima koji su namenski izgradeni i opremljeni u tu svrhu.™

Restoraterstvo se definise i kao samostalni deo ugostiteljske delatnosti, &iji je osnovni
zadatak priprema, proizvodnja i pruZanje usluga hrane, pi¢a i napitaka na ugostiteljski nagin.”’
Dakle, restoraterstvo kao delatnost podrazumeva orgamzaciju proizvodnje hrane, odnosno,
gastronomskih proizvoda 1 napitaka 1 proces usluZivanja gostiju u objektu, koji u tehnitko-
tehnoloskom, organizaciono-kadrovskom 1 funkcionalno-prostornom smislu mora da ispunjava

- 63

35

" bl ier J. D, Management of Food and Beverage Operations, 3™ edition, Educational institute of the American
hcmodging association, 1999 str. 16.

I Janidevié S.. Usluge u ugostiteljstvu sa tehnikom usluZivanja, opreme | inventara, Departman za geografiju |
hotelijerstvo, Prirodno-matematiéki fakultet, Univerzitet Novi Sad, 2008, str, 19

781 glasnik RS, br. 48-2012, str. 12
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minimalne standarde propisane za obavljanje ove delatnosti.” Restoraterstvo pored navedenog,
svoju delatnost moZe da obavlja 1 van prostora definisanog kao restoran, pod specifiénim 1
sanitarno bezbednim uslovima. Ovakva restoranska delatnost se naziva poslovanje van kuce.

Restoraterstvo 1 integralni 1 dopunski deo hotelske industrije sekundarnog karaktera i
samostalni deo ngostiteljske delatnosti ¢iji je primarni zadatak zadovoljenje potreba potroZaca za
konzumiranjem hrane i pi¢a 1 drugih dopunskih usluga u cilju je potpune satisfakeije potrosaca.
Poslovni oblici 1 organizacije restoraterstva mogu biti veoma razlicite kako po naéinu poslovanja
tako i po nazivu.™

Restoraterstvo je integralni deo ugostiteljske delatnosti koji prvenstveno obezbeduje
zadovoljenje potreba potrosaéa u ishrani 1 picu i drugim uslugama koje poboljSavaju sadrZa)
boravka u ugostiteljskim objektima i odgovaraju zahtevima traznje.*

1.7. Definisanje restorana

Prilikom definisanja restorana polazi se od pretpostavke celovitosti proizvodno-usluznog
programa 1 prostornog 1 funkeionalnog okvira. U tom smislu pod restoranom se podrazumeva
“reprezentativan ugostiteljski objekat za pruZanje usluga hrane, 1 pi¢a koji je organizovan u
tehni¢ko-tehnoloskom i kadrovskom smislu i ima prostornu odvojenost ali i funkcionalnu vezu
procesa pripreme i proizvodnje hrane i pi¢a sa procesom usluZivanja pripremljenih proizvoda. ™'

Ponuda restorana obuhvalta izbor predjela, supa i Corbi, glavnih jela, salata, poslastica,
pi¢a i drugih napitaka. Ova ponuda predstavlja se konsnicima putem jelovnika, meni karte,
dnevne karte jela, karte pica, vinske karte ili drugih sredstava prezentacije po utvrdemim cenama.
Pojedine definicije restorana iz nekih regiona Amernke stavljaju naglasak na razdvajanje prihoda
od prodaje alkoholnih napitaka i od usluga prodaje hrane i bezalkoholnih napitaka™.

CHARLOTTE, NC — Restoran je objekat dizajniran tako da u potpunosti ili delimiéno
omogudi konzumiranje hrane 1 pica.

SEATTLE, WA — Restoran je objekat u kome se vréi priprema i posluZivanje hrane i pica
za individualnu konzumaciju u objektu ili van prostorija objekta, u kojem je posluZivanje
alkoholnih pi¢a dopunska usluga posluZivanju hrane.

NORTH CAROLINA, ABC - Restoran je objekat &ije je poslovanje usko vezano sa
pripremanje i sluZenje hrane. Da bi objekat bio kvalifikovan kao restoran potrebno je da ukupni
prihod od prodaje hrane 1 bezalkoholnih pi¢a bude veéi od 30% ukupnog prihoda od prodaje

** 51 glasnik RS, br. 48-2012, str. 12

: .str. 12
""a:u}ar M., Osnovi restoraterstva, Visoka hotelijerska 3kola, Beograd, 2011, str_ 1.
*1 Kosar Lj., Hotelijerstvo — teorija i praksa, VHS, Beograd, 2002, str. 10.
“hitp://www charmeck org/Planning/Rezoning/Rest Bars NghtClubs/2013 02 Feb 19/Link%20A pdf, datum
2.2.2013.
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hrane, bezalkoholnih 1 alkoholnih pi¢a. Restoran takode mora da poseduje i kuhinju i unutrasnji
prostor u kome je minimalni broj mesta za sedenje 36 stolica.

Da bi se obezbedio proizvodno-usluZni proces potrebno je postojanje odgovarajuce
gradevinske celine, sa prostorom koji sluZi za prijem 1 ¢uvanje robe, pripremu namirnica,
izdavanje i sludenje jela i pica ali i salu, bar, kafanu namenjenu za konzumiranje, kao i potrebnih
pomoénih prostorija kao $to su toalel, garderoba 1 sl. Ovi prostori za proizvodni 1 usluZni deo
moraju biti prostorni izdvojeni ali i funkcionalno povezani zbog procesa proizvodnje.

1.8. Vrste restorana

Postoje razlicite vrste 1 tipovi restorana &iji je asortiman ponude usmeren razliéitim
trzisnim segmentima. U protekla dva veka pojavilo se mnogo tipova restorana. Neke tipologije
restorana fokusiraju se na meni restorana, stil usluge i cenu kao znadajne varijable.

Prema asortimanu ponude moZe se izdvojiti nekoliko vrsta restorana. ™

Klasién restorami odlukuju se velikim izborom klasiénih jela u ponudi 1 namenjem su
siroko) publici.

Specijalizovani restorani u ponudi imaju odredeni broj specifiénih jela a ciljnu grupu
predstavlja odredeni segment potro3aca. Ova grupa je veoma rasprostranjena i1 obuhvata razlicite
vrste restorana kao 3to su: restorani nacionalne kuhinje, restorani iternacionalne kuhinje
(kineske, francuske, italjanske 1 sl.), vegetarijanski, riblji, lovacki, gril. etno, mlecni, dijetaln,
leZerni — neformalni restorani (fast casual), restorani lagane hrane (fine dinning), restorani brze
hrane (fust food), restorani koji su namenjeni za usluZivanje gostiju u njihovim kolima (drive—in
restorani) 1 dr.

Powers (Pauers) je jo§ 1979. posmatrao restorane sa stanovidta ukljuéivanja
.kompleksnosti ili ,.inovativnosti“. pa je u matrici naveo kompleksnost isporuke usluge i
inovativnost sistema.* Najmanje sloZen format oblika restoraterskig objekta bio bi Stand sa
hamburgerima u Americi. a najkomleksiniji i najsloZeniji format predstavljaju tematski restorani
sa temom iz drugih destinacija 1 nacionalnih kuhinja, kao npr. tajlandski restoran u Australiji, éija
atmosfera, ambijent, oprema 1 men imaju ukus Tajlanda 1 predstavljaju ..putovanje™ na Tajland
na veceru. Tematski restorani predstavljaju deo materijalne gastro-kulture jednog naroda.

Prvi tematski restoran u Beogradu je kineski restoran ,.Peking”, otvoren davne 1980,
godine povodom dolaska gradonacelnika Pekinga u Beograd.™ U to vreme, to je bio prvi restoran
tog tipa na prostorima bivie SFRJ. Danas su brojni primeri restorana kineske. italijanske,
meksicke indijske 1 drugih kuhinja.

:Eier. John R., Restaurant from definition to explanation, 5th edition, New Jersey, 2008, str. 19,
* Powers T., Introduction to management in the hospitality industry, John Willey and sons, New York, 1979, str 49
- http://peking co rs/restorant/, datum 1492014
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Slika 1. Klasifikacija restorana Tarriicki Castarsn

r
Elegantni moderni
Stek haus sa uredenim
Visoka ..
Noéni klub || Hotelski ambijentom
restoran
Stek haus
Ful servis restoran
SloZenost Restoran u okviru trinog centra
isporuke
Porodiéni restoran
Fast fud restoran
Kiosk sa Automatski restarani
Niska hamburgerima
. e . Inovativnost P
I'radicionalni fmm iiaia Inovativni
sistema

Trvor: Powers T |, Introduction to management in the hospitality mdustry, Tohn Willey and sons, New Yaork, 1979,
str. 49

Idealna tipologija trebalo bi da ukljuéi sve ove kriterijume 1 da uvaZzi prirodu poslovanja.
U podeli koju je dao Goldman 1993. navode se restorani brze hrane, fini restorani i luksuzni
restorani. Ipak, Miler (Muller) 1 Vue (Woods) zastupaju teoriju da ova podela nije adekvatna za
restorane sa viSe objekata, pa uz ove istiéu jos dva tipa restorana: srednje luksuzn (moderate

. ST ING % : .. 46
upscale) i poslovne restorane i kreiraju ..prosirenu tipologiju restorana”.

To je sledecih pet kategorija restorana:

- Restorani brze hrane koji nude konstantne proizvode sa brzem uslugom po niskoj
ceni:

- Srednje luksuzni restorani koje karakteride prijatno okruZenje, usluga podrazumeva
dobru vrednost za novac, ugodan ambijent 1 vecéi izbor stavki u menmju;

* Muller, ©C . Woods, RH An expanded restaurant typology, Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, 35 (3), 1994, str. 27-37
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- Srednje luksuzni (moderate upscale) keZual (casual theme) restoram fashion statment
— restorani ¢iji se gosti identifikuju sa konceptom restorana i gde je veci fokus na
ambijentu restorana 1 fleksibilnosti prema kljuénim segmentima kupaca;

- Luksuzni restorani koji su esto nezavismi, ali postoje 1 lanci ovakvih restorana koji
nude hranu po visim cenama, sa akcentom na iskustvu, pri obedovanju stavljajuci
naglasak na personalizaciju, imidZ, kvalitet, stil 1 ambijent;

- Poslovni restorani koji se nalaze u poslovnim zonama, imaju pogodnu lokaciju.
Ponuda je koncipirana tako da naglasava vrednost za novac. Promena menija u cilju
zadovoljenja regulamih gostiju u okviru ovog ..propulzivnog™ trZita.

Medu specijalizovanim restoranima po obimu prometa i znacaju razlikuju se:

- restorani brze hrane — brza usluga (fast food),
- tematski i
- ekskluzivni restorani.

Restorani brze hrane

Osnovna karakteristika restorana brze ishrane (usluge) koji su nastali u SAD jeste da se
potrosaci prilagodavaju ponudi restorana. Naglasena je specijalizacija u osnovnom proizvodu,
koja dovodi do standardizacije. ujedno je garancija kvaliteta 1 klju¢na poluga zastite potrosaca.

Restorani brze hrane prepoznatljivi su po brzoj i1 kvalitetnoj usluzi, ograniéenom meniju,
dekoru 1 ambijentu. U kalegoriju najpoznatijih restorana ove vrste spadaju ..McDonald's™,
WLKFC™,  Pizza Hut™ 1dr.

Tematski restorani

Tematski restorani predstavljaju potpunu suprotnost restoranima brze hrane. U njima se
ne pruZaju standardizovani proizvodi i usluge, veé se diferenciranjem proizvoda povecava
konkurentnost. Fokusiraju se na ciljne grupe koje su spremne da plate visu cenu za jedinstvenu
uslugu. Kolevka nastanka ovih restorana su SAD (Holivud i Las Vegas).

Tematski restorani predstavljaju kombinaciju zabave, doZivljaja i druZenja, tako da su
hrana 1 pice u drugom planu. a akcenat se stavlja na dobar provod 1 zabavu. U kategorju
najpoznatijih tematskih restorana spadaju ., Planet Hollywood™, . The Hard Rock Café | Starbucks
Café™

Ekskluzivni restorani

Pod ekskluzivnim se podrazumeva dobar izgled i izuzetna uredenost objekta, kvalitet opreme
kuhmnje, kvahitet namestaja 1 kvalitet usluge. U restorane ovog tipa uglavnom dolaze gosti koji imaju vecu
kupovnu mo¢. Ekskluzivni restorani nalaze se u najrazvijenijim gradskim 1 administrativnim centrima.

Cene hrane i piéa u ovim restoranima su izuzetno visoke. Ovi restorani angaZuju vrhunske majstore
kulinarstva i drugog profesiconalnog personala koje izuzetmo dobro placaju. Menadzeri ekskluzivnih
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restorana moraju stalno da prate savremene tokove u gastronomiji, ushuzi i dekoru, buduéi da se moda u
ishrani iz dana u dan menja.

Prema sezoni poslovanja restorani mogu biti: *’

- restorani koji posluju cele godine sa manjim ili veéim intenzitetom i
- sezonski restorani ¢ije poslovanje traje samo tokom jedne sezone.

Prema kategoriji potrofada postoje sledeéi restorani:**

- porodiéni restorani (restorani u kojima se obiéno porodiéno dolazi na ruéak. veceru 1 sl)
- poslovm restorami (restorani koji su namenjen za poslovne ruckove).

3 AT oo .- . 49
U pogledu nacina pruZanja usluga razlikuju se sledeci restorani:

- Restorani v kojima se sluZe glavii obroci (ruéak, vedera), preteZno je 1zbor od nekoliko
gotovih jela (meni) i jela po narudZbini (a la carte),

- Restorani u kojima se usluZuju samo jela po narudZzbini;

- Restorani sa samoposluZivanjem - ekspres restorani u kojima se sluZe unapred
pripremljena jela, piéa i napici.

. 5 . 50
Prema radnom vremenu restorani se mogu razvrstati u sledece grupe:

- wvecerni restoran (koji rade 1skljuéivo u vecernjim satima),
- dnevni restorani i

- vikend restorani.

U danasnje vreme je sve populamija usluga isporuke hrane na kuénu adresu, kao i
moguénost da se automobilom pride restoranu 1 naruéivanje izvr3i iz automobila. Asortiman
hrane kod ovih oblika usluge obicno se sastoji od tri do €etiri jela, poput pice ili kineske hrane.
Usluga se narucuje putem telefona. Cena je znatno niZa nego u klasiénim restoranima zbog
manjih troskova.

U klasifikaciji objekata za pruzanje usluga hrane i pic¢a treba poci od toga da je njihova
osnovna delatnost isklju¢ive vezana za pruzanje usluga hrane 1 pica i drugih napitaka, dok sve
ostale usluge predstavljaju dopunu ovoj delatnosti. Polazeéi od tog pristupa, “u razvrstavanju

*7 Galigiéc V., LaSkarin M., Putevi do zadovolinoga gosta, Fak za menadZment U turizmu 1 ugostiteljstvu,
Opatya, 2011, str. 89, ‘ﬁ

** Walker, John R, Restaurant from definition to explanation ., 5th edition, John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New
Jersey, 2008, str. 18.

8] glasnik RS, br, 48-2012, str. 12

* Walker, John R., Restaurant from definition to explanation, 5th edition, John Wiley & Sons. Inc, Hoboken, New

Jersey, 2008, sir. 18
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ugostiteljskih objekata za pruZanje usluga hrane 1 piéa, razlikuyju se: restoran (klasiéni 1
specijalizovani), razne vrste barova, kafana, objekti za brzu uslugu, pokret%drugi objekti.””'

Restoran je objekat namenjen za pruZanje ugostiteljskih usluga u kojem se priprema i
servira veliki izbor hladnih i toplih jela. slatkih jela. alkoholnih i bezalkoholnih pi¢a i napitaka.’

Restoranska industrija moZe se podeliti na dva osnovna dela:” komercijalni i
nekomercijalni. Ipak, jasnu granicu izmedu profitnih i neprofitnih restorana nije lako napraviti.
Mnoge neprofitne organizacije rade u okviru institucionalnih, neprofitnih organizacija. U ovom
slucaju, 1ako same po sebi ne stitu profit od prodaje hrane, kompanija koja upravlja programom
ishrane ipak stie profit.

; . o 54
Tri osnovna tipa komercijalnih restorana su:

- nezavisni restorani koji posluju samostalno 1 veéinom su porodiéni restorani,
- lanci restorana koji u svom sastavu imaju vise objekata 1
- fran3iza kao oblik poslovanja.

1.9. Fransiza kao oblik poeslovanja

Frandiza je poseban oblik ugovornog aranimana.™ Danas predstavlja veoma
rasprostranjem model poslovnja. Frandizant placa davaocu fransize nadoknadu da bi koristio
trecovacko ime, dizajn 1 poslovne metode davaoca frandize. Davalac frandize na ovaj naéin
prosiruje svoje poslovanje. Davalac frandize ima uglavnom sledec¢i interes: sticanje kapitala,
inicijative operatera, brza ekspanzija, bolje vodenje izolovanih jedinica, upravljanje
niskorentabiluim jedinicama.®

Primenjujuci franSizing kao naéin rasta, restoranska preduzeca imaju koristi takve vrste
ugovora, a davaoci franfize 1zbegavaju velike kapitalne investicije 1 mogucnost finansijskog
kraha. Oni se oslanjaju na lckalnu radnu snagu 1 menadZment kao 1 lokalne snabdevace.

Prednosti ovog formata za fransizanta su sledece: *’
- pomoc u otpodinjanju posla,

- trening programi za menadZment i zaposlene,

- doprinos kroz lokalno reklamiranje,

151 glasnik R 48-2012, str. 12
* Isto str. 12

?ﬂemelerl . Management of food and beverage operations. 3" edition, The educational institute of the American
and Lodging Assosiation, 1999, str. 12

* Isto.

* Isto.

% Isto.

7 1to
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- vece prhode zahvaljyuéi prepoznatljivom brendu, oglagavanju 1 konzistentnosti u
kvalitetu proizvoda i usluga u celom lancu. Ovo se odnosi i na dizajn 1 na opremu,

- niZe troSkove nabavke zahvaljujuci obimu kupovine,

- testirane operativne procedure koje specifiraju nacin na koji se obavljaju odredeni
poslovi. Upravljanje zalihama, vodenje knjiga, marketing, upotrebu recepata i
specifikacija za meni, upotrebu postupaka rada.

Comié¢ naglasava i prednosti u domenu politike proizvoda i odnosa sa javnodéu.™®
Ograniéenja koja su u vezi sa ovim tipom poslovanja vezana su za restrikcije koje moze postaviti
davalac franSize. One se odnose na pojedine radne operacije, stil poslovanja, serviranje
proizvoda, ograni¢en meni, dekor, name3taj i opremu za proizvodnju.” Primalac frandize je
obavezan da opremi restoran propisanom kuhinjskom i unutradnjom opremom. da uredi okolinu
restorana i postavi natpise.” Da bi se steklo pravo na frandizu, frandizantima nije neophodno
prethodno iskustvo u vodenju restorana jer imaju podrsku moénog sistema globalnih razmera.

Pored toga, frandiza sama po sebi predstavlja vellike troskove za franSizanta, a ugovor je
cesto tipski 1 nije podlozan velikim promenama.

Najpoznatiji restorani brze usluge primenjuu frandizing za razvoj poslovanja jer
omogucava brzo Sirenje na (rZistu i na taj nadin Stite lanac od konkurenata. Amerikanci se Cesto
odluc¢uju za opeiju brze hrane (usluge). Prvi restoran brze usluge osnovan je 1870. godine u
Njujorku. Ekspanzija i razvoj restorana brze hrane nastaje u Americi posle drugog svetskog rata.
Vodeci je ..McDonalds* koji je l::-sncno 1955. godine Rej Krok (Ray Crock).®' Danas je to
multinacionalna kompanija sa vife od 32.000 restorana u preko 120 zemalja. I drugi lanci na ovay
nadin Sire svoje poslovanje pa danas predstavljaju glavne nosioce poslovne orijentacije
restoranskih preduzeca.

Drugi najpoznatyji lanac brze ishrane je ,Burger King™ sa 11 100 restorana, a treci je
LKFC* sa 11 000 restorana® Prvi , KFC* restoran u Srbiji otvoren je 2007. godine, danas ima
&etiri u Beogradu i jedan u Novom Sadu.®® U okviru kompanije ,.PepsiCo™ koja je 1986. otkupila
ovu kompaniju posluju i brendovi . Pizza Hut* 1 .Tacco Bell** ,Pizza Hut" je najveéi svetski
lanac picerja.

Primeri franSize na naSem tZiStu su brojni. Restoran ,Monument™ posluje kao lanac
restorana trenutno sa Sest objekata ukupno, od éega etiri u svom vlasnidtvu 1 dva objekta kojima

* Comié B, I'vﬁml&s - paradigma globalne hrane, Hotellink 5, VHS, Beograd, 2005, str. 116-126.

* Ninemeier ], Management of food and beverage operations, 3" edition, The educational institute of the American
H nd Ladging Assosiation, 1999, str. 12
& ic D, McDonalds —op.cit, str, 11 G
2% http:r’fwww.mcdnnalds.conﬂusfem“nuriﬁ)‘fcur_hislcry.html . datum 2.3 20135,

** Megatrendovi u savremenom turizmu, prema: Cadic K, Poslovanje preduzeda u turizmi, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2013, str. 188—189.

{,: http /f'www kfc rs/o-nama/istorgat, datum 2.3.2015

“Isto
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daje fransizu, jedan ul-:l.fi 1 jedan u Smederevu. Sa povecanjem broja lokala ovog restorana u
zemlji 1 inostranstvu, neophodno je voditi racuna o tome da se usklade osnovne vrednosti brenda
poszujuéi lokalne obidaje. jezik 1 obi¢aje u ishrani. Knjiga standarda .Sul kuée Monument™
dobija se odmah nakon sklapanja ugovora i sadr#i sve procedure poslovanja, uklapanje i primena
brenda®

Drugi lanac restorana je restoran . Novak™, koji ima restorane u Beogradu, Novom Sadu i
na Kopaoniku, a daje frandizu samo objektima van okvira nase zemlje,

LDuff” je fast fud restoran. osnovan je decembra 2001, godine u Beogradu i prvi je lanac
brze ishrane u Srbiji. Ovaj lanac modernih ugostiteljskih objekata postavio je nove standarde u
domacoj usluzi brze 1shrane ponudom preko Cetrdeset originalnih specijaliteta srpskog ro3tilja,
koji se ruéno pripremaju pred ofima potrosaca, kao i brojnih priloga i salata. Za sada, ovaj lanac
¢ini pet ugostiteljskih objekata koji posluju pod ovim imenom.

Restorani bize ishrane ,Dva Stapi¢a® posluju u Novom Sadu i u Beogradu, nudeéi
autentiénu kuhinju koja zapravo predstavlja kineske specijalitete prilagodene ukusu naSeg trZista.

~Foody™ posluje na dve lokacije u Novom Sadu 1 u Beogradu. U istim gradovima trenutno
su u izgradnji dva nova restorana.”® Ovaj lanac restorana nudi hranu iz domaée kuhinje. pa se u
ponudi mogu naéi razne supe 1 corbe, kuvana jela, rostl), pohovano meso, razne salate 1
poslastice, kao i razli¢ita vegetarijanska jela.®’

Restoran ,Big Pizza” osnovan je 2012. godine u Beogradu, do sada posluje na deset
lokacija i ima dva podbrenda , Biglce™ i . BigWaffle ““*

Primer klasiénog restorana koji pripada svetskom lancu je  Little Bay™ restoran u
Beogradu, deo engleskog lanca restorana. Ovaj restoran je jedim objekal iz lanca nakon éetin
uspesna restorana u Londonu. koji se nalazi van Engleske. On nudi “vrhunsku hranu po
pristupacnijim cenama 1 predstavlja alternativno mesto u kome se promovise klasiéna muzika 1
umetnost. To je restoran smesten u scenografiju opere.”™ Dobitnik je viSe svetski proznatih
nagrada iz ove oblasti — od potrosa¢a, nagrada sajta .. TripAdvisor”. Uvek je rangiran u deset
prvoklasnih restorana u Beogradu i nalazi se na listi preporuka vodiéa koji se Stampaju na stranim
jezicima.

“Svetski poznati kuvar Ricard Sandoval vlasnik je 26 restorana Sirom sveta ali svoj prvi
restoran u Evropi otvorio je upravo u Beogradu, u Beton hali na Savskom pristanistu, u saradnji
sa beogradskim restoranom .Mala fabrika ukusa® To je restoran . Toro Latin Gastrobar”
Restoran je baziran na konceptu malih porcija”, sva jela se sluZe isecena na komade, kako bi

65 http://www . monument. rs/fransiza/, datum 9.9 2014,
66 http.//www foody rs/o%20narra. html, datum 99 2014
67 Isto

68 http://www bigpizza.rs/o-name/, datum 19.03.2016

69 http://www littlebay rs/fonama html, datum 9.9, 2014
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gosti imali priliku da probaju vise jela odjednom. Asortiman je miks egzoti¢nih kuhinja | a jela
se pripremaju od sveZih namirnica sa 5to manjom upotrebom masnoca, 5to je u skladu sa
najnovijim trendovima u ishrani. Meso se doprema sa posebnih farmi sa Zlatibora 1 priprema u
Josper peéi, koja je neizostavan deo svake moderne kuhinje..”"

»W Sushi” restoran azijske kuhinje, veoma moderan i aktuelan trenutno radi na tri
lokacije u Beogradu.”

Restoran ,.Smokvica™ brzo Siri svoje poslovanje, za samo nekoliko godina nalazi se na pet
lokacija u Beogradu. a otvoren je i prvi objekat koji nudi i moguénost smestaja.”

.Makao® restoran brze kineske hrane posluje u Beogradu i Novom Sadu.”

~Pink Panter” grupa posluje na 23 lokacije a zainteresovanim ugostiteljima ponudene su

tri vrste frangize:™™

,Caribic pizza™ trenutno posluje na 12 lokacija u Beogradu i Novom Sadu.

. Talimat™ ¢evabdZimca ima tradiciju dugu vise od 100 godina, Trajko Mihajlovi¢ otvorio
ie 1912, godine restoran ..Kosovo™ u Vranjskoj Banji. Sto godina kasnije, 2012. otvorena je prva
¢evabdZinica u Beogradu. Danas rade na tri lokacije u Beogradu i Novom Sadu. Meso se nabavlja
u Vranju i sprema po tradicionalnom receptu, a zainteresovani restorant mogu uzeti fransizu.

1.10. Pojmovno i strukturalno odredivanje restoranskog proizvoda
Pojam proizvoda

Proizvod je pokretaé i cilj svake proizvodnje, pored drugih ljudskih aktivnosti. Po nameni,
poreklu, sloZenosti, kvalitetu 1 drugim kriterijjumima, mogu biti veoma razliéiti, $to je uslovilo 1
brojne podele proizvoda. Proizvodi se stvaraju radi zadovoljenja potreba, Zelja, raznih
o&ekivanja, zahteva i moguénosti zainteresovanih subjekata.”

Usluge su rezultat bar jedne aktivnosti koja se obavlja na interakeiji 1zmedu 1sporucioca i
korisnika. Ono §to ovu kategoriju proizvoda razlikuje od ostalih je to 5to nastaje aktivnostima
koje se delimiéno ili potpuno odvijaju u prisustvu korisnika. Bitna karakteristika usluge kao
proizvoda je éinjenica da uvek podrazumeva ukljuéivanje kormsnika, potroiaca u sam proces

L http:www richardsandoval com/torobelgrade/, datum 992014

" www wsushirs, datum 10.9. 2014

" www smokvica rs/, datum 9.9, 2014,

7 gavw makao.rs, datum 12.9, 2014,

&l /'www.pazarskicevap.comysaradmja.html, datum 9.9, 2014

" Vukié M., Drljevié O.. Gastronomski proizvedi, Visoka hotelijerska $kola, Beograd, 2006, str. 5.

26




nastajanja proizvoda, odnosno postoji direktan kontakt proizvodaé — potresac, ¢ak 1 onda kad se
usluga prodaje preko posrednika.™

Prehrambeni prozvod

Pojam prehrambeni proizvod je zajedniéki naziv za sve proizvode koji se upotrebljavaju
kao hrana, bilo da su u preradenom ili nepreradenom stanju, kao i za sirovine i razne dodatke koji
se normalno upotrebljavaju u njihovoj obradi 1 preradi. Prehrambeni preizvodi u uZem smislu
mogu se podeliti na sirove — nepreradene (poljoprivredni, proizvodi lova 1 ribolova 1 drugi koji se
upotrebljavaju sveZi) i industrijsko-prehrambene proizvode.”’

Gastronomski proizvod

Gastronomski proizvod je uZi pojam od prehrambenog proizvoda. Za dobar kvalitet gastro
proizvoda potrebna je kvalitetna i standardna baza Zivotnih namirmica 1 prehrambenih proizvoda
koji preradom, doradom, a ponekad samo oblikovanjem prelaze u gastro proizvod sa svojstvenim
osobinama 1 nazivom. Za stvaranje gastro proizveda potrebna je materijalna baza — adekvatan
tehméko-tehnoloski prostor, namirnice 1 struéno osposobljent kadrovi. U ocenjivamu kvaliteta
gastro proizvoda neophodno je imati u vidu kvalitet namirnica koji éine osnovu gastro proizvoda,
pa tek onda tehni¢ko-tehnoloka, prostorna i kadrovska resenja. ™

Restoranski proizvod

Restoranski proizvod je najéeice kombinacija nemateryalnog. odnosno usluge 1
materijalnog, odnosno prerade. obrade. dorade prehrambenih proizvoda specifiénim gastro
metodama.” Time se dolazi do saznanja da je veoma teSko definisati restoranski proizvod s
gledista porekla ili mesta nastajanja. Ovi proizvodi obiéno nastaju u kuhingi ili u baru. Jedan deo
proizvoda koji se nudi na restoranskom trZistu mje iskljuéivoe materjalni, niti iskljuéivo
nematerijalni, ve¢ njihova kombinacija, mada mnoge od njih kupei doZivljavaju kao éisto
materijalne. Restoranska usluga je nematerijalni proizvod, rezultat bar jedne aktivnosti koja se
obavlja u interakeiji izmedu isporucioca 1 korisnika, po materijjalnosti najéesée kombinovani
proizvod.

Sa gastronomskog aspekta restoran je mesto gde se pruzaju usluge hrane 1 pica u cilju
potpune satisfakeije gostiju uz postovanje menadzmenta kvaliteta. Ovakve tumacenje §titi gastro
proizvod od klasiénog preuzimanja i pretvaranja u restoranski proizvod. Proizvod restorana je
iskustven, kompletan paket hrane, pica, atmosfere 1 udobnosti uz zadovoljenje potreba 1 Zelja
gostiju i sve to radi nezaboravnog iskustva koje ée gosti pamtiti i Zeleti da ponove.™

™ Isto , str. 7.
”ﬁ. str. 12
gk, str 14
™ Yukié M., Drljevié O., Gastronomski proizvodi, Visoka holclijr.'ra skola, Beograd, 2006, str. 23

* Walker John R., Restaurant from definition to explanation, 5th edition, John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New
Jersey, 2008, sir. 18,
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Restoranski proizvod je efemerni proizvod koji €éini “kombinacija razliéitih karakteristika
gastronomskog proizvoda koje su posledica Zelja 1 zahteva korisnika 1 moguénosti 1 potreba
proizvodnih odeljenja gastronomije u okviru razliéith ograniéenja, a éiji process izrade je
tehnolodki precizno predviden postupkom i1 redosledom obrade namimica.™' Ono o ovu
kategoriju proizvoda razlikuje od ostalih je to $to ona nastaje aktivnostima koje se delimicno ili
potpuno odvijaju u prisustvu korisnika. odnosno gosta.

Pod restoranskom uslugom podrazumevaju se i one usluge koje se obavljaju za subjekte
unutar jednog preduzeéa. Ova ¢injenica je veoma bitna za profitabilnost restoranskog preduzeca i
koris¢enje unutrasnjih rezervi.

Proizvod koji restoranska preduzeéa stvaraju 1 1znose na tiZite je svojevrsna kombinacija
proizvoda i1 sa njima povezanih usluga koje ga u nekim karakteristikama &ine drugadijim od
materijalnih proizvoda. Ovi proizvodi 1 usluge zajedno se prodaju u obliku usluge hrane (gotov
proizvod — glavno jelo, predjelo, hladno jelo, poslastica), pica ili drugih napitaka kao osnove
restoranskog proizvoda. Taj proizvod je rezultat teZnje da se usaglase potrebe, Zelje 1 specifiéni 1
veoma razliéiti zahtevi potencijalnih korisnika sa moguénostima proizvodnih 1 kulinarskih
sposobnosti zaposlenog personala restorana.

Pod restoranskim preizvodima se podrazumevaju svi proizvodi koji se prave. pripremaju i
dogotovljavaju u kuhinji 1 baru. Oni zapravo predstavljaju ponudu hrane 1 piéa odredenog
restorana. SadrZaj restoranskih proizvoda popisanih u jelovniku zavisi od tipa restorana (klasiéni,
mleéni. riblji, makrobiotiékii dr.), od inovativnosti i kreativnosti menadZmenta. kao 1 moguénosti
za stvaranje profita. Restoranski proizvodi se mogu kalkulativno obraditi kao integralni proizvodi
u struktun turistickog proizvoda, ugostiteljskog proizvoda, ali su i proizvodi sami za sebe jer
imaju oblik 1 strukturu.

1.11. Specifi¢nosti restoranskog proizvoda

Upravljanje restoranskim proizvodom podrazumeva uvaZzavanje specifi¢nosti usluga u
odnosu na fizi€ki opipljive proizvode, koji se posebno odnose i na restoranske usluge. One se

2

3 . 8
ogledaju u sledecem:

- neopipljivost usluge,

- razli¢itost - heterogenost usluge,

- neodvojivost proizvednje i potrodnje. odnosno simultanost i
- netrajnost robe (kvarljivost).

Neopipljivost usluge

* Wuki¢ M., Drljevié O., Gastronomski proizvodi, Visoka hotelijerska Skola, Beograd, 2006, str 23
* Veljkovié 8., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, sir. 7
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Neopipljivost predstvlja glavnu razliku izmedu usluge 1 fiziéki opipljivih  dobara. Sama
usluga je neopipljiva iako je u praksi pra¢ena i nekim fizickim proizvodima, $to upucuje na
sledece specifi¢nosti:"*

- Usluge nije moguce cuvati tj skladistitr;

- Usluge se ne mogu zakonski patentirati, pa ih konkurencija lako kopira;

- Dozivljaj ne moZe biti prethodno demonstriran jer ne postoji do trenutka potrosnje™. Ovo
oteZzava prodaju usluga 1 ocenu kvaliteta;

- Odredivanje cena je tesko jer je teSko odrediti kvalitet™.

U restoranskom poslovanju uslugu je moguée vizuelno pratiti preko mimike, odnosno
neverbalnih reakcija oceniti zadovoljstvo gosta.

Heterogenost usluge

Heterogenost je karakteristika koja oteZava problem standardizovanja usluge. Kako
usluge éine procesi, odnosno usluga se pruza u interakeiji 1zmedu pruzaoca usluge, ugostiteljskih
radnika 1 gosta, a situacije konséenja i pruZzaoci usluga su razliéiti, jako je tesko standardizovati
uslugu a taj zadatak je imperativ savremenog restoraterstva. Takode, 1 u oéima korisnika, razlicita
usluga moZe biti razliito percipirana 1 doZivljena, pa tako 1zvodimo sledece teze™:

~ Isporuka usluge i zadovoljstvo gostiju direktno zavise od zaposlenih;
— Kuvalitet pruZene usluge je proizvod dejstva mnogo razli¢itih €inilaca;

Tesko je utvrditi da li je nivo kvalietea pruzene usluge u skladu sa promovisanom "

Simultanost (neodvojivost) proizvodnje od potro$nje

Bitna karakteristika usluge kao restoranskog proizvoda jeste to da ona uvek podrazumeva,
ukljuéuje korisnika, potrosaéa u sam proces nastajanja proizvoda, odnosno postoji direktan
kontakt proizvodac — potrosac, pa ¢ak 1 onda kada se usluga prodaje preko korisnka. Usluga se
kupuje pre proizvodnje, a zatim konzumira u interakeiji potroSaca i pruZaoca usluge. Time se
dolazi do sledeéih implikacija™:*

—  Gosti udestvuju u krerranju usluge 1 samim tim utiéu na nju;

— Gosti uticu i medusobno jedni na druge u procesu pruzanja usluga;

~  Zaposleni isporuéuju uslugu u interakeiji sa potroSacima i glavni su zasluzni za
njen kvaliet;

— Samostalnost - decentralizacija aktivnosti je veoma vazna da bi usluga bila
adekvatna”.

* Isto.

* Norman R., Service management, Chichester: John Wiley and sons 1991, citirano, Murphy P.E. & Murphy AE.,
Stgadegic management forum tounism communities — bnnging the gaps, Channel view publicaions — Clevedon,
Billlo, Toronto, 2004, str. 83-84

# Veljkovié 8., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, str 9.

* Isto
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MNorman dodaje 1 ¢injenicu da usluge ne mogu da se 1zvezu, ali sistemi pruZanja usluga mogu.

Kvarljivost (netrajnost) usluge

Usluge je nemoguce cuvati, preprodati, skladidtiti 1l vratiti. Iz tog razloga nije moguce
ponudu prilagodavati traznji. Ova ¢injenica bitno utiée na specifinost formiranja cena. Cena mora
da prilagodena tako da se pokriju troskovi 1 obezbedi profit ali 1 da ne bude odbojna za goste
kako b1 bilo moguce prodati uluge. U sklau sa tim organizuju se 1 druge kntiéne tacke kao Sto su
nabavka, skladidtenje namirnica, organizacija rada (kada su pikovi traZznje)i sliéno.

*" Norman R., op.cit str. §3-84
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II MENADZMENT U RESTORATERSTVU

2.1. Definisanje menadimenta

Sama reé menacEment potice od latinske reéi manus ruka”, ukazuje na proces
obuéavanja i rukovodenja.“"™ Iako se uglavnom koristi u originalu, bukvalni prevod engleske reci
managament bio bi _upravljanje” i _rukovodenje®’ MenadZment nije joi uvek ..sveobuhvatno,
jednoznadéno 1 precizno odreden jer je jo3 uvek mlada disciplina 1 sloZen pojam sa vise
znadenja. "

Jedna od najstarijih definicija je definicija M. P. Folet, prema kojoj je menadZment
umeée da se odredena zamisao ostvari preko drugih.”' Podrazumeva znanje o nadinima
motivacije. obezbedivane radnih uslova 1 drugih okolnosti koje su vaZne za grupni rad i
ostvarivanje ciljeva.” Menad?ment je aktivizirajuéa komponenta svake organizacije koja dovodi
do mobilizacije ljudi 1 sredstava. Funkcionisanje menadZmenta obezbeduju informacije.

2.2. Uvodenje menadimenta u restoraterstvo

Kroz istoriju restoraterstvo je razvijalo specifiénu tehniku i tehnologiju, a to je zavisilo od
proizvdnih snaga 1 druStvenih odnosa, stepena njihove interakcije 1 samog razvoja. Razvoj
drustva uslovio je sve specifiéniji i sofisticiraniji razvoj ove delatnosti, u kojoj su ljudski resursi
jedan od najznacajniyih fakiora razvoja 1 opstanka. Sama organizacija rada u restoraterstvu nije
bila dovoljna, pa je poteo da se koristi 1 primenjuje novi koncept menadZmenta kao ..Ziva®,
promenljiva i veoma primenljiva dinami¢ka nauka, vestina, orude, filozofija, koja je svoje mesto
nasla i dobro se ..primila™ u ovoj grani ljudske delatnosti.

Restoraterstvo je uilo u proces ubrzanih promena, posebno na planu uvodenja novih
tehnologija, tehnike poslovanja i savremene organizacije rada. Za regulisanje i eliminisanje
poslovnih rizika 1 gubitaka u restoranskoj delatnosti potrebne su nove metode, oblici, nove
mogucnosti upravljanja postojecim slabostima. Neophodno je uvodenje savremene organizacije
rada, tehnike i tehnologije koju ¢e sprovoditi struéni i odgovorni radnici. U slucaju lojeg
menadZmenta normalni problemi pretvaraju se u patologije. Dobar menadZment zahteva

s 4 ‘ . e s G O
predvidanje problema 1 spremnost za njegovo prevazilazenje.’

;Eovié 5., Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, str, 105.
29 ov G . McnadZement hotelskih preduzeéa, Visoka turisticka Skola strukevnih studija, Beograd, 2013, str. 21
90
Esu 91
" Fallett MP. Creating Democracy, Transforming Management, Tonn, Joan €. New Haven: Yale University
PSS, 2003, str, 34
* Todor I, Buriéin D., Janoszvic 8., Strategyski menadZment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 135
** Prema Todorovic J.. Buriéin D.. Janosevi¢ S.. Strategijski menadZment, Ekonomski fakultet, Beograd. 2003, str. §
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Preduzeca se nalaze u istom biznisu rentabilnog koriséenja retkih resursa. Za ostvarenje
tog cilja koriste razliéite strategije uvodenja inovacija ili kreativnog imitiranja inovacija.
Ultimativmi cilj preduzeca je maksimizacija njegove vrednosti.

2.3. MenadZeri u restoraterstvu

Savremeni uslovi poslovama 1 stalne promene u turbulentnom okruZenju zahtevaju
angaZzovanje profesionalaca za obavljanje poslovnih funkeija upravljanja restoranom jer samo
visokostruéni, kreativn menadZment moze poslovanje uéiniti efikasnim i efektivnim ™

Menadzment doprinosi ostvarivanju ciljeva organizacije. Menadzeri imaju odgovornost
za ostvarivanje posatavljeni ciljeva jer posediju autoritet i struénost *° MenadZeri su organizatori,
planeri. vode i kontrolori. Ukoliko menadZeri ..rade prave stvari™, postiZe se efektivnost. a .raditi
na pravi na¢in”, znaéi funkcionisati efikasno.™

MenadZenn rade sa ljudima 1 vz njthovu pomo¢, defimsu ciljeve, odreduju proritete
alociraju ograncene resurse. Oni su politiari, moraju da steknu poverenje 1 da prave
kompromise. MenadZeri predstavljaju simbol preduzeca. Uspesnost svakog restorana zavisi od
sposobnosti menadZera.

Karakteristike menadZera utiéu na stil vodenja. Proces odluéivanja u znacajno) meri zavisi
od individualnih karaktenstika donosioca odluka. To se, pre svega donosi na sklonost ka
preuzimanju rizika, samokriti¢nost 1 kreativnost. MenadZeri koji su u veco] meri skloni da
preuzmu rizik raCunaju na simetriju visok rizik — visok prinos i obrnuto — menadZeri koji nisu
skloni nziku, donose konvencionalne odluke koje nose nmizak nzik 1 nmizak prinos. 1 vecim

slucajeva, njihov proces odluéivanja je detaljan 1 spor i tesko mogu biti lideri.

MenadZeri koji nisu samokritiéni ¢esto donose odluke bez konsultovanja sa drugima i
nisu spremni da prihvate 1 spoznaju odgovornost ukoliko odluke ne pruie oéekivane rezultate,
ve¢ pokusavaju da opravdaju njeno donoSenje na razliéite nacine. Kreativnost menadZera se
ogleda u njihovoj sposobnosti da razviju nove ideje 1 otkriju nove nacine za reSavanje problema.
Kreativnost je osnova za uvodenje inovacija u preduzecu i naroéito je vaZzna za menadZere koji se
ponasaju preduzetniéki. Kreativnost je blisko povezana sa intuicijom. MenadZern sa intuicijom se
posebno vrednuju zato §to donose brzo kriticne odluke na bazi akumuliranog znanja i iskustva,
Oni su obiéno samopouzdani, otvoreni za diskusiju, fleksibilni u odluéivanju, spremni da prihvate
rizik 1 kreativni su.

" Lanéar M., Strategijsko upravlanje restoranskim uslugama 1 proizvodima, Hotellink 5. Visoka hotelijerska skola,
B&&drad, 2005, str Q=18

* Todorovié J B D., Janofavic 5., Strategyski menad?ment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 8.

* Drucker, prema Todorovic J, Bundin ., JanoSevic¢ 8., Strategijskl menadfment, Ekonomski fakultet, Beograd,
2003, str. 17.
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menadZere prema odgovornosti koju imaju u poslu koji obavljaju™.

ugostiteljskom sektoru:™

MenadZeri se dele prema dvama knterijumima na menadZere prema hijerarhiji 1 na
507

1. Prema kriterjjumu hijerarhije menadZent mogu biti:
(1) menadZeri prve linije, menadZeri najniZeg nivoa;
(2) menadZeri srednjeg nivoa, u sredini organizacione hijerarhije,
(3) top menadZment upravlja organizacijom.

2. Prema kriterijumu odgovornosti menadZeri mogu biti funkcionalni ili generalni.
Generalni menadZeri su odgovorni za sve [unkcije. a lunkcionalni menadZeri su
odgovorni samo za jednu poslovnu funkciju — proizvodnju, marketing, finansije 1
slicno™

Golemanova tipologija u potpunosti odgovara moguéim liderskim pozicijama u
98

1. vizionar — menadZer koji nalazi nove pravce koji donose pozitivne rezultate.

2. trener — uzima u obzir mogucnosti zaposlenih 1 uklapa ih u orgamzaciju, povezujuci
ciljeve zaposlenih sa ciljevima kompanije;

3. staratel] — motiviSe zaposlene u stresmm situaciyjama, kreira mirnu radnu atmosferu
povezujuéi ljude;

4. demokrata — vrednuje rezultate zaposlenih 1 stimulise ith na produktivnost stvarajuéi
participativnu kulturu;

5. regulator — regulide postupke kako bi rezultati koji se ostvaruju bili v skladu sa
ocekivanim. Imajuéi u vidu da je u praksi &esto losa realizacija, opasnost je da stvort
negativnu klimu;

6. komandant —u slucajevima kada je organizacija u krizi, preokretima il su lo%i odnosi
meZu zaposlenima, komandant daje jasne smernice svakom podredenom, Sto doprinosi
otklanjanju neizvesnosti ali moZe pogorsati klimu u organizaciji™.

MenadZerski problem treba da bude definisan Sto je moguce preciznije, da bi se jasno

odredio pravac daljeg procesa odluéivanja. Proces odlu¢ivanja treba da bude racionalan i da po
mogucnosti sagleda sve allernative 1 da ih vrednuje na pravi nacin radi dono3enja mogude
odluke.” MenadZer je suoen sa velikim brojem ograniéenja kao §to su: neadekvatne informacije

°" Todorovié 1., Buricin Dm,i.é. 8., Strategijski menadZment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 8.

S, 2004, prema Zupanovié I, Znacaj liderstva za strateski menadzment u turizmu, Hotellink 12, Visoka

98 o
homka skola, Beograd, 2008, str. 45-55.
* Zupanovié L, Znaca hiderstva za strateski menadZment u turizmu, Hotellink 12, Visoka hotelijerska 3kola,

Beograd

, 2008, str. 45-535.
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o prirodi problema 1 moguéim re$enjima, nedostatku vremena i1 novca za dobijanje potrebnih
informacija. Ovo se posebno odnosi na menadZere u nasim restoranima koji odluke donose u
uslovima u kojima nedostaju informacije 1 sredstva, pa improvizacija i kreativnost dobijaju na
znadaju.

Restoranska preduzeca suodavaju se sa specificnim poteskocama. Ove poteskoce odnose
se, 1zmedu ostalog, na moc, kapital i resurse 1 ¢esta ,,uplitanja prstiju”™ menadZera — vlasnika. U
restoranima gotovinski tok za opstanak je prioritet u upravljanju, a fiksni troskovi obiéno
apsorbuju visi nivo prihoda od prodaje, ostavljajuéi manji raspoloZivi iznos za troskove
marketinga. Zbog nedostatka linansijske podrike 1 upravljaéke ekspertize. mnoga mala preduzeca
propadaju. Prema nekim istraZivanjima, u Englesko) u periodu od prve éetin godine propadne 1
do 64% malih preduzeca, a u Nemackoj, gde je pre otpofimjanja posla neophodno 1zvriit
istraZivanje trZista propadne 32%.""

2.4. Funkecije menadimenta

Najveci broj istraZivaca menadZmenta pristupa menadZmentu kao procesu vrienja
odredenih funkcija, Ipak, zagovornici ovog pristupa nemaju jedinstveno misljenje o vrstama i
broju funkeija koje vrie menadzZer:.

U teoriji 1 u praksi proces menadZmenta obuhvata cetiri medusobne povezane 1 uslovljene

funkeije:*""!

1. planiranje,

2. organizovanje,

3. vodenjei

4. kontrola.”
Planiranje

Planiranje je postupak odredivanja ciljeva i programa, tj. postupak kojim se ti ciljevi
postizu.'” Planiranje je pvi korak koji se preduzima pre ostalih menadZerskih postupaka. Svaki
menadZer. bez obzira na poloZaj ili tip organizacije koja se bavi uslugom hrane. mora da 1ma
plan. Kao glavni uzrok nastanka planiranja u ugostiteljstvu istice se neizvesnost, a menadZeri u
ovoj oblastt moraju da budu spremni da reaguju u situacijama rizika, da budu fleksibilni 1 da
reaguju sa ograniéenim resursima.

U osnovi planiranja, posebno strategijskog, leZi identifikacija Sansi i pretnji iz okruZenja,
koje se oekuju u buduénosti i koje se kao nezaobilazm elementi, uz ostale, oéekuju u buduénosti

—B

" Eorzak M, Rimmington M., Benchmarking: Destination altractiveness and small hospitality business
per! ance, International Journal of Conterporary Hospitality Management 10/5, 1998, str. 184-188.

"' Todorovié 1., Purigin D., Janofevié S., Strategijski menadzment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003,
str. 157.

1 Isto
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i, prema kojima se izmedu ostalog donose odluke da bi one bile efikasne, racionalne i
o103
sprovodljive."”

Planiranje je u savremenim uslovima orijentisano na”:'*

- Identifikovanje i ocenu 3ansi i pretnji iz okruZenja kako bi se $anse iskoristile a pretnje
izbegle;

- Identifikovanje, ocenu 1 analizu jakih 1 slabih laéakuta.r preduzeca;

- Ocenu sadasnjih i buducih prednosti preduzeca u odnosu na ostala preduzeca u isto)
arani;

- Postavljanje vizije. misije 1 razvonih ciljeva, koji su osnov za definisanje politike 1
strategije preduzeca, kao 1 odredivanje konkretnih planova za ostvarenje datih ciljeva™,

Planiranje u malim preduzeéima je vise neformalnog nego formalnog karaktera i odnosi
se na kratak period. tj. mali broj preduzeca pravi planove unapred, na duZe od godinu dana.
IstraZivanja radena u nekim zemljama pokazuju da samo 4% malih ugostiteljskih preduzeéa
planove donosi za period od pet godina, 29% za period od tri godine, a 54% pravi planove za
godinu dana unapred.'” Planiranje je vaZan aspekt poslovanja u upravljanju malim restoranima,
kako sa aspekata finansijskog — prognoza gotovinskog toka i visine profita, ali 1 nefinansijskog
planiranja — zaposlenost, razvo] proizvoda ili usluga 1 marketinga.

MenadZerski vrh donosi dugoroéne ciljeve koji se mogu ostvariti tek nakon dve. tri. petili
¢ak deset godina. U pitanju su , strategijski planovi™. Formulisanje strategije sastoi se od sledecih
faza: analiza ekstermh faktora, okruZemja, analiza intermh faktora (sposobnosti 1 resursi
preduzeéa). generisanje strategijskih alternativa. ocena i izbor najbolje strategije. Na srednjem
nivou, menadZert odredemh objekata 1 direkton sektora fokusiraju se na ispunjavanje trenutnih
budZetskih ciljeva i kratkoroénih ekonomskih planova. Rezultat ovog planiranja su . biznis
planovi™. Na nizim poloZajima menadZeri imaju ciljeve koji se mogu ostvariti u kratkom roku.
Bilo da se radi o objektu koji ima jednu jedinicu ili lanac objekata, planimnje se vr§i na samom
vrhu uprave. Kada upravni odbor defini3e ciljeve, menadZer1 na svim poloZajima sastavljaju plan
koji treba da se uklopi u dugoroéne planove organizacije.

Za efikasnost planiranja veoma su znadajne sledece teze:'”

- pravovremene informacije iz internog i eksternog okruZenja;

- istraZivatke aktivnosti imova koji rade na poslovima planirana;

- dobre analize sopstvenog preduzeca 1 okruZenja koje daju osnovu da se nedostaci 1z
internog i pretnje iz eksternog okruZenja pretvore u prednosti i 3anse.

Barjaktarevic D, Menad&ent hotelskog preduzeda na savremenom turistickom trfiftu, Univerzitet Singiduinmm,

Begagad, 2008, str. 128,

Tk
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' Friel M, Marketing practice m small tourism and hospitality firms, International Journal of Tourism Research 3,
1999, str. 289-299
1% Barjaktarevié D..op. cit. str. 128
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Planiranje pocinje osnovnom pretpostavkom menadZera da ée ciljni klijenti u toku duzeg
perioda ponovljeno kupovati adekvatan broj artikala menija koji se isporucuju preko odredenog
koncepta restorana u odredenom cenovnom okviru koji ¢e obezbediti zadovoljavajuéi novi

profita. '’

Organizovanje

Planiranje postavlja ciljeve gde restoran Zeli da bude, a organizovanjem se odreduje ita
svaki élan tima treba da udini kako bi preduzece dodlo do tog cilja. “Organizovanje je proces
angaZovanja 1 dodeljivanja posla. autoriteta 1 nagrada ¢lanovima preduzeéa kako bi se postigh
ciljevi preduzeéa.”'”® Organizovanje predstavlja vaznu fazu procesa upravljanja restoranskim
preduzecem u kojoj se definisu zadacii, vrdi podela posla 1 podela rada, grupiSe u odgovarajuce
strukture preduzeéa i vréi koordinacija potrebnih aktivnosti radi ostvarivanja zadataka.'™

Organizacija podrazumeva uspostavljanje autoriteta 1 komunikaciju medu ljudima. Broj
radnika svakog supervizora mora biti pazljivo odreden. Pravi broj zaposlenih pod nadzorom
jednog supervizora zavisi od mnogo faktora, ukljuéujuéi iskustvo supervizora, sloZenost posla, od
potrebe za odredenim brojem radnika do ucestalosti nastanka problema.

Uspostavljanje organizacione struktura predstavlja definisanje sistema odnosa, raspored
zadataka 1 odgovornosti izmedu zaposlenih pojedinaca 1 grupa. Dva osnovna tipa organizacione
strukture su formalna i neformalna organizaciona strukrura. Formalnu utvrduje menadZment,
definisana je statutom i prate¢im aktima i prikazana je organizacionom Semom. Neformalnu
organizacionu strukturu ¢&ne neformalni odnose izmedu pojedinaca i grupa''’ Najstarija
tipologija ukazuje na tn osnovna modela arganizacione strukture, a to su: funkeionaln model,

divizioni model i matriéni model. '

Funkeionalni model organizovanja je posledica grupisanja poslova u organizaciji prema
funkcijama tj prema sliénosti poslova, npr nabavka, proizvodnja, prodaja, finansije

Divizioni organizacioni model je rezultat grupisamja poslova na relativno nezavisne
delove. Podela se moZe viditi prema proizvodima, kupecima ili regionu - odredenom trZisnom
kriterijumu.

Matriéni organizeioni model vodi se kao izvedena forma funkcionalnog i divizionog
modela. Sustina ovog modela je kreiranje timova za reSavanje zadataka koji Cine specijalisti
odresenih funkeija..

105 Sandcrﬁ_ Hill T., Foodservice profitability: a control approach, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey,
1 D98, str.

% Prema Genov G, MenadZement hotelskih preduzeéa, Visoka turistidka $kola strukovnih studija, Beograd, 2013,
St glat ]

1
110

Petlkovic M., Janicyevic N, Bogicevic B., Organizacija poslovanja, Ekonomski fakultel, Beograd, 2005, str. 42
1
Isto., 43,
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Organizaciona kultura je sistem zajednickih elemenata, verovanja, vrednosti ili naéin
postupanja koji se pojavljyju u interpretativnim Semama svih ili veéine dlanova jedne

- O [ &
organuﬁe.,

Organizaciona kultura ima snaZan uticaj na proces formulisanja strategije 1 na vide na¢ina
utice na motivaciju zaposlenih, performanse, organizacionu strukturu, kontrolu, stil vodstva,
izvore i strukture moéi i organizacione promene, kao i izbor strategije preduzeéa.'"” Izbor
strategi'ﬁreduzeéa se manifestuje na sledeci nacin:

- opredeljuje nacin na kop preduzece snima svoje okruzenje:

- izaziva selektivnu percepciju dogadaja u okruZenju;

- usmerava interpretacije dogadaja u okruZzenju;

- determinie reakeiju preduzeca i njegov izbor strategijske opeije;

- osim organizcione kulture, na formiranje strategije utiéu 1 subkulture u preduzeéu;
- strategija i kultura preduzecéa su u najveéem broju sluéajeva uskladene.

Vodenje

Vodenje treba da cmoguci kretanje ka definisanim ciljevima. Sinonimi za ovu fazu
menadZmenta su usmeravanje, motivisanje, aktuelizovanje. Vodstvo se definiSe 1 kao “proces
izdavanja zadataka 1 usmeravana aktivnosti ;r'.a['n:rs](mih”_IH Rukovodenje je usmeravanje
zaposlenih da rade u najboljem interesu preduzeéa. Pored legitimne moéi postoje 1 drugi nagini
ostvarivanja uticaaj na zaposlene . Jedna od karakteristika vodstva jeste da zavisi od personalnih
karaktenistika vode, od njegovog ponasanja, kao 1 od situaciyja koje cpredeljyu efektivnost
vode,'!*

Bitan element upravljamja je komumiciranje. Komuniciranje je proces pomocu koga
menadzern ostvaryu funkeije planiranja, vodenja i kontrole. Koordinacija zavisi od komunikacije.
Potrebno je da se uspostave efikasm komunikacijski vertikalni 1 horizontalm kanali kojima ce se
poruka preneti dole. gore i duZ organizacione strukture i otkloniti interpersonalne barijere.''
Menadzment mora da uvazava misljenja zaposlenih osluskujuci stanje cele organizacije. Kako u
jednoj organizaciji postoje pozitivne 1 negativne price. za menadZere je vaznije da obrate paZnju
na negativne.

Kontrola

“Kontrola je proces otkrivanja eventualnih propusta u poéetnim fazama 1 njihovo
i i v s A y i w117 i i A
sprecavanje i eliminisanje pre zavrSetka planiranih zadataka.”''' Sticanje uvida u efekte

mnz

”"E_’l&ijm_fié N, Organizaciona kultura - kolektivni um preduzeca, Novi Sad, Ulixes, 1997, str. 143,

" Todorovié 1., Puriéin D)., Janodevié¢ ., Strategijski menad?ment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str 113
" Isto, str. 113

" TIsto, str, 113

"isto, 113
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obavljanja menadZerskih funkcija 1 to ne samo na relaciji nadredemi — podredem veé 1
kontrolisanje sopstvenog rada 1 rezultata kao i preduzimanje korektivnih aktivnosti. Kontrola
tesno proZima sve faze log procesa 1 generalno doprinosi poboljSanju 1 unapredenju ukupne
aktivnosti menadZmenta. Tako, kontrola daje posebne povratne informacije svim ostalim fazama
procesa menadZmenta, poboljSava komunikaciju 1 ojadava poziciju menadZera kao lidera
organizacije.'" Ne postoji garancija da ¢e odredeni ciljevi biti ostvareni samo zato §to je
napravljen efikasan plan ili je odabrano kvalifikovano osoblje, organizovam resursi 1 sprovedene
direktive.

Kontrolisanje je veoma vaZan i sloZen proces koji se moZe posmatrali sa viSe aspekalta.
Najjednostavnija podela kontrole jeste na internu i eksternu kontrolu.'" Kontrola u restoraterstvu
ima tri osnovna cilja:'*"da odredi efikasnost operative, da spre¢i kradu ili prevaru zaposlenih i da
osigura da operativa funkcionife na nacin koji je kompatibilan sa ciljevima menadZmenta,
specifitno da odredi da ono §to se deSava u organizaciji. odgovara planiranim akcijama
menadZmenta.

Prehrambeni proizvodi 1 pica moraju da zadovolje odredene uslove pri poslovanju u
sektoru ishrane. Kontrolne procedure pri nabavei, prijemu, skladiStenju, spremanju 1 izdavanju
proizvoda su neophodne. Proces kontrole pocimje pravljenjem budZeta. BudZet prikazuje
ocekivani prihod i troskove. Raniji finansijski izvestaji, posebno oni na kojima je prikazana dobit
ili statisticki podaci, predstavljaju informacijsku osovu koja ée pomoéi menadZmentu da sastavi
listu ocekivanih prihoda 1 rashoda. Posto se sastavi budZet, sledi provera koliko su proracuni
realno ta¢ni 1 ukoliko je to potrebno, preduzimaju se korektivne mere. Kontrolni sistem treba
redovno da upozorava na probleme. MenadZeri ugostiteljskih objekata obiéno vrie dnevne ili
nedeljne kontrole procedura kako bi upotpunili informacije u budzetu.

Procedura osnovne kontrole podrazumeva uspostavljanje standarda, zasnovanog na
specificnom kriterijjumima koje treba postici ili odrZati, merenje performansi za koje se javlja
postavljeni standardi koristz, preduzimanje korektivnih akecija ukoliko je potrebno 1 ponovno
planiranje procedura, prilagodavanje ili napuitanje standarda.'”’

2.5. MenadZiment i okruZenje

Da bismo postigli zacrtane ciljeve, menadZeri u ugostiteljstvu sprovode razlicite zadatke i
aktivnosti. Oni Cesto postupaju naizgled brzopleto, konstantno odgovarajuéi na neofekivane
dogadaje kao rezultat promene okruzenja. Nacin koji menadZeri odaberu da izvedu zadatak nije

ﬂlqu’ G ., MenadZement hotelskih preduzeda, Visoka turisticka Skola strukovnih stud._ijnmgra;i. 2013, str. 151
" Barjaktarovi¢ D, Menad#ment hotelskih preduzeda na savremengagduristickom trZidtu, Fakultet za turisticki i
hoteljjerski menadZment, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, 148-152.

% Sanders E., Hill T,, Foodservice profitability: a control approach, Prentice Hall, Upper 3addle River, New Jersey,
1998, str. 22.

¥ Isto, str 22,
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uvek odrziv. Posao menadZera u ugostiteljstvu moze biti specifiéan po raznovrsnosti. razlicitosti 1
prolaznosti, predstavljajuéi neformalni element rada menadZera u ovoj oblasti.'”

U savremenom okruZenju uodavaju se izvesne globalne tendencije koje znatno uti¢u na
poslovanje restoranskih preduzeéa:'**

brze 1 iznenadne promene u okruZenju;

rastuéa meduzavisnost svih privrednih subjekata:

sve 1zrazeniji konflikti 1 sukobi interesa na makro 1 mikro nivou;
jac¢anjc uloge javnog mnjenja;

jacanje borbe za naklonost javnosti 1

sve veca staloZenost procesa komuniciranja.

St B R

Svaka orgamizacija, pa i restoran je u interakeiji sa okruZenjem. TrZiste usluga, shvaceno
globalno ili segmentirano, mogucée je analizirati kao skup elemenata koji su u medusobnoj
interakeiji.'** Postoje “intemo i eksterno okruZenje preduze¢a. Unutar preduzeéa promene se
javljaju kontinualno 1 menadZment pravoremeno reaguje na njih. Sa stanovista mogucnosti da
restoran kontroliSe uticaj faktora iz okruZenja, faktori se grupifu na unutradnje faktore na koje
uprava ima uticaja ( asortiman.zaposleni. organiyacija rada. tehnicka opremljenost), 1 spoljasnje
faktore iz trzidnog, tehnoloikog, prirodnog 1 ekoloskog okruZenja na koje menadZemnt ne moze

=125

uticati.”™ =" Uspesnost menadZmenta je da faktore na koje nema uticaja $to bolje predvidi 1 da

bude sto vise fleksibilno da se na njih prilagodi.

U wvrstu tzv. regulativnih ili normativnih faktora spadaju normativiflakti i ugovori
preduzeca a u spoljne normativne faktore ubrajaju se zakom 1 drugi propist koj se donose u
okviru nacionalnog zakonodavstva, ili medunarodnim konvencijama na koje preduzeée ne moZe

. o1:126
uticaty

2.5.1. Makroekonomsko okruZenje
Ekonomsko okruZenje

Promene u ekonomskom okruZenju imaju najveéi uticaj na marketing menadZment. Red
je o dejstvu faktora koji podsti¢u ili utiéu na smanjenje potro3nje, $to direktno utiée na uspeh ili
neuspeh restorana.'*” Osnovni ekonomski faktori koji opredeljuju ponasanje potrosaéa jesu opsti

1 ?”'5 s B., Lockwood A, Pantzlidis L, Alcott P., Food and beverage management, 4" edition, Elsevier, Oxford,
20858, 12,

' Petrovic P.. Marketing strategja 1 medunarodno poslovanje preduzeca, Institut za spoljnu trgovinu, 1997, str 29,
P‘Eﬁéwm-id' Straluglja lu:rlsllél_:e privrede Srbyje, str. 87 ;

g rean M., Azbuénik marketmga usluga, Visoka hotelyjerska skola, Beograd, 2005, str. 113,

1% gpasié V., Cerovié S., Ekonomsko-finansijska analiza poslovanja preduzeéa u hotelijerstvu i turizmu, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2013, sir. 52.

1 Isto, str.52

*7 Nikoli¢ M., Preduzetniéki menadZment u hotelijerstvu, Visoka skola strukovnih studija, Beograd, 2009, str. 126
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ekonomski 1 konjukturni uslovi na trZzidtu 1 u okruZenju. prihodi 1 rashodi, raspolozivi i
diskrecioni dohodak, cenovni i necenovni faktori 1 drugi.

Slika 2. Katonin bihevionistiéki model ponasanja

Opsta ekonomska || ) Psiholotki faktori |+ Potrosacka L, Ekam::msko
situacija osecanja ponasanje

[zvor: Maricié B., Ponasanje potrozaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005, str. 150,

Ekonomske okruZenje ima mnogo as.pc]-cal;a,”si

Rast diskrecionoe dohotka

Promet jednog restorana priliéno dobro odrazava koliko je bogato trziste. Ovo se odnosi
na sve organizacije koje pruZaju robu 1 usluge jer neke od njih osetljivije reaguu na porast i pad
privrede od drugih. TraZznja za restoranskim uslugama pokazuje izraziti stepen elastiénosti na
promene u dohotku. U razvijenim zemljama ovi faktori i dalje ée imati tendenciju rasta.'™

Slobodno vreme

Forme zaposlenja su postale fleksibilnyje (,.part time™ poslovi, trenutm poslovi). Sistem
punog radnog vremena i Karijera za ceo Zivot bice zamenjeni nestandardnim formama
zaposlenja, trenutnim poslovima koji ¢ée &initi kolaZ karijere."" Rezultat toga je promena u
nac¢inu Zivota 1 rada sa vidnim posledicama na dnevno, nedeljno 1 uopste slobodno vreme u
Zivotu. Tendencija rasta fonda slobodnog vremena trajala je do 90-ith. Duzi radni dan 1 sve vec
broj onith koji imaju vise poslova pokazuje da ce slobodno vreme opadati. Postoji veliki
disparitet u distribuciji vremena i novea, §to dovodi do situacije time poor — money rich.

Valutnmi_kurs. tj.odnos valute zemlje iz koje turisti dolaze 1 valute zemlje u koju dolaze,
Evro ¢e stimulisati transparentnost cena 1 moguénost uporedivanja cena, rast evra prema dinaru
stimulisace strane turiste da vie trode.””’

Kamate

Mali je broj organizacija koje. bar nakratko, ne moraju da pozajmljuju novac. Rast kamata
u nafoj ekonomiji oteZava uzimanje novih pozajmica za unapredenje poslovanja i otezava
vraéanje postojeéih kredita $to se odrazava na likvidnost,"*

-

e @c O, Marketing u turizmu. Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, sir 291
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PO &8ture trends in tourism, summary of TAB working report , www,tab.fzk. de

]?l Unkowvie 8., Zeéevi¢ B., Ekoncmika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2006, str. 443
¥ Nikoli¢ M., Preduzetni¢ki menadZment u hotelijerstvu, Visoka skola strukovnih studija, Beograd, 2009, str. 126
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Inflacija

Za vreme inflacije preduzeca skuplje plac¢aju robu 1 usluge. Rastu troskovi sirovina,
zarada, cene elektriéne energije, goriva. Ovo dovodi do rasta cena proizvoda i usluga,

Prirodno okruZenje

Neki elementi 1z domena prirodne atraktivnosti postace ,.usko grlo” u blisko) buducnosti.
To se posebno odnosi na raspoloZivi prostor, pijaéu vodu 1 energetske izvore koji veé¢ sada imaju
konotaciju retkosti.'**

Promene klime

Promene klime su uzrok ekstremnih prirodnih nepogoda 1 vremenskih uslova. Podaci
(International Disaster Database) pokazuju da je broj oluja, poplava, zemljotresa, vulkanskih
erupcija, poZara 1 epidemija u stalnom pnraslu_“'4 Eksperti veruyju da ¢e se situacya 1 dalje
pogoriavati, ukoliko se radikalne mere ne preduzmu Sto pre. U poslednjih nekoliko godina sve je
veci fokus 1 na zv. .odzovorno poslovanje™, koje u osnovi znaéi, veliku paZnju na ofuvanje 1 na

. . e . 5
unapredenje prirodnih 1 drugth resursa.' ™

Politicko okruzenje

Politicko okruZenje sa svojim promenama, ima brojne reperkusije na poslovanje
restoranskih preduzeéa.'*®

Globalizacija

Trend koji  jos uvek nye v potpunosti shvacen, najvazniji faktor u novoj ekonomiji.
Internacionalna povezanost menja i oblikuje moderni Zivot Sire¢i domet socijalnih veza.

Utica; drzavnih organizacija 1 institucija na razvoj ugostiteljstva je takode veoma

znacajan faktor koji ima 1 imace opredeljujuéeg znacaja na razvoj ove grane 1 u buduénosti.
Tehnologko okruienje

Tehnolosko okruzenje je podrudje gde se desavaju krupne promene. Organizacije treba da
budu svesne opstih tehnoloskih dostignuéa na Sirem polju koja mogu ,ugraditi™ u svoje
proizvode. Cinjenica je da kompanija koja ne ide u korak s vremenom nema buduénosti, a one
koje prihvataju najnovija tehnoloka dostignuéa najées¢e su i uspesna.”’ Promene u tehnologkom
okruZenju odraZavaju se na sve sfere poslovanja restorana — od nabavke robe, skladidtenja.
spremanja, pa do ponude i marketinga.
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vié 8., Zedevic B., Ekoncmika turizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 20006, str. 443.
ure trends in tounism, summary of TAB working report 101, dec. 2005, www tab fzk de
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Internet, savremene tehnologije, savremena sredstva komunikacia., savremena oprema
proZimaju sve aktivnosti poslovanja. Kada se radi o trendovima tehnologije. tablet kompjuteri
kao top trend, ,smart” telefoni, aplikacije za goste (naruéivanje, rezervacije, jela na meniju),
aplikacije za Sefove (recepti, plan rada itd.). onlajn plaéanja, 1 socijalmi medija-marketing
predstavljaju sadadnje i buduée trendove.'™ Moguénosti koje pruZa internet u restoraterstvu jo§
uvek nisu u dovoljnoj meri 1skori%éene u Srbiji. Ograni¢enja su sledeca:'*nedostatak finansijskih
resursa, nedostatak IT znanja, otpornost ka promenama u zavisnostii od karakteristika liénosti
vlasnika 1 periferne lokacije — restorani u urbanim sredinama lakse se prilagodavaju nego oni u
nerazvijenim podruéjima,

Saobraca) ¢e uticatl na razvoj restoraterstva 1 ubuduce 1 to usavrSavanjem postojecih 1
uvodenjem novih sredstava i izgradnjom novih saobracajnica.

Demografsko okruienje

Rast seementa starije populacije.

Potroaci zrelog doba_kontrolisu oko 70% prihoda u SAD. Umesto &etrdesetih, srednje
godine Zivota postace pedesete 1 Sezdesete. Nosioci ponude e razvijat specifiéne proizvode
prilagodene ovom segmentu, marketing ¢e biti prilagoden njihovim potrebama i Zeljama.'™

Rast obrazovanja

Obrazovanje potro$aca “utiCe 1 na njihovo ponaanje 1 navike u potroSnji. Interesovanja,
navike 1 Zelje potrosaéa menjaju se sa rastom nivoa obrazovanja. Trend u svetu je porast nivoa
obrazovanja, koji sa sobom donose mlade generacije. pa e se po ugledu na njih razvijati zreli i

sofisticirani potrosa¢i budu¢nosti.”'*'

Individualizam 1 karijera

U radnom okruZenju 1 zaposleni i poslodavei susrecu se sa novim izazovima. Za
zaposlene imperativ je sposobnost da ponovo oblikuju svoju radnu sposobnost u skladu sa
programima ,ucenja tokom celog Zivota®, a za poslodavee ohrabrivanje, programi brige o
zaposlenima i razvoj njihovih sposobnosti.'*

]‘_km!www.1'-:5Laura.nl..m‘gﬂ-[omc . Mationa Restaurant Association, datum 16.7.2014.

m kar B., Walden P., Introducing web technology in a small peripheral hospitality organization, Internatonal
Jo of Contemporary Hospital anagement 13/5, 2001, str. 241-250.

"0 Future trends in tourism, Summaii®f TAE working report 101, dec. 2005, www tab.fzk de

" Marigié B., Ponasanje potrofaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005, str, 88,

'** Baki¢ O.. Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 293,
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Socijalno okruZenje

Promene u vrednosnim stavovima

Promena stavova u razhiéitim fazama Zivota — novi koncepti 1 stavovi, smisao Zivota,
redefinicija starosti, srednjeg doba i mladosti, novi stavovi i percepcije razliéitih starosnih
3
grupa.'®

Individualizacija i fragmentirano trziste u svakom pogledu pocinje da dominira. Pojavice

se itav niz subgrupa koje ¢e Zeleti da nametnu svoje stavove 1 kulturu. TrZite postaje sve vise
fragmentirano a potro$aéi individualisti¢ki — segmentiranje populacije postaje sve teZe.'™

Samoaktualizacija

Povecanje svesnosti o neophodnost zadovoljavanja potreba vifeg ranga kao Sto su:
potreba za samopoitovanjem, samopotvrdivanjem, mestom 1 ulogom u drustvu, 1 sl. je na sve
vecem nivou. Elementi koji sada karakteriu liéno zadovoljstvo potrosaéa ukljucuju i potragu za
potvrdom samopostovanja, dubljim iskustvima 1 Zeljom da pokazu ili podele sa drugima sja
dobrog Zivota,'*

Liberalne vrednosti potrodaca

Ljudi su postali tolerantnijn 1 druStvo kao celina je postalo mnogo liberalnye i

kosmopolitansko. Ovi stavovi su najizraZeniji kod mladih.'*

Have it all drudtvo

.Imaj sve u Zivotu” — parola je kojom se danas rukovodi drustve. Veéina muskaraca i
Jena danas teZe da imaju i karijeru i porodiéni Zivot. Zelja za aktivnim dru$tvenim Zivotom i
ispunjavanjem slobodnog vremena, pored obaveza prema porodici i karijeri, prave novi pritisak
na raspoloZivo vreme. u svakom momentu se ofekuje vise satisfakcije.'"’ Brzi naéin Zivota
donosi 1 potrebu za .ocazama u vremenu” — produZenim iskustvom mirnijeg, dubljeg ili
eskapisti¢kog kvaliteta koji nudi beg od pritisaka u vremenu.'**

Komplikovan Zivot

Veliki ideali o modernom Zivotu, €ini se da nostalgiéno prizivaju proslo vreme kada su svi
imali svoje mesto u druStvu, egzistencijalni poloZaj 1 manje komplikovane Zivote. Prednosti e
biti u maksimiziranju koristi i minimiziranju teSkoca u komplikovanim Zivetima.

&
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Personalizacija uticaja

Dolazi do promena koje su u vezi sa autoritetima — sa monolitickih, ,opstih™ autoriteta ide
se ka individualnim, lidnim, bliZzim uticajima, kao 3to su élanovi porodice. prijatelji 1 kolege. Ovo
se reflektuje i na poverenje potrodaca i na njihov izbor proizvoda i usluga i podvlaéi marketing

i wro e weco |49
strategije zasnovane na..Zivoj reci”.

Rast broja jednoélanih domadéinstava

Kombinacija ekonomskog rasta 1 uvecanje liénih prihoda 1 porodiénog bogatstva donose
nova shvatanja o porodiénom Zivotu. Navike potrosaca restorana oblikuju se umnogome prema
Zivotnom ciklusu porodice."" Pored rasta broja jednoélanih domaéinstava, dolazi i do promena u
strukturi same porodice. Nova demokratska porodiéna pravila, rast prodirene porodice 1 veca
dostupnost moderne tehnologije menjaju duh porodice, ali je podrZavaju u novim procesima 1
menjaju nabolje.

Promena uloge Zene

Danas se uloga Zene bitno 1zmenila. Rast obrazovama Zena bio je u poslednjim
decenijama proslog veka proporcionalan uéeséu muskaraca u rastu obrazovanih. Time se njima
povecavaju obaveze van kuce, pa imaju manje vremena da pripremaju obroke kod kuce, a
istovremeno imaju vise diskrecionog dohotka za odlazak u restoran. Implementacija uvazavanja
razlika u polovima u marketing aktivnosti stoga ¢e imati vaznu ulogu sa jacanjem uloge Zene u
socijalnom Zivotu drustva.

2.5.2. Mikroekonomsko olkruZenje

Promene u svim funkecijama u mikro okruZenju rezultat su prilagodavanju promenama u
makro okruZenju. Ceo rad je posveéen trendovima koji su aktuelni na ovom podrudju.
Mikroekonomsko okruZenje ukljuéuje vidljive i nevidljive funkcije menadZmenta.'”’

Vidljive funkeije menadZmenta u restoraterstvu su sledece:

— raspored stolova 1 broj mesta u restoranu koji dozvoljava laku uslugu 1 komotno kretanje
gostiju u zavisnosti od tipa restorana (klasiéni ili brza hrana);

~ prodaja, nadin prezentacije proizvoda od Stampanih do elektronskih menija;

— usluga: isporuka hrane 1 pi¢a gostima koji se usluzuju po odgovarajuéim standardima;

— apserviranje: odnoSenje inventara po zavrietku usluge, u zavisnosti od tipa restorana
{gosti u restoranima brze hrane sami odnose inventar);

—  konobar ili kasir mogu vrsiti naplatu.

an I, Munre C., Memahon-Beattie U, Practicion paper: Tomorrow’s: World, consumer and tourist, Journal
of tion Marketing, Volume |2, nu 2, 2006, str. 174-190,

1% Sloan A, E., Food Industry Forecast Consumer Trend 2020 and beEid. Food Technology 52, 1998, str 37-44
%1 ganders E., Hill T., Foodservice profitability: a control approach, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey,
1998, sir. 17
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Nevidljive funkcije variraju od tipa klijenata 1 koncepta restorana. Pet je osnovmih
nevidljivih funkceija:

—  planiranje menija; odlu¢ivanje o artiklima koji ¢e biti ponudeni, kao 1 koji ée biti
izmenjeni;

- nabavka: obezbedivanje hrane, pi¢a i neprehrambenih artikala za potrebno funkcionisanje
restorana;

— prijem 1 skladistenje kupljene robe u odgovarajuéim skladidnim prostorijama i
rukovodenje kupljenom robom;

—  proces proizvodnje hrane 1 pi¢a i serviranje:

— odrZavanje — sanitacija upotrebljenog kuhinjskog posuda, porcelana, ¢asa 1 ostalih artikala
koj1 se koniste u pripremi 1 serviranju hrane 1 pica.

Funkeije menadZmenta omoguéavaju vidljivim 1 nevidljivim funkeijama da uspesno funkcionisu.
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I UPRAVLJANJE LJUDSKIM RESURSIMA
3.1. Ljudski resursiu restoraterstvu

Upravljanje ljudskim resursima je “proces tokom kojeg menad?ment organizacije dolazi
do zaposlenih koji poseduju neophodne sposobnosti, znanja 1 kvalitet, a zatim upravljanjem 1
uticajem na njihovo ponasanje obezbeduje nlvarivanjc planiranih rezultata.”'** Optimalno
upravljanje ljudskim resursima podrazumeva “da svaki pojedinac 1 tim daju maksimalne rezultate
u postoje¢im uslovima, Ljudski kapital restorana predstavlja znanje, iskustvo, sposobnost,
kreativnost 1 iovativnost zaposlenih u restoranu koji se ispoljavaju prilikom izvrSenja
zadataka™.'"

Ljudski resursi u restoraterstvu su od presudnog znaaja za uspeh preduzeca pogotovo
imajuéi u vidu neodvojivost proizvodnje od potrodnje. To znaéi da se usluga odvija u interakciji

zaposlenih sa gostima, a samim tim na zadovoljstvo gostiju uti¢e mnogo faktora..'™

IR ; : . 155
Upravljanje ljudskim resursima u restoraterstvu podrazumeva sledece:

1. zapo$havanje 1 razvo ljudskih resursa;
2. ocenjivanje zaposlenih 1
3. uspostavljanje dobrih odnosa u organizaciji.

Dinamka ljudskih resursa je pokreta¢ drugih promena u fimkcionisanju restorana'™®
- dovode do kvantitativnih promena — promena u ukupnom broju zaposlenih;

- dovode do kvalitativaih promena — potrebe obezbedivania kadrova novih profila:

- ukazuju na potrebe kontinuiranog obrazovanja. obuke i nove raspodele zadataka.

Ugostiteljska delatost 1 restoraterstvo kao uza oblast zaposhjavaju liljade mladih ljudi

opredeljenih da struéno, na ugostiteljski nagin, pruZe usluge svojim gostima.'”’

Funkeija upravljanja ljudskim resursima u restoraterstvu sastoji se iz slede¢ih faza:'™*
1. planiranje traZnje za zaposlenima;

2. analiziranje posla;

3. regrutovanje kandidata;

4

odabi aadi data;

"7 preuzeto od Cerovié S, Upravljanje ljudskim resursima u hotelijerstvu, Univerzitet Smgidunum, Beograd, 2011,
str, 23.
Isto.
' Longar M., Strategijsko upravljanje restoranskim uslugama i proizvodima, Hotellink 5, Visoka hotelijerska skola,

Beggrad, 2005, str. 9-18.

m%ﬁf 5., op.cit str. 28.

e ovié ], Puriéin [, Janodevic 5., Strategijski menadZment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 584

" Furunes T, Mykletun R.J, Managers perceptions of older workers in the hotel and restaurant industry
International Vongress Series 1280, 2005, str. 275-280,

' Cerovié S., op.cit 2011, str. 23,
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socijalizacija primljenih zaposlenih;

trening i obuka novih zaposlenih;

motivacija;

zastita zdravlja na radu:

postovanje propisa kojima se ureduju radni odnosi.”

o e B

Slika 3. Process planiranja ljudskih resursa

planiranje
liudskih regrutovanje
resursa
unapredenja,
premestaji selekcija
degradiranja, resursa
razretenja
procena obuka i
utinka usavriavanje

\ socijalizacija /

Izvor; Vlahowvie 5., Savremen concept upravljanja kadrovima kao determinant uspjesnosti menadmenta, Edukacija
zaposlenih , prema Cerovié S., op.cit, str 63 n

Zadatak uprave restorana je da aktivira, usredsredi i usmen raspoloZive potencijale prema
ostvarivanju opStih organizacionih ciljeva i pojedinaénih eiljeva.

Cilj upravljanja zaposlenima je .rast produktivnosti u skladu sa strategijom preduzeca.
Parcijalni ciljevi su™:'"

. organizacioni — rast efikasnosti;

2. funkcionalni cilj —upravljanje ljudskim resursima mora biti uskladena sa potrebama
organizacije;

drustveni cilj — uspostavljanje drustvenih sistema vrednosti

4. liéni cil] — omognéavanje zaposlenima da ostvare Zeljeni status i ngled”

1% Berovié 8., Upravljanje ljudskim resursima u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 27
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Upravljanje ljudskim resursima trebalo bi da utie na razvo) pozitivnih osobina zaposlenih
1 neutralisanje negativnih. Cilj je postizanje sinergije. Sa aspekta ostvarivanja sinergije postoje
&etiri cilja.”"*"

ﬁljevi koji se odnose na zaposlene

Potrebno je uspostaviti organizacionu strukturu, vrste ugovora angazovanja zaposlenth,
kvalitetan 1zbor struénih ljudi 1 njthovo motivisanje da ostanu u organizaciji 1 doprinesu njenom

razvoju'®'.

Ciljevi koji se odnose na rad

Kada menadZment nase odgovarajuée 1 kvaliteten kadrove, treba da pronade nacine na
koji ¢e da ith motivise da pruze svoj maksimum u ostvarivanju zajednikih ciljeva. Treninzi,
obuka. obrazovanje, nagradivanje, sve uti¢e na zadovoljstvo 1 motivaciju zaposlenih.

Ciljevi vezani za upravéjanje promenama

OkruZenje je turbulentno i menja se kako unutar tako 1 van preduzeéa. Unutrainje
promene 1 stalne inovacije su potrebne da bi preduzeée ostalo konkurentno. Te promene se vezuju
za reorganizaciju zadataka 1 procesa, zapo3ljavanje novih kadrova, kao 1 potrebe za
kulturoloskim promenama.

Administrativni ciljevi podrazumevaju aktivnosti preciznog prikupljanja 1 aZururanja
podataka o zaposlenima kao 1 pravne poslove vezane za razvo) zapuﬁnih".

Turbulentne promene karakteristika trZiSta opredeljuju  promenu strateskih ciljeva 1
prirode problema sa kojima se kompanija suocava, §to ima znadajne posledice i na upravljanje

. . . . 1
ljudskim resursima u preduzecu.

NajvaZniji uticaj na izmene u upravljanju ljudskim resursima imaju sledeéi trendovi;'®

1. globalizacija — informacione tehnologije ubrzavaju proces globalizacije i veliki broj
kompanija posluje internacionalno;

2. internet revolucija -najznacajniju promenu u okruZenju doneo je razvoj interneta sa
velikim uticajem na preduzeca i nacin upravljanja ljudskim resursima

3. smanjenje privrednog rasta — knze tokom 90-1h godina proslog veka dovele su do
smanjenja broja zaposlenih;

4. promena zakonodavstva —poslednjih godina driava prebacije socijalne probleme na
poslodavcee.

160 =~
161
162

ovié 8., Upravljanje ljudskim resursima u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 27

Petkovic M., Janicyevic N, Bogicevic B, Organizacija poslovanja, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 436,
Isto
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5. Poslodaver se obavezuju na postovanje prava Zena, osoba sa invaliditetom, obolelih od
raznih bolest, pripadnika drugih rasa 1 nacionalnih manjina.
6. Promene karakteristike radne snage:
— primarne: pol, starost, fizi¢ka sposobnosti, seksualna orijentacija i
— sekundarne: radno iskustvo, obrazovanje, braéni status, religija. visina prihoda”.

3.2. Upravljanje ljudskim resursima — glavni razlog za brigu restoranskih preduzeca

U tre¢em kvartalu 2014. godine u sektoru Usluga, smestaja 1 ishrane bilo je 61.707
zaposlenih. Prema podacima RZS broj zaposlenth lica koja imaju zasnovan radni odnos sa
poslodaveem u delatnosti pripremanja i posluZivanja hrane i pica 2013. godine bio je 11.086 lica
(2012 : 10814, 2011 : 10.740). Ipak, u ovom sektoru privredivanja siva ckonomija veoma
zastupljena 1 da veliki deo personala radi ..na crno™, 4. nije prijavljen. Kada se ta éinjenica uzme
u abzir, procenjuje se da se ukupan broj zaposlenih u ovoj delatnosti krece oko 100 000, $to znaci
da je uéedce turizma u broju zaposlenih daleko veéi.'™

Upravljacke strukture, u pogledu mnjihove strucne osposobljenosti, kvalifikacija,
profesionalnosti, inicijativnosti, kreativnosti 1 drugih bitmh elemenata kvaliteta menadZmenta
neophodnih za rukovodenje u ovoj oblasti, veoma su nezadovoljavaju¢e. Ova konstatacija
proizlazi 1z ¢injenice da je zastupljenost kadrova sa visokom 1 viom Skolskom spremom u ovo)
oblasti oko 8%, odnosno 3% sa visokom i 5% sa viom, 5to je 1spod proseka u odnosu na ostatak
privrede 1 daleko zaostaje za zemljama u kojima turizam ima znacajnu ulogu u privrednom
razvoju. Prema tome, nepovoljna kvalifikaciona struktura menadZmenta negativno se odrazava na
kvalitet proizvoda.'®®

Prema podacima R7S proseéna zarada po zaposlenom u septembru 2014. godine u ovoj
industriji iznosila je 31.138 rsd (22.768 rsd je proseéna neto zarada).'® Prema evidenciji
Nacionalne sluzbe za zaposljavanje u oktobru 2014. godine se na evidenciji nezaposlenih lica u
okviru zanimanja ugostiteljstva 1 turizma nalazilo 25.920 lica, dok je broj prijavljenih potreba za
zapo§ljavanjem iznosio 317 radnih mesta.'®’

Nezadovoljavajuée stanje u kvalitetu i stepenu obrazovanja upravljackih struktura je
prisutno uprkos &injenici da Srbija ima nekoliko fakulteta i visokih $kola na kojima se Skoluju
kadrovi razlicitih profila 1 struéne kvalifikacije za potrebe ove delatnosti.

Uspesno vodenje ugostiteljskog objekta trazi vreme, znanje, energiju, 1 odricanje od
porodiénog Zivota, pa su iz tog razloga menadZer restorana, Sefovi kuhinja u vecini sluéajeva

'™ Barjaktarovié D, MenadZmen: hotelskog preduzeéa na savremenom turistidkom tr#isty, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2008, str. 26.
1% Isto, str. 29.
:;‘ StatistiGki godisnjak Republike Srbyje. 2014, Triidte rada,
Isto

49




muskarci. [zaéi u susret svakom gostu znaéi Zrtovati vreme koje bi provele sa porodicom. a to sa
. ) A—— 168
obavezama majke - Zene i domacéice nije jednostavno.'®

Prema jednom istraZzivanju koje je sprovedeno medu menadZerima restorana u Americi,
upravljanje ljudskim resursima je najveca briga vecine ispitanika. Osim ljudskih resursa medu
problemima u poslovanju nevedeno je, izmedu ostalog, jos Sest dodatnih grupa problema:
problemi sa rukovanjem hranom. marketing, poslovanje. opste stanje ekonomije, konkurencija,
ra¢unovodstvo, Ovih Sest .manjil® problema je pomenulo 39% ispitanika, odnosno skoro isti
broj onih koji su naveli kadrovsku sluzbu kao najveéu brigu.'™

Od ukupnog broja onth koji navode ljudske resurse kao najproblematiéniju oblast, 21%
njih smatra da je vestina radnika najveéi razlog za brigu.'”” Ovakvo misljenje posebno ima
reperkusije na restoransku uslugu, imajuci u vidu direktan kontakt osoblja sa korisnicima usluge.
Od znanja, vestina, uétivosti, ljubaznosti, spretnosti 1 spremnosti osoblja na prvoj liniji da
reaguju, zavisi usluga u restoranu.

PazZljivom analizom problema ljudskih resursa ustanovljena su kljuéna pitanja poput,
kompenzacija 1 beneficija ili adekvatne obuke, zatim moguénosti objekia da privaée 1 zadrzi
radnike a koja doprinose nedostatku kompetentnih radnika. Restorani nece biti u mogucnosti da
privuku 1 zadrZe obuéene radnike, ukoliko se restoranska industrija bude posmatrala samo kao
usputno mesto, na kome se éeka prlika za pravim poslom, 1 ako je pojedincu tesko da izdrzava
porodicu od dobijene plate.

Pronalazenje kvalifikovanih i pouzdanih radnika s odgovarajucim vestinama je dugotrajan
proces. Radno vreme je dugo. posao ume da hude tefak. a plata proseéna. Stres, dugo radno
vreme 1 neadekvatne naknade su problem za zadrzavanje menadZera na radnim mestima, Sto
dovodi do jos veéih problema u poslovanju.'”

ks str. 26,

19 Bhz C., Issues of Concern for Restaurant Owners and Managers, Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly 45, 2004, str, 315, dawm 2511, 2013, www sagepub. cqug

Mg

hs Walker, John R., Restaurant from definition to explanation, 5" edition, John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New

Jersey, 2008, sir. 6.
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Slika 4. Problemi kadrovske sluzbe:

VESTINE ZAPOSLENIH 21,3%
BENEFICIJE 18.0%
REGRUTOVANIJE ZAPOSLENIH 16,5%
MOTIVACIJA 11.8%
ZADRZAVANIJE 11.5%
OBUKA 9,0%
KOMPENZACHA 3.5%
INTERESOVANJE ZA INDUSTRIJU 3.0%
IMIGRACIJA 2.5%
PRIPADNOST 1ZADOVOLSITVO POSLOM | 1.5%
MEDUSOBNI SUKOBI 1.3%

Izvor: Enz C., Issues of Concern for Restaurant Owners and Managers, Comell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly 2004, 45: str. 315, datum 25.11. 2013, www.sagepub.com

Problem je pronaci adnike za radne pozicije na svim nivoima, ). radna mesta u zadnjem
delu ugostiteljskog objekta, a takode i pronalaZenje kvalifikovanih menadZera.'™ Neki krive
samu industriju, zbog dugog radnog vremena 1 mniskih zarada koje doprinose problemu
zapoSljavanja osoblja. Ugostiteljski objekat treba predstaviti kao mesto na kome moze da se
izgradi karyjera, kako bi se zadrzali .dobr ljudi® koji su zainteresovani za restoransku
industriju.'”

Velika sredstva potrebna za obuku zaposlenih predstavljaju problem za restoranska
preduzeca. Takode, preduzeca malo ulaZu u obuku 1 razvo) zaposlenih zbog gubitka radne snage,
jer fluktuacija radne snage v Srbiji v ovoj oblasti 1znosi 1 do 30%.

Obuka zaposlenih treba da bude usmerena na ispunjenje potreba da se premase ofekivanja
gostiju. Atraktivan enterijer 1 eksterijer restorana, dobra atmosfera, dobro isplaniran meni,
kulinarske vestine nemaju vrednost bez motivisanog osoblja, koje svojim ponasanjem pokazuje
da je uvek na usluzi. PoloZaj konobara je jedan od najbitnijih u restoranu jer oni komuniciraju sa
gostima, kao 1 sa ostalim zaposlenim u restoranu. Konobari moraju da imaju usluzan stav ukoliko
Zele da ispune i prevazidu oekivanja gosta. Ako zaposleni nisu zadovoljni poslom, motivisani i
ne obavljaju ga sa poletom, oni nikada nece postati nifta drugo do primaoci i isporuéioci
porudzbina. Nije moguce da svaki zaposleni nau¢i da bude usluzan prema gostu, a to dovodi do
toga da preduzeca traZze prirodno druZeljubive osobe koje nemaju prethodno iskustvo u

—3

Y2 Gz O Issues of Concern for Restaurant Owners and Managers, Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly 45, 2004, str. 315, datum 25.11.2013. www sagepub.com
" Isto, str. 315, datum 25.11. 2013, www sagepub.com
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restoramma. Trening 1 obuka dovoljm su da se nauéi tehnika usluzivanja, ali za prirodan usluzni
stav obuka ne postoji.

osnovu oéekivanih promenau okruZenju, Aktivnosti planiranja ljudskih resursa :

1.

3.3.Zaposljavanje i razvoj ljudskih resursa

1. Planiranje ljudskih resursa

Planiranje ljudskih resursa predstavlja “planiranje potreba za ljudskim resursima na
74

Snimanje informacija o stanju i promenama u okruZenju. Faktori iz okruZenja od znadaja
za ove aktivnosti su: aktivnosti 1 rast broja konkurenata, situacija na trzistu rada, pozitivni
zakonski propisi vezano za oblast rada i radnih odnosa. Faktori unutrasnjeg okruZenja su:
strate$ki planovi, stanje 1 broj zaposlenih, fluktuacija zaposlenih;

Predvidanje situacije vezano za potrebe restorana za ljudskim resursima:

Rezultat uskladivanja ponude 1 traZnje moze biti: program za resavanje nedovoljnog broja
zaposlenih — pronalaZenje novih kadrova ili program za reavanje viska zaposlenih
Pracanje 1 evaluacija ili eventualno prilagodavanje plana.”

Osnovni elementi aktivnosti upravljanja ljudskim resursima su sledeée™:'”

analiza posla:

planiranje traznje za ljudskim resursima;

regnllc-va

selekterja ljudskih resursa;

socijalizacija 1 orijentacija novozaposlenih:

trening, obuka 1 obrazovanje;

ocena performansi;

nagradivanje i motivacija;

zdravlje 1 bezbednos! na radu;

upravljanje karijerom, degradacija i otpustanje zaposlenih.”

2. Analiza posla

Analiza posla definide se kao “utvrdivanje nacina na koji se obavljaju odredeni poslovi 1

definisanje potrebnih znanja. sposobnosti 1 vestina za obavljanje tih poslova, 1 opisa posla,

radnog mesta 1 specifikacije posla”

176

]:akcwié M., Janicijevic N, Begicevic B., Organizacija poslovanja, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005, str. 439
'™ Gerovié S., Upravljanje ljudskim resursima u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, 2011, str, 62-63.
178 Isto, str. 62-63
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Primer 1. Opis posla za radno mesto konobar, restoran Jezero, Beograd

KONOBAR

Opis poslova:

- Prima porudZbine od gostiju;

- Posluzuje goste, servira i apservira stolove;

- Postavlja stolove za svecane prijeme 1 bankete, hladan bife, koktel partije 1 drugo;

- Naplac¢uje konzumacije po cenovniku i gostu izdaje uredan racun;

- Vrdi pripreme u sali i ofisu, polira 1 brise sitan inventar;

- Ostvaruje komunikaciju sa Sankerom i kuvarom radi realizacije porudZbina;

- Vodi raguna o higijeni stolova, stolica, pepeljara. sudova. pribora koji donosi gostima;
- Stara se o primeni HACCP standarda. vodenju 1 aZuriranju celokupne dokumentacije;
- Radi 1 druge poslove po nalogu rukovodioca 1 direktora.

Izvor : SISTEMAZITACIIA preduzeca Jezero, Beograd

3. Regrutovanje potencijalnih kandidata

Regrutovanje je proces koji se nadovezuje na proces planiranja 1 analize posla se ustanovi
da je potreban broj zaposlenih u restoranu veéi od postojeceg. Regrutovanje potencijalnih
kandidata predstavlja “proces pronalaZenja potencijalnih kandidata medu kojima e uprava
restorana izabrati one koji najbolje odgovaraju potrebama za popunu radnih mesta.”' "’

Uprava moze kandidate da bira medu postojecim zaposlenima, u samom restoranu ili da
eksterno regrutuje potencijalne kandidate, odnosno traga za njima na trZi$tu rada.'™

Interno regrutovanje je obiéno brZe 1 jeftije — zaposleni su ved¢ upoznati sa
organizacionom kulturom, pa se problema nalazenja kadrova uz malu cbuku resava relativno
brzo a napredovanje u karijeri doprinosi motivaciji zaposlenih. U ovom sluéaju postoji opasnost
od nedovoljnog kvaliteta odabira kadra a druga opasnost je demoralisanje zaposlenih koji nisu
dobili unapredenje.

Eksterno regrutovanje podrazumeva traZenje kandidata preko oglasa, centara za
zaposljavanje, agencija, obrazovnih ustanova, samostalnog prijavljivanja kandidata itd. Na ovaj
nacdin restoranu je na raspolaganju veéi broj kandidata ali dolazi do rasta troskova jer oduzima
dosta vremena i novea. Pored javnih sluZbi za zapoSljavanje, u buducnosti znacajnu ulogu ée
igrati privatne agencije za zaposljavanje koje su sve populamije 1 kod nas.

7 petkovié M., Janicijevic N, Bogicevic B., Organizacya poslovanja, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005, sir. 439

' Isto
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Primer 2. Oglas: radno mesto za konobara, restoran Jezero, Beograd

Dana 3.3.2015. godine oglasavamo da je u restoranu Jezero potreban konobar
[Islovi koje kandidat treba da ispuni su sledeéi

- IV stepen struéne spreme odgovarajuée struke;

- radno iskustvo od najmanje tri godine na sliénim pozicijama;
- obavezno znanje engleskog jezika:

- komumkativnost, ljubaznost, predusretljivost;

- timski duh.

Kandidatima se nuc@lvoljni uslovi, mogucnost da uce i napreduju, radno mesto sa punim
radnim vremenom. CV na srpskom i engleskom jeziku dostaviti na adresu: restoran Jezero, Ada
Ciganlija BB, 11000 Beograd ili putem elektronske poste office@jezeroada.rs. Rok za
konkunsanje je 17.3.2015,

Izvor: Autor doktorske disertache

Odabir kadrova i socijalizacija 1 orijentacija novozaposlenih imaju poseban znacaj u
restoranu Jezero koji se 1stife po vrhunskoj usluzi za koju su zasluzm dobro obuéeni zaposleni.
Fluktuacija zaposlemh nije izraZena, $to je retkost u poslovanju restorana, a potrebe za novim
kadrovima javljaju se usled povecanog obima posla, posebno u vreme kada se organizuju
proslave.

Restoranske organizacije prezentuju potencijalmim kadidatima realan opis posla. Na
osnovu kojith oni mogu jasno da sagledaju da li imaju dovoljno sposobnosti 1 znanja da ispune
zadatke 1 da li su zadovoljni ponudenim oblikom nagradivanja. Realan opis posla kod kandidata
stvara realna oc¢ekivanja.

Lzvor: Autor doktorske disertacye
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4. Selekcija

Selekeija kandidata je “proces u kome se medu potencijalnim kandidatima bira najbolji za
traZeno radno mesto i donosi odluduje o zaposljavanju.”'” Selekcija je proces u kome
kompetentna lica, menadZer za ljudske resurse 1 menadZer restorana sa saradnicima vrie izbor
izmedu raspolozivih kandidata za odredeno radon mesto.'"™ Proces selekcije u restoraterstvu
razlikuje se od restorana do restorana. Mnoge kompanije preko menadZera restorana ogranizuju
neformalne kratke intervjue, dok druge vrlo ozbiljno pristupaju ovom procesu. Vazno je da u
procesu selekeije udestvuje sektor za ljudske resurse, tj. struénjaci za ljudske resurse, kao i
rukovodioci lurana_ koji ¢e biti nadredeni potencijalnom kandidatu. U novije vreme se
praktikuje da u selekeiji uéestvuju 1 vodedi radnici — lideri koji ¢e raditi sa kandidatom.

Na osnovu rezultata testova, utisaka tokom intervjua. praktiéne provere znanja 1
sposobnosti. rukovodioci restorana sa svojim saradnicima odluéuju koji kandidat ¢e biti primljen
na odredeno radno mesto u restoranu. Rast trodkova odabira radnika. podrazumeva u krajnjoj
istanci nize troskove po zaposlenom kandidatu nakon izbora i zapo§ljavanja. .

i

Zaposljavanje 1 selekeija su kriticne aktivnosti upravljanja ljudskim resursima u svim
ugostiteljskim organizacijama bez obzira na veliéinu 1 strukturu. Uprkos znadaju kvaliteta usluge
koji zahteva odabir prave liénosti za posao, istraZivanja u ovoj industriji pokazuju da se odluke
prilikom odabira zaposlenih uglavnom donose neformalno 1 ad hok. Ovo je posebno 1zraZeno u
restoranskim preduzecima jer su uglavnom suviSe mala 1 nemaju posebno organizovan sektor
upravljanja ljudskim resursima. Restoranska preduzeéa su uglavnom porodiéne firme."™' Ovaj
naéin zapoljavanja moZe dovesti do pogresnih odluka, a samim tim, posledice su sledece:'™

- neefikasno upravljanje;

- velike fluktuacija zaposlenih;

- ponavljanje treninga za zaposlene;
- mizak moral zaposlenih;

- odsustvovanja sa posla;

- problemi sa disciplinom.

Glavni argumenti za fluktuaciju radne snage su, izmedu ostalog. mske plate, nedovoljna
strucnost, negativan imidz (Miki Maus poslovi), sezonski poslovi, lose upravljanje kadrovima,
nejasno strukturirana karijera i sl. Pored toga. u malim preduzeé¢ima Cesto ne postoje jedinstveni
standardi zaposSljavanja, zaposleni se primaju .po usmenoj preporuci”, a trening i obuka
zaposlenih &esto nisu prioritet."™ Ovakvo stanje nepovoljno je za organizacije zbog troskova koji

—

”gﬁoﬂrié M., Janiéyjevic N, Bogidevi¢ B., Organizacija poslovanja, Ekonomski fakultet. Beograd, 2005, str 439
i str 439,
! Peters M., Buhalis D, Small family hotel businesses: The need for education and training. Journal of Education
andehgining, Vol 46(8/9), 2004, str 406-416.

1 son [, Human resources for hospitality and tourism studies, Elsevier, 2007, str. 88

" Walmsley A, Assessing Staff Turnover: A View from the English Riviera, International Journal of Tourism
Research 6. 2004, str. 275-287.
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su posledica fluktuacija zaposlenih, a mogu biti direktni (troskovi odlaska 1 pronalazenja novih
zaposlenih i s1.) 1 indirektni (smanjena produktivnost, smanjene performanse, niZi radni moral).

5. Socijalizacija novozaposlenih

Nakon izbora kandidata pristupa se socijalizaciji novozaposlenih radnika. Ona se odnosi
na upoznavanje novoprimljenih kandidata sa restoranskom organizacijom, kodeksom ponaSanja,
stavovima 1 normama i organizacionom kulturom. Pored toga, u procesu socijalizacije organizuje
se 1 potrebna obuka.

Ovaj proces se moZe otpoceti 1 pre zapoiljavanja novog kandidata isticanjem pozitivnog
stava o organizaciji u toku intervjua i drugim pogodnim aktivnostima. Efikasan proces
socijalizacije podrazumeva odgovarajuée programe orjentacije. Orijentacija novih kadrova u
restoraterstvu je vaZan proces socijalizacije u kome novozaposleni dobijaju informacije potrebne
za novi posao, kako bi ga obavljali na zadovoljavajuci naéin.

Program orijentacije sadrZi pravila ponaSanja u organizaciji, procedure, pauze u radu,
vreme koriSéenja obroka, pravila zaStite na radu, procedura oko kondcenja alata, pribora 1
sredstava, reénik, komunikacija, konscéenje garderobe, upotreba liénih predmeta itd. Programi
orijentacije mogu da traju dva-tri dana, a ponekad 1 duZe. Svi novozaposleni ne reaguju isto na
novu sredinu.

Primer 3. Socijalizacija novozaposlenih u restoranu Jezero, Beograd

Zahvaljujuéi ugovoru sa Visokom hotelijerskom Skolom, studenti u restoranu Jezero obavljaju
praksu 1 sti¢u nova znanja. Novi studenti moraju brzo da se upoznaju sa radnim okruZenjem 1
uklope u kolektiv 1z vise razloga. Ovo je veoma znaéajno zbog reputacije restorana, gosti
ocekuju vrhunsku uslugu ne mare¢i za to da li 1h usluZuje profesionalac il uéenik, a za studente
je bitno jer se na taj nacin oblikuju za svoju buduénost 1 izrastaju v profesionalni kadar. [z tog
razloga, opis posla, sistemske procedure, nacini obavljanja posla, uslovi rada, pravila ponasanja 1
komuniciranje na svim nivoima moraju biti jasno definisani. Studenti moraju biti stalno pod
nadzorom supervisora, ali mora im se 1 pruZiti prilika da se osete odgovornim za svoj deo posla i
da se suocCe sa gostom i sa neizvesnostima koje mogu da se dogode tokom rada. Posto je duZina
trajanja prakse razliéita. obiéno nakon kraceg treninga koji im se usmeno odrZi, studenti odmah
pocinju sa radom. Dugogodisnje iskustvo menadZera, Sefa sale 1 Sefa kuhinje omoguéava im da
brzo procene vestine 1 sposobnosti svakog studenta, trenutno znanje, kao 1 mogucnosti za dalje
napredovanje. Svojim savetima 1 praktiénim znanjima, organizovamm posetama sajmovima
hrane i pica. oni usmeravaju studente za dalju karijeru, pruzajuci im motivaciju za napredovanje,
mogucénost da uée od najboljih 1 da se joS viSe posvete karijeri za koju su se opredelili.

Ovakav nacin saradnje sa obrazovnim ustanovama je neophodan za razvoj kadrova u restoranskoj
industriji na duZe staze, a u kratkom roku konstan 1 za studente 1 za restoran 1 nakon zavrietka
prakse. Podaci studenata ostaju u bazi 1 kada se ukaZe potreba za novim zaposlenima, prvo se
pozivaju studenti koji su svoje vestine pokazali tokom prakse. Ovo smanjuje 1 vreme 1 troskove 1
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rizik dono3enja pogresne odluke o novom zaposlenom. a zaposleni znaju 3ta th oéekuje na novom
radnom mestu.

Izvor. Autor doktorske disertacije
6. Obuka i razvoj raposlenih

Obuka zaposlenih u restoraterstvu moZe se opisati kao “proces unapredivanja specifi¢nih
znanja, sposobnosti, vestina, stavova ili ponasanja zaposlenth 1 na toj osnovi poboljsanje
performansi zaposlenih™."™ To je predvideni i planski organizacioni cilj menadZmenta da se kroz
odredeni napor i troskove pobolj$aju znanja zaposlenih na radnom mestu,

Razvoj zaposlenih u restoraterstvu podrazumeva stvaranje mogucnosti za ucenje. Svako
radno mesto mora imati opis posla sa naglaSenim specificnim znanjima i1 spospobnostima. Na
individulanom nivou, potrebe za obukom, 1j. treningom mogu se ustanoviti na vige nadina”™:'*

- obavezan trening za sve nove radnike;
- trening koji se sprovodi kada se vode razlike izmedu posojec¢ih 1 neophodnih znanja na za
obavljanje konkretnog posla.

Potrebno je utvrditi ko uéestvuje u programima, grupa bi trebalo da bude pribliznih znanja
1 vestina, odrediti ko ¢e izvoditi treminge 1 koji tip vestina i znamja treba savladati. Prilikom
prijema radnika &esto je presudan psilwlui'-:kniklur. Poseban znacaj pridaje se obuci 1 probnom
radu, poetnom upoznavanju sa restoranom. i njegovom poslovnom politikom, stvaranju osecaja
pripadnosti, kao i snaZnoj i uspe$noj organizaciji.'™

Zaposleni treba da razumeju ju gde se uklapaju u proizvodni proces 1 na koji nacin daju
najefikasniji doprinos tom procesu. Potrebno je da produ tehniéku obuku kako bi bili upuceni u
nacin na koji se koriste nove tehnologije. Moguénosti za usavriavanje 1 napredovanje zaposlenih
su veoma bitne za zaposlene, a izmedu ostalog. uslovljene su i tehnoloskim i trZiSnim promenama
1 tendencijama koje uslovljavaju prilagodavanje restorana.

Zatim se na tim osnovama nadograduje interpersonalna obuka.™™" Izgradnja skladnih

meduljudskih odnosa proizlazi iz 1zrazite interpersonalnosti usluga u restoranu. Kvalitetna usluga
zahteva uigran tim. Ophodenje prema gostima, gostoljubivost, ljubaznost, predusretljivost,
rezultat su zadovoljstva radnika poslom, stepenom sopstvenog uklapanja u kolektiv 1
meduljudskih odnosa.

13 petkovié M., Janiéijevié N., Bogidevié B., Organizacija poslovanja, Ekenomaki fakultet, Beograd,

2005, str. 439,

'** Isto, str. 439,

"** Lonéar M., Osnovi restoraterstva, Visoka hotelijerka skola, Beograd, 2011, str. 18

187 prema Zivkovié R., Aleksié A., Gajic I, Razvijanje kompetencija zaposlenth u hotelyjerstvu, HR konferencija
Upravljanye kvalietom ljudskih resursa, savremen trendovi, Beograd, 2014, str. 109-117.
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Primer 4. Obuka somelijera u Horeca centru

“ U toku 2013. godine, u organizaciji .Metro Cash & Carry” , u njthovom HORECA centru za
razvo] ugostiteljstva 1 promociju njihovih proizvoda. organizovano su besplatni trenmzi 1
prezentacija za oko dve hiljade kuvara i somelijera. Predavadi su bili najpoznatiji domadi i
inostrani struénjaci iz gastronomije i somelijerstva. Treninzi su odrzani sa ciljem razvoja
ugostiteljstva u Srbiji a usaglaseni su sa standardima svetske organizacija kuvara (WACS) |
OdrZzano je ukupno 62 treninga. Treba istaci da nisu zaboravljeni ni ucenici srednjih ugostiteljsih
Skola iz Beograda lm]i studenti sa PMF iz Novog Sada i VIsoke Hotelijerske Skole koji su
imali mogucnost da svoju siruénu praksu pohadaju u najmodemijem centru te vrste u ovom delu
Evrope.

Predsednik Svetske asocijaciyje kuvara Gissur Gudmundson, profesor Kimberly Brown, master
Sef Gary Filby 1 mnogi drugi svetski poznati struénjaci posetili su Horeca centar.”

[zvor: hitp://www . turistickisvet-hotnews. com/vesti/oko-2-000-ugostitelja-pohadalo-treninge-u-horeca-centru-tokom-
2013#more-138, datum 12.12. 2014

3.4. Motivacija zaposlenih

Motivacija moZe biti materijalna i nematerijalna motivacije.'™ Z,aposlensc motivisu
materijjalnim nagradama na osnovu plata, bonusa, naknada i drugih oblika keoji se mogu
materijalno posmatrati kao protivvrednost za zasluZene radne aktivnosti. '*

Materijalna primanja predstavljaju’™":

direkine materijalne finansijske nagrade - novaci

2. indirekine materijalne nagrade koje nisu izraZene u noveu (zdravstveno osiguranje,
penzijsko invalidsko godisnji odmor, stipendije, sluzbeni automobili, rekreacija).

Nematerijalni podsticaji odnose se na veéu odgovornost zaposlenih za unapredenje
poslovanja i ovlai¢enja 1 ukljuéivanje u donosenje vaZnih odluka vezanih za poslovanje. Jedan od
o ‘o . . 191
ovakvih primera je izbor radnika meseca, godine.

Zaposleni Zele da vide da ono 5to rade nije uzaludan trud vec da doprinose ostvarivanju
ciljeva 1 da postanu korisni €lanovi tima. Biti deo kvatitetne organizacije je motiviSuce, a to
dozvoljava ljudima da se osete potrebnim 1 da njihov doprinos u radu povecava kvalitet. To gradi
timski duh restoranskog osoblja i ¢ini svakog ¢lana tima da se osec¢a vaznim. Clanovi tima Zele
nagradu za liéne uspehe 1 doprinos u ostvarivanju ciljeva. Zaposleni su najviSe motivisani onda
kada znaju $ta se od njih trazi.

8

188 Serovic S., Upravljanje ljudskim resursima u hotelyserstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 230.

1% Isto, str. 230
19 Isto, str. 230
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Istrazivanja pokazuju da je novac ipak 1 dalje glavni faktor motivacije 1 ima najvecéi
doprinos produktivnosti i beleZi prosecan porast i do 30% u poredenju sa ostalim faktorima
motivacije. Da bi ovakav vid motivisanja dao najbolje rezultate neophodno je da: '*?

- iznos bude u direktnoj vezi sa ostvarivanjem zadataka;
- novac bude isplacen odmah;

zaposlenih u restoraterstvu u 2014, godini.

Tabela 1 Prosecne neto zarade u ugostiteljstva:

konobar 27 091.00
kuvar 37 483.00
barmen 31 555,00
menadZer 48 278,00
spremacica 24 152,00
sef kuhine 52 107,00

Izvor: prema RZS, Informacija o kretanjima u turistiCko)j privredi u periodu januar — decembar 2014, godine. PKS.
UdruZenje za turizam i ugostiteljstvo

Na motivaciju uticu brojni &inioci koji se mogu svrstati u tri grupe™ "

- individualne karakteristike zaposlenog: potrebe, vrednosti, stavovi, interesovanja, za ncke
pojedince glavni pokretaé je novac, za druge 1zazov, dok je za neke najvaznija sigurnost

- kamkterislik@os]a: sloZenost zadataka, odgovornost. Ovde treba voditi raduna o
uskladivanju individualmh karaktenstika zaposlenih 1 karaktenistika posla;

- karaktenistike preduzeca odnose se na pravila 1 procedure u preduzecu, kadrovsku politiku
i politiku nagradivanma ™.

Motivacija raste kada su jasno dati ciljevi 1 individualne odgovornosti. Neposredno

nagradivanje za izvrseni rad 1 stimulacija zaposlenih postizu se na razliéite nacine. Nadnice,
zarade, profit. dividende, pla¢eni godisnji odmor, slobodni dani, stipendije, obuke 1 usavriavanje,

—a

92 Gerovié 8., Upravljanje ljudskim resursima u hotelijserstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 223
193
Isto, str. 209.
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organizovanje inicijative putovanja i1 posebne novéane nagrade. Za restoran je bitno da sve
stimulacije budu u funkeij kvalitetnog obavljanja radnih operacija.

MenadZeri beogradskih restorana isticu da su kvalitet radne snage i fluktuacija radnika
veliki problem u poslovanju. “Dobre radnike je tesko naci. a zbog lo§ih uslova rada. jo§ teZe
zadrzati. Tesko je naéi dobrog konobara, a jo3 teZe kuvara. Neozbiljni su i olako pristupaju poslu,
Na te i na sli¢ne problema nailaze menadZeri restorana . Saran”, ,Little Bay*, . Lorenzo™ i isticu
da se sa radnicima radi mnogo na motivaciji, ali da za ovaj posao nije dovoljno biti samo
ugostiteljske struke ve¢ on traZi mnogo vise. Restoran . Madera™ je jedan od retkih u kojima
problem fluktuacije nije izraZen, zaposljava 70 radnika a u periodima visoke sezone angaZuju i
dodatne zaposlene. .. Tajna™ uspeha nije nidta drugo nego motivacija koja se ogleda u sledeéem:'™*

- redovne plate,

- prijavljivanje radnika,

- redovm godiini odmori 1

- mogucénosit za napredovanje”.

Primer 5. Oglas za zapo$ljavanje kompanmje KFC
“POSAO U KFC-u

Jedan od najpotpunijih 1 najjasnijih oglasa za posao u ovoj grani dala je kompanija KFC. Na
svom portalu gde se pozivaju kandidati da ostave svoju biografiju ukoliko su zainteresovani da se
prikljuc¢e timu.

PrivrZzenost timu tj vaZnost socijalizacije zaposlenih se vidi vec 1z prve refenice gde se kandidat
upucuju na ideju da restoran vode kao da su mjegovi vlasnici. U takvo) orgamzacionoj kultur
menadzZeri imaju odgovornost da sami donose odluke 1 relizuju svoje ideje za napredovanje.
Izuzetno vazno, ¢ime se novi kandidati privlade jeste ocena koju su trenutni zaposleni dali za
atmosferu na poslu a to je porodiéna, neformalna atmosfera, bez zastoja u komunikaciji.

Zaposleni Zele da uée 1 napreduju a razvoj zaposlenih je 1 cilj ove kompanije 1 zato se takva
atmosfera opisuje - vera u ljude, Sansa za razvo). nagradivanje za doprinos poslovanju i nove
ideje.

BRIGA O RAZVOIU ZAPOSLENIH

Za zaposlene i rukovodioce predvideni su treninzi i programi obuke jer se teZi idealnim
vestinama upravljanja. Prednost ove kompanije su uputstva, procedure 1 saveti koji su najnovija
dostignuc¢a menadmenta i primenjuju u najrazvijenijim zemljama sveta u kojima posluje KFC.

Program razvoja menadZera traje od ¢etint meseca do godinu dana a zaposlem mogu da iskornste
fond za svoj razvo)  pladene studije, usavriavanje.. pohadanje kurseva jezila, kompjutera i sl.

" hitp://cafebarnetwork rs/management/istrazujemo/ | 742-tesko-ih-naci-jos-teze-zadrzati"showall= 1 &limitstart=
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MOGUCNOST RAZVOJA KARIJERE

Rukovodstvo kompanije traZi najbolje medu zaposlenima, ulazu u njih 1 postavljaju ih tamo gde
mogu da daju svoj najveéi doprinos. Tim se redovno prodirye novim ¢élanovima koji donose nove
ideje 1 naéine rada. Ono Sto je specifiéno za ovu kompaniju je moguénost da studenti 1l oni koji
su tek dobili diplomu upravljaju kompanijom a pred njima je razvo] karijere koji je maksimum
dostignuéa zaposlenih u ovoj oblasti, a to je da upravljaju objektima u drugim zemljama ili na
globalnom nivou.

NACIN RADA

Upravljanje i rad u restoranu podrazumeva odricanja od slobodnog vremena i privatnog Zivota i
posvecenost a Cesto i Zrtve” ali satisfakciju predstavlja zadovoljstvo poslom. MenadZen na
dnevoj osnovi daju zaposlenima povratnu informaciju o njihovom radu, ukazujuéi ima na
propuste ali i nagradujuci ih za pozitivne postupke koji se nagraduju. Upravljanje restoranom
podrazumeva rad sa ljudima, tako da se vremenom stekne iskustvo u komunikaciji. usluzi,
preferencijama gostiju, ocenjivanje realnih mogucnosti zaposlenih da estvare ciljeve koji se
stavljaju pred njih.

RAD KROZ IGRU

Jednom godis$nje menadien se okupljaju na AmRest Leadership University. To je program koji
se sastoji iz mnoStva dogadaja 1 projekata. Na ovaj naéin zaposleni kompanije postaju deo Sire
drustvene zajednice dajuci svoj doprinos 1 pruZzajuéi pomo¢ onima kojima je potrebna. Proslave
su obavezan deo godisnjeg plana kao 1 razli¢iti dogadaji, tim bildinzi za zaposlene u kojima
uzivaju, moto kompanije Work hard, play hard.

KANDIDATI

Kandidat za zaposlenje u KFC:

- ima najmanje srednju struénu spremu:

- trazi dinamican posao;

- Zeli da radi sa ljudima, Zeli da radi u prodaji;
- lako se prilagodava i ima inovativne ideje;

- doprinosi kao deo tima.

[zvor: http://www kfc.rs/layout/set/print/o-nama/zaposlenje, datum 12.12.2014.
Ugovor o radu i prava radnika

Radni odnos se zasniva nakon potpisivanja Ugovora o radu. Prilikom pregovaranja koje,
prethodi potpisivanju potrebno je da se kandidati 1 poslodavac dogovore o visini zarade, uslovima
rada 1 radmm zadacima, broju radnih sati, bonusa 1 drugih nadokanda, odmora 1 raznih vrsta
odustvovanja sa posla 1 ostalim bitnim elementima.
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Pravo na zaradu, koja prl@l lja osnovnih cilj za zasnivanje radnog odnosa je najvaznije
ekonomsko pravo zaposlenih.'”* Radni odnos mogu da zasnuju radno sposobni gradani stariji od
18 godina a lica od 15 do 18 godina mogu radni odnos zasnovati ismtznu odobrenje roditelja.
Radni odnos moZe biti na odredeno ili neodredeno vreme (ugovor o delu) i Ugovor o
privremenim i povremenim poslovima.

“U slu¢ajevima kada Ugovorom o radu nije precizirano vreme trajanja ugovora, smatra
se da je ugovor zakljuﬁen neodredeno vreme'”. Probni rad takode moZe da bude predviden
Ugovorom o radu a tokom trajanja probnog rada bilo koja ugovorna strana moZe otkazati ugovor,
otkazni rok jepet radnih dana. Lice koje prvi put zasniva radni odnos moZe da se zaposli kao
pripravnik ali najduZe do jedne godine™"”’.

3.5. Interna komunikacija sa zaposlenima kao faktor uspeSnosti restoranskog
preduzeca

U restoranskom biznisu postoji interakeija izmedu zaposlenih i gostiju prilikom kreiranja
usluge. Komuniciranje predstavlja proces pomocu kojeg ljudi nastoje da prosire uvid u znacenje
pojedinih pojava prenosom simboliénih poruka. Ovako shvaceno komuniciranje predstavlja
katalizator koji omoguéava delovanje funkcija menadZmenta: planiranje. organizovanje, vodenje
1 kontrola. MenadZen troSe oko 45% vremena u komunikacij sa podredemma, oko 453% vremena
u komunikaciji sa spoljmim subjekima 1 oko 10% u komunikeiji sa nadredemm menadZerima jer
je u uslovima danasnjeg ckruZenja komuniciranje ekstremno teZak posao. Nove tehnologije
ubrzavaju ali 1 komplikuju sredstva komumkacije, a nestabilno okruZenje Salje brzomenjajuce
signale koji odraZavaju promene u socijalnim i kulturnim vrednostima. U savremenom drustvu
sve veti znacaj ima fenomen subkulture, Postojanje subkultura zahteva usmeravanje
komunukacije na grupe koje drugaéije odgovaraju na poruke.'”

Proces komunikacije defini$e se kao odasiljanje poruke od otpremnika prema prijemniku
koji odgovara na nju. Ova) model pretpostavlja postojanje tri elementa komuniciranja —
otpremnik, poruka i prijemnik.'” Ukoliko izostane jedan od elemenata komuniciranje se ne moze
obaviti. Komuniciranje u organizaciji se odvija vezano za motivaciju, razvoj intepersonalnih
odnosa, kontrole ponasanja zaposlenih (putem formalnih 1 neformalnih kanala), 1 dono3enja
odluka. Komunikacija je neizostavni element motivacije jer se zaposlenima prenose poruke 3ta
treba da urade i na koji nafin ali i povratne informacije o nadinu nagradivanja i ostvarivanju

=12 200
ciljeva.

i ;|

1% Gerovid 8., Upravljanje ljudskim resursima u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, 2013, str. 262.

196 1.

m“;irnjjc pogledati u Zakonu o radu

"% Petkovié M., Janiéijevié N., Bogicevié B., Organizacija poslovanja, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005, str. 121.
" Isto., str. 122

2% Isto, str. 369,
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IV UPRAVLJANJE PROIZVODOM - PLANIRANJE MENLJA
4.1. Pojam jelovnika — menija

Jelovnik je oblik pisane gastronomske ponude. Jelovnik predstavlja gastronomsku ponudu
jela sloZenu prema redosledu konzumiranja ili prema vrstama namirnica sa istaknutim cenama.
Jelovnik je popis kompletnog asortimana restorana, a meni je popis jela za jedan obrok, medutim,
meni se vie upotrebljava u komunikaciji izmedu gosta 1 usluZnog osoblja. Meni predstavlja listu
svih stavki koje mogu biti naruéene za jedan obrok.”” Jelovnik u svim svojim elementima, po&ev
od dizajna. do gastronomske ponude 1 cena treba da ispuni o¢ekivanja 1 zadovolji potrebe Siroke
i raznolike potrosacke publike.

Dobro dizajniran jelovnik podstice prodaju jela i1 efikasno je sredstvo internog marketinga
kada se gost nalazi u ugostiteljskom objektu. Meni ima uticaj i na ciljeve vezane za nivo profita i
Zeljenog obima prodaje. Meni govori o liénosti 1 karakteristikama restorana 1 utiée na povecanje
dolazaka gostiju 1 ostvarenog prometa. Predstavlja vise od samog marketinSkog alata, mem je 1
vaZan alat za kontrolu troskova. Povecava preciznost planiranja i €ini da rasporedivanje osoblja,
nabavka namirnica i proizvodnja bude mnogo laksa za predvidanje.*"

Meni je najsadiZajniji interni marketindki 1 prodajni alat restorana. Radio, televizija,
novine, direktna poita, pa ¢ak 1 govorna reklama su eksterna komunikacija sa gostima, koje imaju
osnovno znacenje da zainteresuju javnost za restoran, Meni je osnovii model komunikacionog
procesa.

Izgled jelovnika mofe uticati na 1zbor hrane gostiju, mvo prodaje | proseéni radun gosta.
Na goste utiéu vizuelni efekti jelovnika. Citljivost, dizajn, forma 1 stil igraju vaznu ulogu u izboru
hrane 1 pica 5to donosi profitabilnost objektu 1 pruza vZitak gostima.

Proizvodi koji se nalaze u fokusu, zbog svoje pozicije privlade paZnju &italaca. Slike,
detalji 1 erteZi koriste se kako bi se privukla paZnja gostiju na odredene stavke.

miaa..f'fwww.rnerriarn-webster.mmr'dictionarj,'x'menu, datum 20.9.2014
* Vukié M., Drljevié O.. Planiranje menuya, Visoka hotelijerska skola, 2011, str 29,
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Slika 5. Povezanost menija sa ostalim aktivnostima u restoranu
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lzvor: Ninemeier J., Haves ., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managmmg for Appeal and Profit. McCutchan
Pub., 2008

4.2. Vrste menija

Restorateri kreiraju listu jela 1 tip usluZivanja prema odabranom ciljnom segmentu i
moguénostima za zadovoljenje potreba potro$aca 1 na toj osnovi stvaranja profita. Sva upravljanja
sektorom 1shrane pocinju sa jelovnikom. Jelovnik ugostiteljskog objekta odreduje koje
proizvodne, usluZne 1 menadZerske aktivnosti 1 odgovornostt moraju da se primene. Vecina
ugostiteljskih objekata ima razlicite vrste jelovnika za razlicite obroke (doruéak, ruéak, vecera) i
za razliGite sezone. Cesto su u ponudi razliéite kombinacije. ali postoje etiri osnovne vrste
menija i to su:™"

4

%% Ninemeier J ., Hayes I, Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit, MeCutchan
Pub., 2008, str. 109,




A la Carte meni — [zraz A la Carte je francuski termin koji se odnosi na obrok u kome
gosti biraju individualne artikle koje Zele. Artikli se pripremaju po porudZbini (porcija) 1 imaju
individualnu cenu.

Cikliéni meni — Termin cikliéan odnosi se na ciklus ili uéestalost kojom se specifiéni
meni ponavlja. Cikliéni meniji se koriste u nekomercijalnim i u komercijalnim ugostiteljskim
organizacijama. Medu nekomercijalnim objektima su bolnice. obdamsta, skole. studentski
domovi, domovi vojske, domovi za stara lica, Komercijalne organizacije koje koriste ciklién
meni su kruzeri, pansionski restorani, hoteli. KoriSéenje ovih menija smanjuje potrebe
menadZmenta za éestim izmenama menija, vec se korist cikliéan (ili ciklus) meni.

Dnevni meni — Francuski termin di jour znaéi dnevni. Drugim reima, du jour meni se
menja svakodnevno. Restorani mogu ponuditi nekoliko artikala dnevno.

Table d* hote menti — Francuski termin Table de hote odnosi se naobrok koji se sastoji
od ponudenth artikala sa menija po fiksnoj ceni. U ovom sluéaju, gost u restoranu placa odredenu
cenu za sve porucene artikle,

U poslednje vreme je postao popularan jos jedan vid usluZivanja i menija, a to je meni za
ketering. Usluga keteringa najbrze raste u restoraterstvu. Restorani, hoteli, pa €ak i restorani brze
hrane poceli su da se bave keteringom. Mem za ketering je unapred utviden, a cene mogu biti
visoke, jer korisnici keteringa Zele pored hrane da imaju obezbedeno 1 ostalo:  stolove. stolice,
pribor za jelo i posude ”™

4.3. Planiranje jelovnika

Planiranje  jelovnika predstavlja proizvod rada marketinskog sektora u nastojanju
menadZmenta restorana da zadovolji Zelje 1 potrebe gostiju, a da se v isto vreme ispune ciljeve
poslovanja.

Jelovnik se bazira na potrebama 1 Zeljama ciljne grupe. Osim toga, i drugi faktor uti¢u na
izbor jela. Medu njima su i uslovi skladistenja, vestina osoblja, dostupnost proizvoda, sezonsko
pojavljivanje, stabilnost cena, moguénost objekta da nabavi, proizvede i posluZi jelo na bezbedan,
efikasan 1 isplativ nacéin.

Pri procesu osmisljavanja jelovnika prvo se biraju glavna jela. Osnovna briga pri odabiru
glavnih jela je njihov broj. Neki menadZeri smatraju da treba da postoje glavna jela za svaciji
ukus, a to obuhvata Sirok izbor jela. Ovakav pristup moZe da stvon veliki broj problema koj
zahtevaju pazljivo planiranje. Raznovrsnost glavnih jela takode utie na vrstu i koliéinu sastojaka
(ukljucéujuéi 1 njihove kriterijume standarda nabavke) koji moraju da se prime, skladiste, 1zdaju,
proizvedu 1 posluZe. Odgovargjuéa oprema 1 kvalilikovano osoblje takode moraju da budu
dostupmi. Kontrola jelovnika sa ve¢im brojem jela je sloZenija.

** McVety P., Ware B.1, Levesque Ware C.. Fundamentals of Menu planning, John Willey and sons, Hoboken,
New Jersey, 2009,
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Obrnut pristup, ponuda ograniéenog broja glavnih jela redukuje ovaj tip problema u
znatnoj meri. U SAD-u postoji veliki broj tematskih (specijalizovanih) restorana koji nude
nekoliko glavnih jela. Fokusiranjem na posebni segment trZista, ovakav tip poslovanja. osim sto
pojednostavljuje plasman proizvoda, on redukuje probleme vezane za unutradnju proizvodnju,
posluZenje i kontrolu.

Prilikom planiranja jelovnika treba voditi raéuna i1 o proizvodima koje predstavljaju
direktni i indirektni konkurenti na trZistu. Posebno je vaZno obratiti paZnju na proizvode koje
sluze konkurenti sa istom ciljnom grupom. Ko su gosti drugih objekata, koje su njihove prodajne
cene, Sla treba uraditi u pogledu proizvoda i usluge kako bi se privukli novi gosti, pilanja su
povezana s plasmanom proizvoda i predstavljaju osnovni izvor informacija za menadZere koji se
bave planiranjem jelovnika. SloZenost postupka planiranja jelovnika u komercijalnim objektima
zavisi 1 od ambijenta objekla. Proizvodi u jelovniku treba da budu kompatibilni sa ambijentom
objekta.

Kada se jelovnik paZljivo planira kako bi pruZio ravnotezu obroka u svim kategorijama,
rezultati novih metoda mogu da osavremene kontrolne tacke nabavke, prijema, skladistenja,
izdavanja i proizvodnje.”

Restorateri su danas u potrazi za novim alternativmim jelima. Sve veéa upotreba smrznute
1 polugotove hrane dobrog kvaliteta je olaksala sluZenje novih jela za koja nije potrebno kupovati
dodatne sirove sastojke, ili nabavljati novu opremu. Smrznuti 1 polugotovi proizvodi se mogu
nabaviti u polugotovom ili potpuno gotovom obliku. Posto je u njih ve¢ ukljucen troSak radne
snage, oni umanjuju potrebu za dodatnim osobljem.

4.4. Izmene jelovnika

Uslovi na trZistu i1 zahtevi gostiju se menjaju pod uticajem mnogih faktora. Promene u
potrebama gostiju ¢e doprineti tome da meniji budu fleksibilniyi, kako bi izasli u susret
trendovima. Promene ée s¢ desiti v stavkama menija, namirnicama i metodama pripremanja.
Organizacije moraju da se promene kako bi isle ispred ili makar odrzavale korak sa ocekivanim
Zeljama 1 potrebama gostiju. Zahtevne promene prouzrokuju dramatiéne okrete u stavkama
menija 1 filozofiji cena.

Na izmene jelovnika uti¢u unutrasnji i spolja3nji faktori **°
Spoljasnji faktori

Spoljasnn faktori 1zmena jelovnika obuhvataju Zelje potrosacs, ekonomske uslove,
konkurenciju, stepen nabavke i industrijske trendove. Preferencije potrofata su najvazniji faktor
koji treba uz.cliiobzir prilikom izmene jelovnika. MenadZment bi trebalo da donese odluku koje

4
*** Ninemeier J., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,

2008, str. 114,
206 Istor

66




trziste Zzeli da privuce izmenjenim jelovnikom. a onda da procem ekonomske efekte 1izmene
jelovnika uzimajuc¢i u obzir 1 pozitivne 1 negativne posledice koje mogu uticati i na trenutne
goste. Ekonomski uslovi obuhvataju cenu sastojaka 1 moguéu profitabilnost novih proizvoda.
Proizvodi koje kankurencija predstavlja obavezno se uzimaju u obzir prillikom izmena jelovnika.

Unutrasnji faktori

Unutrasnji faktori obuhvataju koncept, ambijent, sistem poslovanja 1 miks proizvoda.
Svaka izmena mora da budz u skladu sa konceptom i temom objekta. Na imidZ objekta takode
moZe ulicati i vrsta hrane koja se ne uklapa v temu ili dekor.

Sistem poslovanja nekog objekta takode utiée na izmene jelovnika. Ako je za proizvodnju
1 posluzivanje nekog jela potrebna dodatna oprema, ta izmena moze biti skupa. Izmena takode
moZe uticali na povecéanje troSkova hrane ili troSkova radne snage. Kvalifikovanost osoblja
takode moze biti ograniéavajuéi faktor za proizvodnju novog jela. Postojeci jelovnik objekta ima
odreden broj kombinacija. ﬁ.ﬂ promena pojedinacnog jela moZe uticati na kombinovani
jelovnik. Svi ovi faktori treba da se uzmu u obzir pre nego 5to se izmene osmisle 1 primene.

4.5. Trendovi kreiranja jelovnika

Danasnji trend obedovanja koji je kompatibalan sa mnogim Zivotnim stilovima je
,heformalno obedovanje™ - predjelo, salate 1 desert, manje porcije, ili viSe razliéitih jela. Kao
posledica toga prave se jelovnici sa jelima koja mogu da se kombinuju. Ovakav tip kombinovanja
jela je poznat pod imenom .. modularna kuhinja™.

Neformalni trend je v ekspanziji. jer gosti podinju da menjaju svoje navike obedovanja,
fokusirajuéi se na mogucnost odabira vise jela za svoj obrok 1 takav obrok posmatraju kao
vrednost koju dobijaju za svo] novac. Ovaj trend sve vise uzima maha kod ljudi koji se bave
fitnesom. brinu o svom zdravlju, ¢iji Zivotni stilovi odraZavaju njihove Zelje za razliéitoséu.

Glavni frendovi menija nacionalnog udruienja restorana za predstojecu godinu
prema istraZivanjima profesionalnih Sefova ¢lanova ACF i rezultati za 2014. godinu

Meniji najboljih restorana za 2014. godinu fokusiraju se na lokalno poreklo namirnica -
mesa, ribe 1 povréa, hiperlokano poreklo namirnica (trend Hrana Nultog kilometra) — 1z
restoranske baste”, odrZivost Zivotne sredine 1 kori$cenje ,.zelenih tehnologija™. Poseban akcenat
je na zdravim menijima za dec¢yju ishranu. Pomenuti trendovi su uzeli maha veé nekoliko godina,
1 pokazaju da su imali velikog uticaja na nacionalnu kuhinju. .U danasnje vreme, vise nego ikad,

klijenti su zainteresovani za to ta jedu. i odakle poti¢e ta hrana.**"’

*7 http:/fwww . restaurant orgHome , National Restaurant Association, datum 16.7.2014,

67




Slika 6. Trendovi kreiranja jelovnika prema Udruzenju nacionalnih restorana Amerike

TRENDS

2014
et - 2. Locally grown preduce Lokalno uzgajano meso 1 morska hrana
it 3. Emvonméntsl sttty Lokalno vzgajani proizvod:
:" ::nm Bl Gl Odrzivost okruzenja
6. Hypor-lecal sourcing (6 restaurant gad. Zdravi d'emjl me“l_.]l_
der) Bezglutenska kuhinja
:" il drna i Hiperlokalni izvori: iz restoranske badte
Nori-wheat noodiey/Datth (0.9, guinoa, ZA U ;
Acn. buclovhesty i MNutritivne vrednosti za decu
RESTAURANT 9. Sustanbie sealood Pasta bez psenice: od heljde. pirinéa ili Kinoe
- 10. Farm/estate brarced ibems Morska hrana

Brendirani domaci proizvodi

Tzvor, http//www restaurant org/Home , National Restaurant Association Hudson Richle, potpredsednik istrazivanja
UdruZenja nacionalnih reestorana Amerike, datum 16.7.2014,

Zdrava ishrana je od kljutnog znacaja za usluzne objekte koji se bave hranom, kao i
konstatna kontrola zdravih namirnica i uvedenje novih recepata. Top lista jela 1 sastojaka za koje
se predvida da ée predstavljati trend u naredmih 10 godina bazira se na organskom poreklu,
zdravoj 1shrani, deéijoj 1shrani 1 kuhinji bez glutena. U istoj anketi o trendovima 59% Sefova se
izjasnilo da uvek ulaZe trud kako bi prilagodili jela i recepte da budu to zdraviji, dok je 33%
reklo da imaju na umu zdravu ishranu kada spremaju, ali da nije bas lako prilagoditi sve
recepte.””*

Kreatori jelovnika restorana .. Monument™ u ponudu su uveli Green Line Menu koji je u
potpunosti uskladen sa najnovijim trendovima.”” U osmi§ljavanju je cstvarnena saradnja sa
profesorom Duskom Ilicem 1 Profex Akademijom zdravog Zivota. U fokusu su sastojci 1
komponente koji prijaju organizmu, dajuéi mu osecaj sitosti i stvarajuéi odliénu potporu za
dnevne aktivnosti. U ponudi su salate, proje. kukuruzne s paprikom i proje od heljde s
integralnim susamom, kao 1 celer s jogurtom. dva riZota - crm (crm pirinaé, celer, sve vrste luka 1
praziluk) bogat amino-kiselinama i odli¢an za pokretljivost zglobnog aparata, kao i integralni s

20%
Isto
** hittp://citymagazine.rs/restoran/zdrava-kuhinja-monument-green-line-menw/, datum 5.11.2014 .
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bundevom.”"" Zdrave stavke iz ovog menija imaju detoksifikujuéi efekat na organizam 1 dovode
telo u fizicki i mentalni balans..”"' .
E

Organska kuhima sadrZi jela od organskih sirovina 1 to minimum 95% organskih
sastojaka (tezinski). Ukoliko na primer penne carbonare sadrze organski luk, ulje ili sveZe
zatine. ali neorganske sastojke meso 1 testeninu. to nije organski obrok jer sastav namirnica
oreanskog porekla teZinski ne &ini mi 10% jela. Prvi restoran organske kuhinje u Beogradu je
restoran ,,Gnezdo™.

Ovaj restoran u ponudi ima obiéna jela. ali se pripremaju na novi nadin 1 sa malim
izmenama. Na meniju je gulad sa suvim $ljivama 1 pireom od oraha ili piletina u sosu od
ﬂmorandie 1 karjja. NMNabavka organskih namirnica je u podetku bila oteZana zbog toga 35to
organska pijaca nije bila toliko razvijena. prodavnice nisu imale organske linije proizvoda, a
gazdinstva su bila daleko 1 sa malom ponudom. Na svu srecu, u poseldnje vreme svest o
organskoj hrani se §iri i poput svakog trenda polako pronalazi svoj put.~*"*

Slika 7. Meni restorana Gnezdo, Beograd
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Izvor: http://www.gnezdoorganic.rs/sr/.datum 5.11.2014

1 hitp:/Awww. monument-dostave. com/blog/menu_category/green-line-menu/, datum 5.11.2014.
! hitp:/iprofexacademy . com/o-mama/?p=1445, datum 5.11.2014
* hitp://citymagazine.rs/clanak/organska-i-vegetarijanska-kuhinja-u-beogradu-i-zdravo-i-slasno/, datum 5.11.2014
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Restoran ., Radost” — jedan od prvih vegetarijanskih restorana u Beogradu. %gctaﬁjanska
kuhinja je zahtevna, kombinuju se razli¢iti ukusi 1 namirnice, zahteva dobro poznavanje bilja,
povréa i Zitarica 1 njihovu preradu. Vegetarijanska/veganska kuhinja je raznovrsna, raznobojna,
bogata. eksperimentalna. Ovo je veoma zastupljen trend u svetu, w

Anne Cecile Degenne, jedna od 10 najboljilh Sefova iz Francuske, u hotelu u Singapuru,
koji je nominovan za F&B Worldwide Hospitality Awards™* u kategoriji inovacija. menja menije
na S\-'akml meseca. Na tanjirima se sluZe jela za vise osoba 1 donose se kontinuirano tokom
obroka, kako bi gosti mogli da probaju 5to viSe jela pripremljenih razli¢itim tehnikama. Ove
trendove — slow food for fast times (spora hrana za brza vremena) sledi 1 drugi po redu
beogradski rﬁan po izboru potrosada na Tripadvisor-u, restoran , ABC* u Zemunu. Osnovna
ideja ovog koncepta podrazumeva mini obroke (gangove) koji se serviraju u pravilnim
vremenskim razmacima, a spremaju se na osnovu lrenutnog raspoloZenja gosta, uz struéne savete
vrsnih kuvara.”"’

Po ugledu na najmodernije svetske restorane, Koncept Eataliana™ je neobian jer
oredstavlja kombinaciju restorana brze usluge, kafe bara i prodavnice italijanskih proizvoda.”'*

Trendovi kreiranja jelovnika ogledaju se u slede¢em:*'”

1. Uvodenje novih jela u jelovniku inspirisanih najboljim svetskim kuhinjama koje obiluju
vocem, povréem, integralnim Zitaricama, orasastim plodovima, leguminozama 1 zdravim
biljnim uljima; bavljenje svetskim ukusima, kao inspiracijom za kreiranje zdravog menija,
uvek sc temelji na onginalnoj, tradicionalno) kulturi kao parametru za | zlatne standarde™;

49

Veca zastupljenost voca 1 povréa; povrée 1 voce imaju nizak sadrZa) mmi energije. pa su
samim tim dobar izbor za goste koji Zele da smanje telesnu masu, a njithove prisustvo u
dnevnoj ishrani pomaZze u smanjenju rizika od bolesti koje nastaju kao posledica
gojaznosti. Upravo je i vizija nove generacije da glavna jela osmisle tako da voce 1 povrée

[2%]

nose glavnu ulogu u tanjiru 1 da se pripremaju sa nizom drugih zdravih sastojaka,

3. Manje kori¢enje masnijih delova mesa, punomasnih mleénih proizvoda ili rafinisanih
secera koji ¢e doprineti efikasnom obogaéenju ukusa. Ovakav ujedinjeni pristup prilikom
formiranja sadrzaja u tanjiru ¢esto se srece u azijskoj, latino-americkoj i mediteranskoj
gastronomiji 1 on podrazumeva najveéi proteinski deo uparen sa podeljenom koliéinom
povréa 1 Zitarica;

A http:/feitymagazine. rs/clanak/crganska-1-vegetarijanska-kuhimga-u-beogradu-i-zdravo-i-slasno/. datum 5.11.2014.

" hitp:/fwww. hospitalityawards. com/en/the-categorieshospitality-awards /best-innovation-fb/, datum 5.11.2014.

% hatp://www. aberestor ‘mediji.php?lang=sr datum 05.11.2014

a8 http:/fwww design /ing/restorani_kafane/food bar_eatalian, datum 12.12.2014.

Gagic 5., Klicek T, Principi kreiranja 1 razvoja zdravog jelovnika u savremeno) ugostiteljskoj ponudi, Turisticko
poslovanje, Visa turisticka skola strukovnih studija, Beograd, 2011, 163-169
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Veca upotreba zdravih biljnih ulja, eliminisanje trans masti 1 znacajno smanjenje upotrebe
zasicenih masti, Trenutno obeleZene kao metabolicki otrov od strane vodeéih medicinskih
struénjaka, trans masti (iz delimiéno hidrogenizovanog biljnog ulja) su zasigurno
nepoZeljne u ugostiteljskoj kuhinji;

Povecanje izbora zdravih proteina — dodavanje ribe, orasastih plodova, leguminoze.
Kreatori jelovnika treba da stave akcenat na Siru upotrebu posnih mesa i1 na smanjenje
mesnih porcija, kao 1 da povecaju upotrebu ribe, Zivinskog mesa 1 proteina iz namirnica
biljnog porekla. Ukoliko se koriste u malim koliG¢inama punomasni mleéni proizvodi i
sirevi mogu biti opcija u razvoju zdravog jelovnika. Riba. leguminoze. oraast plodovi,
soja 1 drugi 1zvori biljnih proteina ne samo 3to su izbor koji eliminife negativan zdrastveni
uticaj zasi¢enith masti, ve¢ ¢esto doprinose 1 zdravom izgledu jela u Cijem su sastavu.
Kostunjavo voce zasluZuje posebnu paZnju kao izvor proteina, jer prema tvrdnjama FDA
Znatno redukuje holesterol 1 smanjuje moguénost kardiovaskularnih oboljenja. Jaja, koja
su ponovo stekla naklonost nutricionista, mogla bi da se Koriste uparena sa zdravim
sastojeima kao $to su integralne Zitarice, niskomasni mleéni proizvodi, povrce,
leguminoze i zdrave masti, ali svakako u umerenim koli¢inama;

Upotreba zdravih ugljenih hidrata, povecavanje integralnih Zitarica, narodito ..Cisto™
integralnih i hrane i pica bez dodatih Secera 1 ostalih praznih kalonjskih zasladivaca. Gde
god je moguce, potrebno je ubaciti integralno, bilo da su u pitanju hleb, paste, kifle za
sendvide 1li podloge za picu. Pored pomenutog, vaZno je istaci da je red o &istim
integralnim proizvodima, kako bi se podstakla traZmja kao rezultat zadovolimh gostiju.
Dizajner jelovnika treba da razmotri ponudu naymanje jedne ili dve vrste integralne paste
sa razli¢itim sosovima koji nadopunjuju ukus paste;”'®

Gazirana pica 1 ostali zasladeni sokovi su glavni izvor praznih kalorija i doprinose
znacajnom povecanju rizika od dijabetesa, a svakako 1 od gojaznosti. pa je poZeljno
ponuditi gostima napitke i sokove bez Secera i zasladivaca. Visokoprofitabilni sokovi sa
sveZzim cedenim vocem 1 vodom mogu biti dobar izbor, ali je preporucljivo iscediti 1
posluZiti éisti cedeni sok iz sveZeg voca;

U jelovnik se moraju ukljuditi najmanje dve zdrave opcije deserta napravljene od
integralnog testa, suSenog ili sveZeg voca, meda, jeémenog slada orasastih plodova il
drugih zdravih sastojaka bez dodatih vestackih zasladivaca;

Reduketja natrijum-hlonda prilikom pripremanja hrane, tj. zamena rafinisane kuhinjske
soli nerafimisanom morskom solju; Morska so se sastoji od gotovo stotinu elemenata, dok

118

Gagi¢ 8., Kli¢ek T., Principi kreiranja i razvoja zdravog jelovnika u savremenoj ugestiteljsko] ponudi, Casopis

Tunstéko poslovanje broj) 7. Visa tunistiGka skola strukovmh studya, Beograd, str. 163-169
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se kuhinjska sastoji samo od dva. Hlor je jedan od ta dva elementa i Stetan je po ljudsko
zdravlje. So je neophodna za dobro funkcionisanje bubrega i srca, dok prekomeran unos
stvara visok krvni pritisak 1 negativno utide na rad bubrega, zakréenje arterija, unitavanje
vitamina 1 enzima Kako bi se ispoStovao ovaj princip, neophodno je ubaciti mnostvo
biljnih zacina kako ki se doterivao ukus pojedinim jelima;

10. ObeleZeni alergeni u jelovniku; Alergija na hranu je reakcija organizma prouzrokovana
hranom ili nekim njenim sastojeima (alcrgenima}.m Procenjuje se da 2% stanovmi$tva
ispoljava veliku osetljivost prema hrani, a da 1% ima alergiju na hranu. Iz tog razloga
pozelino je da u jelovniku budu oznaéena jela koja imaju najéesée alergene, a najéesc
(odgovorm za 90% svih alergijskih reakeija) su proteini prisutni u kravljem mleku, jajima,
ribama, Skoljkama, Zitaricama, brasnu, soji 1 orasima;

11. Manje porcije — vede koristi; Svako jelo na jelovniku treba da bude veoma zdravo, bez
imalo manje zdravih alternativa, medutim vaZno ga je oformiti tako da na njemu
dominiraju jela sa kvalitetnim 1 za organizam poZeljnim namirnicama u odnosu na ove
druge. Naglasak treba da bude na kvalitetu sastojaka od kojih se jelo spravlja, a ne na
veliéini porcije. Porcije treba da budu umerene, ali ne 1 da budu toliko niskokaloriéne da
gosti posle kratkog vremena osete potrebu za hranom zbog slabog energetskog unosa od
300 ili 400 kalorija.

Potrosadi sve vecu paZnju pridaju veli¢ini porcije 1 unosu kalonja. To je i restoratere navelo da
ponovo procene veli¢ine 1 cene svojih poizvoda. Ukoliko se primene prave strategije. manje 1
zdravije porcije dovode do veée profitabilnosti. Sefovi kuhinja su inovativniji nego ikad i imaju
zadatak da otklone percepciju da zdrava hrana nema lep ukus. Restorani sada nude jela koja
imaju 700 1li manje kalorija Mogu se koristiti manji tanjiri ili visoke case, vise voca ili povrea za
dekoraciju, kako bi tanjir izgledao pun 1 privlaéan, bez gomilanja nepotrebnih kalorija. Strpljive 1
posvecene resotratere manje 1 zdravije porcije dovesce do optimalnog miksa proizvoda. Kljué je
u inovativnosti, davanju imena i opisu proizvoda, kao 1 pravilnoj prezentaciji. Manje kolic¢ine
nepoZeljnih namirnica za maksimalno kreativan uéinak i nove kategorije kao zdrav izbor.”
Restoran .. Jezero™ u svojoj ponudi medu prvima je uveo manje porcije. Gosti restorana su mahom
porodice sa decom. Deciji jelovnih i jelovnik za starije osobe karakteriSu male porcije i lagana

221

hrana.

12. 1z restoranske baste — ovaj koncept se odnosi se na hranu proizvodi, prodaje 1 konzumira
u lokalu. Ovaj koncept prvo je zaZiveo na zapadu a polako i kod nas. Namirnice su
neindustrijsko voce, povrée. meso, sirevi, med 1 sliéno, koji ne prolaze globalne

*" Sicherer 5. H., Food allelgy, The lancet, 360 (9334)2002, str 701-710
220 small portions — big benefits hitp //www restaurant org/Home , Nationa Restaurant Association,

datam 16.7.2014
! www.jezeroada rs, datum 12.12.2014
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trgovinske lance. 1 ne opada im kvalitet prilikom skladistenja. Restoram koji imaju
moguénosti da ponude ovakav koncept, imaju voce 1 povrée u svajoj basti, ali ovde je u
fokusu snabdevanje na lokalnom trZi¥tu, pijacama ili direktno od seljaka.***

Jedan od beogradskih restorana koji je medu prvima u ponudu uvrstio hranu sa obliZnjih
farmi jeste restoran . Supermarket™.

Primer 7. Novosti u restoranu Supermarket, Beograd

Restoran Supermarket, Beograd  svake subote, od 12-17h sluZe se jela sa obliZnjih farmi u
Beogradu. Jela seu pripremljena od svezeg sezonskog voéa i povréa. Hrana bogata ukusima i
zdravim sastojeima uzgajana je na porodiénim farmama u okolini Beograda, predstvavlja uzitak
za sve one koji vode raduna zdravoj ishrani:

[zvor: www supermarket rs, datura 12.12.2014

13. Nutritivne informacije treba da budu podeljene sa gostima 1 da budu predstavljene kao
korisne za goste, ali je vaZzno da se nade strategija da se prodaju zdrava jela 1z jelovnika,
oslanjajuéi se na kulinarski doZivljaj. lako niko ne obeshrabruje petpuno obelodanjivanje
nutritivnih informacija, neka iskustva pokazuju da ¢e strategija ,.potajnog zdravlja®,
predstavljajuéi fenomenalnu ukusnu hranu koja nije deklarisana kao zdrava u jelovniku,
dati bolje efekte kod gostiju nego neka sa zdravim simbolima.

Kratkoroéne promene u meniju su osnova 1 mnoge mogu biti implementirane veoma brzo,
medutim ozbiljnije promene u jelovniku zahtevaju vreme jer su mnogo kompleksnije. Ove
promene ¢e povuci 1 promene u dizajnu same ugostiteljske kuhinje, pa ¢e one biti prilagodene
jelovnicima bogatim povréem, vo¢em, integralnim testeninama 1 razlicitim kuvarskim tehnikama.
Ugostitelji u svom marketinskom konceptu moraju da naglase da zdrava hrana moZe da bude
ukusna 1 potpuno dostupna.

Imajuéi u vidu svetske trendove u ishrani potrebno je razmotriti da li nasa gastronomska
ponuda moze bili poseban motiv za gastronomski turuzam odnosno da li je treba ostaviti u
takvom 1zvornom obliku ili je treba prilagoditi novim trendovima. Onginalni stan recepti 1
neponovljiva atmosfera predstavljaju za turiste novo iskustvo, novi doZivlja) u kome uZivaju 1
opstaju se svim svojim ¢ulima.*

Nasa ponuda u odnosu na savremene trendove u svetskoj gastronomiji je neodgovarajuca
na dugi rok pa je iz tog razloga neophodno prilagoditi je u smislu uvodenja manje masnih,
laganih jela ili prilagoSavame starih recepala da se pripremaju na novi nacéin, Svadbarski kupus,
** A blooming trend: Gardens are sprouting up at restaurants across the country, hitp/www restaurant org/Home |,

National Restaurant Association, datum 12,12.2014.
3 Drljevié O.. Ragin B., Balkanska hrana kao regionalni brend, Hotelska kuca, Zlatibor, 2013, str. 484593
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karadordeva Snicla, razne vrste mesa uvijene u slaninu, dimljene vesalice 1 kobasice su nesto §to
turisti treba da probaju ali uwmanjim porcijama. Potrebno je odredii poseban potro3aca 1 formirati
novu ponudu namenjena gastro avanturistima. To ne znaéi da tipiém balkanski ukus ne bi trebalo
ponuditi gostu, ali ponudu treba prilagoditi zahtevima tr7ista, pratin trend serviramja manjih
koli¢ina hrane sa kombinacijom mesa i povréa sa nasih prostora.

4.6. Kreiranje posebnog jelovnika za decu™*

Deca su najizazovnija starosna grupa za sastavljate jelovnika. Ona polinju da se
osamostaljuju kada je izbor hrane u pitanju. Najmladi su veoma soflisticirani potrosaéi koje treba
animirati. Deca su primarmi potrosaéi u sluéajevima kada svo] novac samostalno troSe na
odabrane proizvode, ali isto tako sekundarni potrosaéi jer opredeljuju potroSnju svojih roditelja.
NajvaZnije, u buduénosti ée biti samostalni potroadi.””

[nostrani restorani mmaju jelovnike posebno kreirane za decu. Za roditelje je postojanje
deéijeg jelovnika vazan faktor prilikom odabira restorana. Karakteristika ovog jelovnika je pre
svega zanimljiv dizajn. Koli¢ina namirnica je manja u odnosu na standardnu veliéinu porcije.
Pribor za jelo trebalo bi da ima aplikacije koje su interesantne deci.**® Restorateri koji vode
racuna o najmladim gostima trebalo bi deo restorana posebno opreme za njih. Tu bi trebalo da
postoje stolovi za crtanje, slikovnice, igracke, bojanke, koji ¢e zabaviti decu. Ukoliko u restoranu
postoji takav kutak sa igraonicom i osobom za animaciju to ée sigurno uéiniti roditeljima boravak
u restoranu ugodnijim i dovesti do povecanja potrodnje.

Deciji jelovnik predstavlja pravi izazov za pisca jelovnika. Pisac mora da zadovolji obe
strane. Roditelji Zele zdrav, izbalansiran obrok, dok deca Zele ukusnu hranu, odnosno hranu punu
secera. Deca imaju svoje omiljene proizvode, kao $io su hamburger, pica, hot dog, piletina. lako
njihovi roditelji Zele zdrave 1 izbalansirane obroke, deca se opiru. Kao rezultat toga, sastavljal
jelovnika mora biti posebno obazriv. Kreativni menadZeri mogu na viSe nacina da sastave zdrav
jelovnik koji ¢e se dopasti deci. Na primer, za deéije obroke treba koristiti manje masne vrste
mesa, pice sa povréem, sa manje masnom mocarelom, kuvane a ne prZene proizvode. Komadici
przene piletine mogu se sluZiti uz organsko povrée, umesto uz pomfrit i preliv.

Koncept treba promovisati roditeljima, obavestiti ih da su sastojei od kojih se pravi dediji
meni, nemasni, sveZi 1 niskokaloriéni. Deci treba promovisati obrok putem bojanki koje ¢e dobiti
kao nagradu ukoliko pojedu ¢&itav obrok. Ukoliko je restoran u mogucnosti, moZe ponuditi deci
besplatne obroke kada roditelji kupuju vederu. Roditelji cene svaki napor uloZen u brigu o
pravilnoj ishrani njihove dece.

¥ Ninemeier 1., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managmg for Appeal and Profit MeCutchan Pub Corp,
2008, str. 142,

= Anikic M., Potrofacko ponafanje dece sa osvrtom na ugostiteljstvo, Hotellink 12, Visoka hotelijerska $kola,
Be , 2008, str. 231-239

“* Mill R.C., Restaurant management: Customers, operations and employees . 2™ edition, Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice Hall. 2001
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Primer 8. Promocija deéijeg menija hotela Hyatt

~MenadZeri Hotela Hvatt Regency u Beogradu sproveli su interesantan kreativni projekat,
pokrenut na globalnom nivou pod imenom For kids by kids (Od dece deci), kreativne jelovnike
za najmlade, koji se baziraju na zdravim, sveZim 1 nemasnim namirnicama organskog p-orc:kl.s_l_127
Konkurs crteZa pod nazivom .. Moja omiljena hrana®™, organizovan je u saradnji sa ¢asopisom
~Mama™ 1 veb portalom ..Yumama™ a pobednici su u pratnji roditelja ucestvovali su u kreiranju
menija 1 na taj naéin uéili i degustirali zdravu hranu™.

Izvor: http://www.lovesensa.rs/clanci/srecna-hrana/zdrav-decji-jelovnik datum 12.12.2014.

4.7. Jelovnik za starije osobe

MenadZzen ugostiteljskih objekata treba da budu upoznati sa potrebama, Zeljama i
navikama starijih osoba, ¢ije se zdravstveno stanje brzo menja. Vecina ima bar jednu hronicnu
bolest, a veliki broj uzima neke lekove. Mnogi nemaju zube ili nose proteze, a neki su 1zgubili
¢ulo ukusa, pogotovo kada je re€ o slatkom 1 slanom. a njihov digestivni trakt je usporen u ovoj
tazi Zivota zbog smanjene fizicke aktivnosti.

Planiranje pravilne ishrane za starije osobe moZe biti kompleksno, jer je njihova potreba
za energijom relativno mala, a unos proteina, vitamina i minerala ne sme biti smanjen. Starijim
osobama posebno se preporuéuje da svakodnevno unose mahunarke, voée 1 povrée, a da
izbegavaju unos kolaca, testenina 1 hleba od belog bradna. Intolerancija na laktozu se povecava sa
godinama, tako da su starije osobe éesto primorane da izbegavaju mleko 1 mleéne prnizvode koji
sadrze dosta laktoze 1 mzak procenat mleéne masti. S obzirom na to da su mleko 1 mleém
proizvodi najvazniji izvor kaleijjuma u ishrani, rizik od osteoporoze je kod ovih osoba dodatno
poveéan. Unos kuhinjske soli treba ograniéiti zbog visokog krvnog pritiska i funkcije bubrega. ***

Potrebno im je manje kalorja, ali zato viSe vitamina 1 minerala. Prema tome, njihove
kalorije treba da ¢ine hranljivi sastojci, a ne masti i Seceri. Uprava mora da uzme ove faktore u
obgzir prilikom sastavljanja jelovnika. Porcije treba da budu manje. Stariji ljudi se najéesce Zale na
to $to moraju da plate punu cenu za prevelike porcije.

Osim uvodenja manjih poreija u ponudu, kreatori jelovnika treba da obrate paZnju i na
druge faktore, kao 5to je Zvakanje, tako $to ¢e nuditi mekse, seckano ili mleveno meso, kao 1
mekano voce, povrée i salate. Takode, treba sluZiti umesto prZene i masne hrane, manje zacinjenu
zdraviju hranu. Deserti poput voca, smrznutog jogurta, manje masnog sladoleda, odliéni su jer
osim Sto sadrZe manje 3eéera 1 masti, imaju vide hranljivih sastojaka. To znaéi da treba 1zbacit
tradicionalne proizvode. jer veéina zadovoljava ove kriterijume ***

117
218

http:/'www lovesensa rs/clancisrecna-hrana/zdrav-decji-jelovnik, datum 12.12.2014.
Rosic M., Stansic Stojic 5., Principi ishrane i rekreacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 156
229 :

Isto, str. 156.
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4.8. Promovisanje zdravih opcija

Broj ljudi koji brine o ishrani je u porastu. Nastaje novi trend, a to je da je zdrava hrana
imperativ. Vlasnici restorana su podeljenih misljenja: neki smatraju da gost treba da jedu ono sto
Zele, drugi u svojoj ponudi imaju samo zdravu hranu, dok su treéi podeljeni izmedu ova dva
misljenja. Svi restorani, restorani brze hrane i fini restorani, treba u svejoj ponudi da imaju i
zdrave obroke, ostavljajuéi mesta u jelovniku za one koji Zele da jedu ono &to im se svida. ="

Sefovi kuhinja, kreatori jelovnika i ostali lideri u ugostiteljstvu treba da ostanu ispred
ubrzanog zdravog trenda koji nastoji da transformise ugostiteljsku industriju. Predlog gostima da
uéine najmanje izmene u ishrani, moZe vremenom uticati na smanjenje stope gojaznosti.
IstraZivanja su pokazala da veéina vlasnika restorana Zeli da gosti njihov restoran posmatraju kao
mesto na kome mogu pronaéi zdrave opcije. IstraZivadi istiéu znadaj drustveno-kognitivne teorije
koja prednost daje dinamitnoj interakeiji izmedu osoblja, faktora Zivotne sredine 1 faktora
ponasanja. Posebno je vaZna éimjenica da se osobama pruZaju mogucnosti da izaberu zdravu
opeiju.

Oznake na proizvodima na kojima su prikazane informacije o njthovo;  hranljivo)
vrednosti su se pokazale cfikasne, jer su uticale na 1zmene u ponaSanju potrosaca. Ovakva
politika obeleZavanja je ograni¢ena samo na lance restorana zbog toga $to oni imaju moguénost
da nadoknade visoke troskove analiza o hranljivim vrednostima proizvoda 1 njihovi jelovnici su
standardizovani.

Drugi pristup, koji mnogo vise odgovara restoranima koji ne pripadaju lancima, obuhvata
utvrdivanje proizvoda u jelovniku kop zadovoljavaju odredene zdravstvene kriterijjume (npr
manje masti 1 kalorja). Ovakvi proizvedi, kao 1 restorani koji 1h sluZe, promovidu se kroz razne
marketinike kampanje. NeizbeZne izmene u jelovniku s vremenom stvaraju potrebu da se ponovo
procent koji proizvodi se mogu smatrati zdravim. Vlasnici restorana sa malim marZama takode
odolevaju uvodenju promena u jelovnike. zbog straha da ne izgube musterije. pa zato
ograni¢avaju broj dostupnih zdravih proizvoda.

4.9. Uticaj opisa proizvoda na njegovu prodaju

Ukoliko se opis proizvada koristi umereno 1 na odgovarajuéi naéin, moZe uticati na porast
prodaje i formiranje misljenja potro3aca o samoj hrani i restoranu. Mnogi lanci restorana su
poceli da koriste deskriptivnu terminologiju kako bi uticali na izbor 1 miSljenje potro3aca.
Deskriptivna terminologija se Cesto koristi u ugostiteljskoj industnji.

Ukoliko potrosaéi ocenjuju ,.domacu bakinu pitu od jabuka™, a povezuju re¢ baka s necim

§to je ukusno, om ¢e prilagoditi svoja uverenja o karakteristikama bakinog kuvanja (nesto 3to je

ukusno) sa Iﬁkterisﬁkama pite od jabuka (slatka, zadinjena). Zaum c¢e oceniti svoje
33

“ Nothwehr F, Snetselaar L Dawson J., Schultz U, Promoting Healthy Choices in Non-Chain Restaurants: Effects
of a Simple Cue to Customers Health Promot Pract, 2013, 14 str. 132, datum 25.11.2013. www sagepub.com
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pretpostavke o bakinom kuvanju na ono §to misle o samom proizvodu. Ukoliko su takve
asocijace povoljne, tzv. Lhalo efekat” koji iz toga proistice. uticace na kupovinu potrosaca 1 na
njihovo ocenjivanje proizvoda nakon kupovine, a 1 na njithovo misljenje o samom restoranu. Opis
proizvoda, osim 5to dovodi do rasta prodaje, utiée 1 na naéin na koji potroZaci doZivljavaju
kvalitet proizvoda 1 njegovu vrednost. To bi trebalo da poboljsa nalin na koji potroSaci
doZivljavaju restoran.

Opisi proizvoda se mogu klasifikovati na osnovu kategorija kao $to su: geografske oznake
(Kazun i Italija), emotivne cznake (domaéa ili bakina) i ¢ulne oznake (so¢an, manje kaloriéan). U
jednom istrZivanju u Americi. koje je sprovedeno da bi se ispitalo da li opis proizvoda utiée na
poveanje prodaje. 56% potroSaca je izabrao proizvod s opisom. dok je 44% izabralo proizvode s
osnovnim oznakama. ™'

Potro$aci povezuju opis proizvoda sa sopstvenim ofekivanjima o kvalitetu, odnosno sa
time kako ¢e taj kvalitet uticati na njih. Zivopisni pridevi koji oslikavaju geografske, nostalgiéne
i ¢ulne teme mogu podstaéi néekivana oseéanja. ™ To su gorenavedene oznake:

1. geografske oznake

Oznake kojima se tvrdi da je hrana istog ukusa kao hrana koja potiée iz odredene
geografske oblasti su vrlo uspesne. Kljuéna stvar je odabir oblasti u koju se vasi za¢im uklapaju
i izbor prideva kojima ¢e se oZiveti takva slika ili ideologija.

2. emotivne oznake

Ove oznake se odnose na emocije 1 njihov osnovni <ilj je izazivanje sreénih secanja

vezanih za porodicu, tradiciju 1 nacionalizam. ., Ne prave se kao nekad™.
Emotivne 1 nostal¢iéne oznake mogu biti:
3. éulne oznake

Ukoliko oznake precizno opisuju ukus, miris, ili ,,0secaj u ustima™ proizvoda u jelovniku,
onda ¢e potrosaéi moéi bolje da zamisle sebe kako taj proizvod kupuju 1 u njemu uZivaju.

4. oznake brenda

Jos jedna kategorija oznaka obuhvata promociju brenda 1 proizvoda, koja moZe uticati na
to da proizvod bude privliaéniji potrofacima,

—E2

3 Wansik B., Pansink 1. Ittersum K ., Descriptive Menu Labels' Effect on Sales Cornell Hotel and Restaurant
Admimistration Quarterly 42, 2001, str. 68
L
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4.10. Uticaj opisa proizvoda u jelovniliu na zadovoljstvo potrosaéa

Kori$éenje opisa proizvoda ne utiée samo na porast njihove prodaje, ve¢ postoji i velika
verovatnoca da ¢e se potro$adi ponovo vratiti u restoran i naruditi isti proizvod. Potrosadi koji
konzumiraju proizvode koji su opisani esto takve proizvode opisuju kao proizvode boljeg
kvaliteta 1 vrednosti od potro3a¢a koji naruéuju 1 ocenjuju proizvode s osnovnim oznakama.
Takode, potro3aéi koji jedu proizvode koji su opisani imaju pozitivnije miljenje o restoranu i
smatraju da restoran ide u korak s trendovima.

Interesantna je Cinjenica da pored pozitivnog uticaja kojim opisi proizvoda utiéu na
prodaju i na utisak potroSaca o restoranu, oni ne uticu na koli€inu novea koju bi potrosaci
izdvojili da bi platili proizvod koji su izabrali. Posle uZivanja u obroku, potroZadi ce
najverovatnije pozitivno oceniti njegov kvalitet 1 vrednost 1 smatrace da je proizvod koji su oni
izabrali proizvod boljeg kvalitera 1 vece vrednosti u odnosu na druge proizvode, ali pozitivino
misljenje o proizvodu ne utife na volju potraiéa da plate vise za te izabrane proizvode.

Vrsta opisa koji bi bio najefektivniji zavisi od vrste proizvoda koji se opisuje.
Opisivanjem proizvoda u jelovniku vlasnici restorana mogu da povecaju ocekivanja potrosaca u
pogledu kvaliteta proizvoda. Naravno, ta o¢ekivanja proizvod mora konaéno 1 da ispuni, Ukoliko
vlasnik restorana ne ispuni oéekivanja svojih gostiju, tako Sto komsti opise koji ne opisuju
verodostojno proizvod u penudi, to moZe negativno uticati na misljenje gostiju o proizvodu, a
samim tim i o restoranu, Drugim re¢ima, menadZeri restorana treba da kontrolidu koriScenje opisa

kako hi izhegli neopravdana neispunjavanje odekivanja gostiju.
4.11. Psihobiologija prikazivanja cene i uticaj na prodaju

Cena je jedna od najvaZnijih informacija koje potrosaci uzimaju u obzir prilikom odabira
jela iz jelovnika, dok je druga opis proizvoda. Na to kako potrosadi doZivljavaju cenu ne utice
samo numericka vrednost koju ona predstavlja. vec i izabrani naéin na koji se cene nekih
proizvoda prikazuju. Plasiranje informacija o ceni (levo nasuprot desnom) znacajno utice na
potraznju proizvoda.”” DoZivljavanje cene od strane potroada je rezultat slozenog kognitivnog
procesa koji obuhvata vizuelno opazanje cene, zatim transkripeiju opaZene informacije u mozgu 1
uporedivanje sa referentnim cenama i ostalim relevantnim informacijama koje se nalaze u
ljudskom mozgu. Prema tome, vrlo je vaZno razumeti psihobiologiju prezentacije cena 1 njenu
vezu sa jelovnikom u restoranu, ***

U ugostiteljskoj industriji jelovnici obiéno sadrze numericke (cena) i verbalne informacije
(opis), 1 verbalne informacije se obiéno nalaze na levoj strani, dok su numeriéke na desnoj strani.
* ter 2001, prema Parsa H., Npte D., Psychobiology of Price Presentation: An Experimental Analysis of

2

3 parsa H., Njite D., Psychobiology of Price Presentation: An Experimental Analysis of Restaurant Menus Journal
of Hospitality & Tourism Research 28, 2004, str. 263
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Ova praksa se zasniva na uverenju da je prilikom odluéivanja potro$aga o izboru, opis proizvoda
vazniji od njegove cene. Prema tome, potrosaci su, zbog ponavljanja prikaza. nauc¢ih da oéekuju
cene na desnoj strani.

Ovakav raspored vlasnici restorana namerno prave kako ne bi isticali informacije o ceni,
vec atribute proizvoda. Drugim rec¢ima, vlasnici restorana koriste efekat prvenstva, na taj nacin
§to prvo predstavljaju atnbute, a zatim cene. Prema literaturi o kognitivnom udenju i efekiu
prvenstva, kada se atributi proizvoda predstave pre informacije o njihovoj ceni, potro3aéi ce
najverovatnije prvo obraditi informacije o opisu proizvoda i to ¢e uraditi brzo 1 preciznije, nego
§lo ¢e obradili informacije o ceni. jer su kasnije prikazane.

Kada se verbalna informacija (opis proizvoda) prikaZe na levo) strani, potrosadi e
verovatno obraditi verbalnu informaciju uglavnom u desnoj hemisferi mozga, koja se smatra
manje efikasnom za vrienje tih zadataka. Isto tako, informacije o ceni koje su prikazane na
desnoj strani, obraduje leva strana mozga, koja je manje efikasna za obavljame tih funkcija.

Trenutno dostupna literatura ne pruZza uvid u odnose izmedu opredeljenja potrosaca i
prikaza cena u jelovinicima restorana.

Neke od najéeséih varijanti formata za prikaz cena obuhvataju:**

- pravac cena 1 opisa proizvoda (levo, desno, dole),

- redosled prikazivanja cena (od najviSe ka najniZoj ili obrnuto);

- naéin prikazivanja cena u odnosu na zadnje cifre (neparni 1li parni brojevi);

- cene pojedinaénih proizvoda ili cene proizvoda za vedu kolidinu;

- razliciti fontovi koji se koriste za prikazivanje cena (bold, italic, script);

- razne boje;

- razdaljina izmedu opisa proizvoda i njegove cene;

- pisanje decimala 1

- grupisanje proizvoda u jelovniku po njihovoj ekonomskoj vrednosti (najskuplji,

Priroda pnkazivanja cene varnra u zavisnostt od razliéith segmenata restoranske
industrije. Luksuzni 1 fini restorani, kao i restorani brze hrane cesto usvajaju razli¢ite metode,
primenjujuéi marketinike tehnike na ponudu kvaliteta nasuprot vrednosti proizvoda. Razlike u
rasponu cena izmedu ovih segmenata su jasne 1 distinktivne, 1 potro3aci ih vilo dobro razumeju.
Uprkos prisustvu jasno izraZenih raspona cena u razliitim segmentima restoranske industrije,
strategije prikazivanja cena se vrlo malo razlikuju po segmentima. Dmgim reéima. iako se

—

*% parsa H., Njite D, Psychobiology of Price Presentation: An Experimental Analysis of Restaurant Menus Journal
of Hospitality & Tourism Research 28, 2004, str. 263
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restorani razlikuju po rasponu cena, formati prikazivanja cena unutar ovih segmenata su
uglavnom shiéni.

Osnovni cilj strategya prikazivanja cena je upotreba razli¢itih naéina prikazivanja kako bi
se uticalo na percepciju potroSada. Neke strategije prikazivanja se keriste kako bi izbegle
isticanje informacija o ceni, kad je re¢ o finim restoranima. a druge strategije se koriste za
naglagavanje cene u odnosu na proizvod, kad je re¢ o restoranima brzﬁhrane,

Podela restorana na fine, neformalne i restorane brze hrane se ne zasniva samo na ceni,
ved 1 na drugim faktorima, kao Ste su kvalitet proizvoda, kvalitet usluge. atmosfera. spoljasnji i
unutra$nji faktori, lokacija, vrsta usluge, stepen prilagodavanja. jedinstvenost koncepta itd. U
principu, fini restorani se razlikuju od ostalih zbog toga $to 1sticu atribute proizvoda, kvaliteta |
usluge (Nacionalno udruZenje restorana, Amerika, 2009), dok restorani brze hrane isti¢u ukupnu
vrednost 1 komfor u odnosu na kvalitet proizvoda i usluge.

Fini restorani teZe da prvo prikaZu opis proizvoda kako bi iskoristili efekat prvenstva i
istakli kvalitet proizvoda. Restorani brze hrane teZe prikazivanje prvo cene (efekat prvenstva)
isticuci veliku vrednost koju nude u odnosu na kvalitet proizvoda. U sustini, prikazivanje cene na
desnoj strani naglasava kvalitet proizvoda, jer se on pojavljuje pre cene, a prikazivanje cene na
levo) strani istie odnos vrednosti cena u odnosu na kvalitet proizvoda, jer se cene pojavljuju pre
opisa proizvoda.

4.12. Taénost pri pisanju jelovnika

lako je deskriptivna terminologija vazan element za stvaranje jelovnika, podjednako je
vazan 1 koncept istine. Takode, poznat kao taénost ponudenih proizvoda 1 istina o ruavanju, ovaj
koncept se odnosi na precizan opis jela u ponudi.

UdruZenje nacionalnih restorana (Amerika. 2009) se ostro protivi zakonskim merama koje
bi zahtevale obavezno informisanje gostiju o hranljivim vrednostima hrane, tvrdeci da gost sam
treba da donese odluku o izboru hrane, a ne da odrednice Savezne vlade odluéuju o tome 5ta ée
gost da jede.”™ Pristalice | jedne i druge opcije su se sporile oko toga da li u jelovnicima
restorana treba da postoje oznake sa informacijama o hranljivim vrednostima proizvoda, poput
onih koje se korniste u super marketima. Prema Merjam Vebster, ,.potrosaéi su ljudi posebnih
distinktivnih karakteristika, koji kupuju uslugu ili robu. Kada se ove distinktivne karakteristike
primene na potrosaée u restoranu, one obuhvataju religiozna uverenja, sklonost ka bolestima,

e H v : L R ak £ . . 237
hroniéna stanja, starost, alergije kao 1 druge samoinicijativne izbore vezane za ishranu™,

33 Wansigk B, Pansink 1, Ittersum K., Descriptive Menu Labels' Effect on Sales Cornell Hotel and Restaurant
Adminis Quarterly 45, 2001, str. 68.

7 Mills E, Thomas L.n Assessing Customer Expectations of Information Provided On Restaurant Menus: A
Confimmatory Factor Analysis Approach, Journal of Hospitahty & Tounism Research 3, 2008, str. 62, datum 13.11,
2013. www.sagepub.com
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Potrosaci danas Zive u okruZenju prepunom informacija i zato pestoji stalna borba oko
toga koje informacije treba izdvojiti 1z ogromnog izvora 1 verovati im. Sve veca zabrinutost
potrosaca za sopstveno zdravlje je dovela do promene koliéine 1 kvaliteta informacija koje su
poZeljne u jelovnicima restorana.

Istrazivaéi smatraju da deo restoranske usluge treba da bude i drustvena odgovornost
kako b1 se gosti obavestili o hranljivo] vrednost hrane koju konzumiraju, a koja moZe $tetno
uticati na njihovo zdravlje ili biti protiv njihovih uverenja. Ogekivanja potro$aéa na osnovu
informacija iz pogresno obelezenih jelovnika mogu dovesti do nastanka iluzija u pogledu
vrednosti proizvoda u ponudi. Ako se zamisljena oéekivanja. npr. kvaliter, kvantiteti hranljiva
vrednost ne ispune. onda se gosl verovatno nece vratiti u restoran. Ocekivanja potro3aca nastaju
na osnovu fizicke komponente proizvoda, kao i na osnovu koncepta koji potrosaé vezuje za taj
proizvod. Da bi uticali na pozitivne percepcije potrosaca 1 da bi bili konkurentni, vlasnici
restorana moraju na istinit naéin da predstave svoj proizvod.

Pruzanje informacija o hranljivoj vrednosti proizvoda u jeloviiku postaje sve popularnije.
Povecao se 1 broj gostiju koji obracaju paznju na te informacije. kao 1 broj ljudi koji su na
posebnim ishranama. popul Atkinsonove, Saut Bié, zatim broj vegana i vegelarijanaca, broj
osoba sa razli¢itim oboljenjima poput dijabetesa, sréamm problemima, kao i broj gojaznih ljudi,
zatim ljudi koji pate od alergija. Iz tth razloga. neki potro3aci oéekuju da ih restoran obavesti o
koliéim Secera. ugljenih hidrata. holesterola. masti. soli. kalorja 1 vlakana. Potrosaci takode Zele
informacije o poreklu proizvoda, genetskim modifikacyjama 1 skrivenim sastojeima, 1l
zamenama. Potro3aéi koji su navikli da dobijaju takve informacije mogu biti nezadovoljni
ukoliko ne postoje obavestenja o hranljivoj vrednosti proizvoda.™*
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V STANDARDI U POSLOVANJU
Standardi u restoraterstvu mogu se podeliti na interne 1 cksterne.
Eksterni standardi

Eksternim standardima u fokusu je bezbednost. Standardi nisu miéta drugo do insistiranje
na podtenom i korektnom odnosu koji se obavlja, 1 klijentu koji ima prave da zna Sta kupuje.
Klasi¢ni tradicionalni sistem kontrolisanja hrane zasnivao se na uzimanju sluéajnih uzoraka i
razlikuje se od tradicionalnih sistema kontrole jer se zasniva na prevencyji. Pimenom HACCP
sitema inspekcijska kontrola se prevashodno usmerava na dokumentaciju vezanu za
funkcionisanje sistema umesto uzorkovanja gotovihizvoda za ispitivanje 1 kontaminaciju.
Ova) sistem na sistemati¢an naéin utvrduje posebne nzike i mere za njihovu kontrolu da bi se
osigurala bezbednost hrane. HACCP se moZe primenjivati kroz lanac hrane od proizvodnje
sirovina do konaéne upotrebe™ >

Potrebno je identifikovati kriticne tacke lanca proizvodnje hrane, i kontrolom istih
1zbegavati mogucnost kvarenja hrane 1 njena Stetm uticaj na kornisnike. Postoje tn vrste opasnosti
tokom proizvodnje hrane.”*" To su sledeée vrste:

1. Fizi¢ki predmeti koji su dospeli u hranu sluéajno a ne bi trebalo tu da se nadu ;
Bioloske opasnosti koje dolaze od mikroorganizama;
3. Hemijsko prsisustvo hemijskih elemenata koji su Stetni po ljudsko zdravlje.

5.1. Standardizacija poslovanja

Savremeno poslovanje ne moZe se zamisliti bez standardizacije Kroz pravilnu primenu
standardizacije moguce je kontrola i pracenje troskova. Sistemi utvrdivanja standarda pocinju sa
jelovnikom s obzirom na to da jelovnik odreduje koja ¢e se hrana i piée posluziti. PoSto se sastavi
jelovnik — meni. moZe se podeti sa pet alata za utvrdivanje standarda. Prema Ninemieru postoji
pet standarda u restoraterskom poslovanju, a to su: standard nabavke. standard receptura,
standard specifikacije troSkova, standard tro3kova porcije, standard veli¢ine porcije.

5.1.1. Standard nabavke

Kriterijjum nabavke je precizan opis kvaliteta, veliéine, teZine, broja 1 ostalih faktora koji
su neophodni da b1 se opisao Zeljem artikal. Specifiéni faktort moraju da budu opisani precizno,
sa Sto vise detalja, kako bi pomogli dobavljaéima kompanije i osoblju koje radi na prijemu, pri
isporuci 1 prijemu Zeljenih proizvoda. Ovaj kriterijum takode pomaze u spre¢avanju manipulacije
nabavne sluzbe.**!

8

% (adié K, Poslayanje hotelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 241

0 Zakon o bezb st1 hrane, Sluzbeni glasnik Republike Srbyje, br. 41, ¢lan 4, stav 7, 2009.

*! Ninemeier J., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008, str. 60
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Uprava treba da odredi kriterijume nabavke na osnovu potreba jelovnika 1 u skladu sa
trZisnim cenama. PoSto se standardi utvrde. kriterijumi nabavke moraju da se dostave osoblju
koje je odgovorno za nabavku. dobavlja¢ima objekta 1 osoblju zaduZenom za prijem robe. Na
ovaj naéin, svi oni koji su ukljuéeni u naruéivanje, nabavljanje i prijem hrane, imace napismeno
uputstvo koje im pomaZe da se poslovanje obavi na dosledan 1 adekvatan nacin i da se obezbedi
kvalitetna hrana 1 pice. Osim toga Sto opisuju ono 5lo je polrebno za poslovanje, standardni
kriterijumi nabavke nude i neke od sledecih prednosti:**

- Moze biti potrebno manje proizvoda. Analiziranjem jelovnika predlazu se nadini za
upotrebu sastojaka koji se koriste u viSe proizvoda u jelovniku, da bi se manje sastojaka
naru¢ivalo;

- Troskovi nabavke mogu biti manji. Kriterjjumi nabavke na osnovu potreba jelovnika
mogu spreciti neku kompaniju da nabavi proizvode boljeg kvaliteta nego 5to su im potrebni.

- Ukoliko su kriterjumi nabavke precizno utvrdeni, velika je verovatnoc¢a da ¢e samo
jedan dobavljaé ponuditi odgovarajuce cene i konkurisati prilikom prikupljanja ponuda.

- Utvrdivanje 1 upotreba kriterijjuma zahteva odredeno vreme 1 napor. Kriterjjumi nabavke
jedno od osnovnih alata za kontrolu standardnih troSkova.

5.1.2. Standard receptura

Standardna receptura je ona receptura koja se jedino koristi za pripremanje odredene
stavke menija. Standardna receptura sadrZi razlidite informacije o receptu, prihodu koji donosi i
broju porcija koje se mogu pripremiti.”” Standardni recept je kljul uspeha restoranskih
preduzeca. Standardizovaniem receptura organizacija je u mogucnosti da izade u susret
zahtevima gostiju 1 da odrzi konkurentsku poziciju. Odrediti standard zna¢i adaptirati kvalitet na
odli¢an nivo ili ocenu. Standardizovanje recepata je osnova bez koje se ne moZe dobiti nivo
kvaliteta koji gost ocekuje. ™

Za gastronomski kvalitet prednosti standardnih recepata su veoma vaZne. Osnovna
prednost koja prati standardni recept, bez obzira kada ga pripremamo ili kome je serviran, gastro
proizvod ¢e uvek isto izgledati, kostat 1 imati isti ukus. Konstantnost u operacijama po
standardnim receptima je u srcu svih kontrola 1 mnogih marketing sistema u stvaranju kvalitetnog
gastro proizvoda.

Kao prednost koriicenja standardnih recepata pored ove dve upravo opisane (doslednost
iz perspektive i gosta i ugostiteljskog objekta) je da recept postaje ..putokaz™ za spremanje
artikala sa menija.

* Ninemeier J., Menu Plamming, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008, str. 60,

f“ es T., Culinary calculations, John Wiley and Sons, Hoboken, New Yersey, 2007, st. 64
** Yuki¢ M., Drljevié O., Osnove planiranja menya, Visoka hotelijerska skola, Beograd, 2011, str. 154,
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Pravilno razvijen. standardni recept ¢e ukazivati na sledece:

- svaki potrebni sastojak ukljuéujuéi 1 koliéinu (tezinu ili velicinu);

- oprema 1 sitan inventar Koji je potreban za pripremu jela;

- precizne procedure za pripremu jela;

- posebna uputstva brojnih vrsta, ukljuéujuéi predloge za pojednostavljivanje procesa rada.

Trosak kupovine hrane odreduje tro3ak po poreiji koji direktno odreduje cenu menija.
Cena menija i percepeija gosta o vrednosti menija su kritiéni za uspeh restorana’* Kada
standardni recept nije dostupan 1 kada nije u konstaninoj upotrebi. moguce su zloupotrebe koje
najvise kostaju organizaciju ako izgubi potrosaca. Standardni recept 1 standard recepta su interne
veliéine svake gastronomske organizacije. Standard recepla predstavlja prvu 1 osnovnu zaslitu
kvaliteta gastro proizvoda a time i gosta.

*Ninemeier J., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit, McCutchan PubCorp,
2008, str. 63,
** Jones T.. Culinary calculations, John Wiley and Sons, Hoboken. New Yersey, 2007, str. 64
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Primer 9. Standardizovani recept

Jelo: Karpaco od tune sa salatom i pulpom od Eerija Sifra recepta: R 150
Grupa jela: hladno predjelo Broj porcija: 10
Vreme pripreme: Vreme toplotne Zahtevnost
3040 min. obrade: f:lpreme: A la cart banket
jed. ::;'“' ot Koli¢ina
Redni br. Potrebne namirnice | me- pad Slika serviranog jela
sta- neto
re B %
nje
1 Riba tuna kg 0,900 |/ 0.900
2 Rukola kg 0.100 |/ 0,100
3. Parmezan ke 0,200 | 3 0,194
4 Paradajz &eri kg 0,300 | 10 0,270
3. Limun kg 0.300 | 5 0,285
6. Maslinovo ulje ml 200 200
T Kapar kg 0,100 |/ 0,100
8. So ks 0010 |/ 0,100
9, Biber ke 0,005 |/ 0.005
Hladna priprema: Toplotna priprema: Temperatura t/°C
Kompletno jelose proizvodi Hes -
o Napomena:
servira hladno. 3 i
Owve jelo sadrii alergene.
Tuna se uva iseéena i zaledena na
14 ~18C. ostale namurnice na
temperaturi 0-5C.
Rok trajanja tune koja je duboko
zamrznuta je 30 dana, ostalih
namirnica 72 sata (izuzev
parmezana).
Tunu ledimo u ok frizeru (-42),
nakon toga éuvamo na -18C i
§eterimo po potrebi za servis. Neto po porciji: 200g
Tuna se sluzi termiéki ne obradena,
tako da je potrebna saglasnost gosta
dabi je posluzili. Tuna seservira
tanko isedena sa rukolom,
parmezanom, dresingom i limunom,
Velicina inventara: Ev — po porciji:
Tangir: 27cem Keal

Izvor: Autor doktorske disertacije
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5.1.3. Standardna specifikacija troskova

Specifikacija trebovanja je opis kvaliteta, veli¢ine, tezine mere 1 drugih faktora potrebnih
da se opi$e potrebna namimica koja ¢e uéestvovati u 1zgradnji novog gastro proizvoda 1 svoj
kvalitet preneti na njega. Specifiéni fakton trebalo bi da budu opisani do najsitnijih detalja da bi
nabavka bila obavljena na pravi nacin.

MenadZzment bi trebalo da formira standardnu specifikaciju, obrazac za trebovanje robe
zasnovan na menijima i jelovniku s kvalitetom radne polise. Jednom kada se razvije standardna
specifikacija trebovamja, treba je dati odgovormim licima uz obavezu kons$céenja trebovanja
snabdevanja.

5.1.4. Standardni troskovi porcije

Standardm troskovi poreyje jesu element standarda gastro proizvoda koji direktno utice na
cenu porcije jela. Mogu se definisati kao troskovi pripremanja 1 serviranja jedne porcije hrane
prema standardnom receptu. Proces nastanka ovog troska zove se predracun ili kalkulacija, a kod
nas se 1zracunava na bazi standardnog recepta za deset porcija. lzratunavanja standardnih
troskova porcije je zakonska obaveza i ujedno normativni akt gastronomske organizacije. Svako
jelo koje se proizvodi prema standardnom receptu mora imati kalkulativou cenu, tj. troskove
izrade 1 serviranja. Standardmi tro%ak porcije je determinisan koli¢inom receptnih troskova
ukupnih sastojaka i brojem porcija standardnog receptnog prinosa.

Standardm tro3ak porcije = ukupan troSak recepta/broj porcija dobijenih 1z standardnog
recepta.

Na standardne troskove porcije utiCu mnoge pojedinosti kao $to je: stabilnost trZista, rast
cena, konkurencija, zalihe itd.
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Slika 8. Serijsko pravljenje alata za odredivanje standardnih troskova

*eni pokazuje da je proizvod u ponudi .

eKriterijumi nabavke pokazuju Zeljeni kvalitet.
J

"
*Standardni recept pokazuje nacin pripreme. Potrebni sastojci pre nabavke 2 biti navedeni u
kriterijumima nabavke, a sastojci koji se dodaju na licu mesta ce biti navedeni u standardnom receptu.

y
"
*Prinos pokazuje broj porcija ili veli¢inu koja se pravi prema standardnom receptu.
v
1
#\elidina porcije dozvoljava da se odredena kolifina jela napravi prema receptu.
welifina g J

*Posto standardni recepti sadrie odredene koli¢ine sastojaka i diktiraju stancardni prinas i veli€inu
porcije, mogude je odrediti koliko ée porcija kostati; ova informacija kljuéna je za pravljenje cenovnika
menija i donosenje odluka o trodkovima.

7

Tzvor: Drysdale J, Galipeay J, Profitable Manu planning Pearson Education Inc, Upper Saddle River,
New Jersey, 2008

Na osnovu dokumenta ulaza robe u kuhinju 1 standardizovanog recepta, pidu se kartice
trofkova koje prikazuju tacne troskove svakog pripremljenog jela po porciji, odnosno standardni
trosak porcije. Na osnovu kartice troSkova formira se prodajna cena jela. Standardm trosak
porcije predstavlja nabavnu cenu namirnica koje ¢e uéestvovati u standardizovanom receptu.

5.1.5. Standardna veli¢ina porcije

Velicina porcije je veoma znacajna jer svaki put kada se sluZi hrana ili pice, gost nece
dobiti vecu 1li manju poreiju ih slabije pice vec poreije 1ste velicine. Odnos 1 mera prema jelu i
picu nazivaju se standardnom veliéinom porcije. Koristi od ovog standarda su sledece: troskovi
porcije za istu hranu ili pide ¢e biti konstantni, gost ¢e uvek dobiti istu vrednost za novac. U
ovom slucaju, vrednost je odnos 1zmedu cene 1 kvaliteta.
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Standardi su veoma bitni za osiguranje od krade zaposlenih. U industriji hrane 1 pica
dokazano je da 25% zaposlenih krade bez obzira na kontrolu poslovanja. 25 % zaposlenih nece
krasti, a 50% njih ¢e ukrasti ako im se ukaZe prilika.**’

Zrtve krade zaposlenih mogu biti vlasnici restorana ili klijenti. Postoje mnogi nag&ini za
kradu. Zaposleni na blagajni mogu da serviraju hranu i pice dok je kasa zatvorena ili naplatiti
iznad prodajne cene 1 zadrzati kusur, zatim da ne prijavi poruZbinu, a klijent moZe biti Zrtva
ukoliko mu ne vrate kusur ili naplate vise sa kreditne kartice. Krade su éeste i u baru: barmen
moze da ne proda pice, ili da donese i prodaje svoje piée (fantom boca) ili da krade piée iz bara ili
prilikom nabavke, da servira pic¢e bez kontrole. Isto tako, klijentima mogu da sipaju manje ili da
sipaju loij kvalitet pica,da naplate vise pica ili da naplate punu cenu za pice koje je na sniZenju.

Konobari mogu da kradu prlikom nabavke hrane, serviranja hrane, da ne beleZe
porudZbinu, da naplate klijeatima vise od onoga 5to su stvarno pojeli.

Osoblje moze krasti 1 inventar, pribor, ¢ase, stolnjake, deterdzente, a krade se deSavajuiu
finansijama.

5.2, Strategija formiranja cena

Strategija politike predstavlja pronalaZenje pravog odnosa izmedu zadovoljnog gosta i
razumnog profita. Predstavlja vezu izmedu prihoda, rashoda i profita koji nastaju iz poslovama.
Veza koja postoji 1zmedu prethodna tri elementa i njihovog kontrolisanja predstavlja kljué
opstanka 1 uspeha restorana.

Strategija formiranja cena uslovljena je karaktenstikama prizvodnog programa. u ovom
slucéaju to su usluge koje se ne mogu skladistiti, pa je svakako to vaZzan element koji opredeljuye
cenu. Restorateri moraju unapred biti pripremljeni na gubitke do kojih mozZe doéi ukoliko se
hrana ne proda. ukoliko izostane traZnja. Iz tog razloga, planiranje broja obroka na dnevnom
nivou je veoma znacajno. Neodvojivost proizvodnje od protrosSnje 1 kratkotrajan karakter
proizvoda tj hrane su faktori koji bitno opredeljuju cenu.

Nivo cena restoranskih proizvoda dalje utide na ostale faktore tj usko su povezani sa
standardom usluge 1 kvalitetom, jer gosti koji su spremni da plate veci 1znos za svoje 1skustvo,
imaju i mnogo visa ofekivanja a koje se formira 1 na osnovu prethodnih iskustava.

U strukturi cena restoranskih proizvoda veéi deo ¢ine varijabilni troskovi, to su hrana i
pice. Ipak, sa rastom kvaliteta usluge, 1 vecim llivoona (kvalietnije opremljen restoran, bolje
obuéeni zaposleni, visok nivo standarda usluge). veéi je udeo fiksnih, a manji varijabilnih
ékova 1 zbog toga je u takvim restoramma. po pravilu, veca bruto zarada. Kotas navodi da u
objektima sa niZim nivoom potoduje gostiju, bruto zarada iznosi oko 50%, s obzitom wa w da

] Walker, John R, Restaurant from definition to explanation, Jehn Wiley & Sons; In¢, Hoboken, New Jersey/ - Sth
ed,, 2008. sty 344,
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troskovi hrane 1 pica éine oko 50% njihovog ukupnog prihoda. ™ Veéina objekata sa srednjim
cenama, kao 1 onih sa visokom proseénom potroSnjom ostvaruju bruto zaradu od 55-65%. To
samo iw&i da ¢e svaki rast prodaje direkino doprineti rastu neto profita

To omogucava preduzeéu da koristi neka obeleZja svog usluZnog programa na sledeci
we 340
nacin-

1. da odredi optimalan broj radnih sati u toku dana - optimalno radno vreme

Restorani sa visokim nivoom cena 1 standardom mogu da rade manji broj sati, za vreme
glavnih obroka i da, 1ako imaju visoke fiksne trodkove, ostvare dovoljno profita jer je u takvim
restoranima visok nivo proseéne potrosnje gostiju. NiZi nivo prihoda gostu u restoranima sa
niskom potrosnjim dovodi do toga da je potreban veci broj radnih sati da bi se pokrili troskovi i
ostvario zadovoljavajuéi nivo profita.

ﬁda odredi intenzitet 1 cenu rada

Intenzitet 1 cena rada radne snage vedl su u restoramima sa viSim cenama 1 vecom
proseénom potrosnjom gostiju. To proistiCe iz Cinjenice da je preduslav za visokokvalitetnu
uslugu, visok nivo obucenosti osoblja, ¢ija je pojedinacna cena po satu veca a restoran sa
visokom cenom mora imati i veéi broj zaposlenih.

3. da ostvari porast prodaje (promet) po zaposlenom

Kvalitetan kadar, visoko struéni 1 obuéeni zaposleni povecace kvalitet usluge ali 1 dovesti,
metodima prodaje (sugestiviom prodajom) 1 u krainjog hiniji rastom zadovoljstva zaposlenih 1 do
poveéanog obima prodaje, lako da ée vecéa cena rada koja se placa zaposlenima u krajnjoj liniji
dovesti do poveéanja prihoda.

Zivotni ciklus usluinog programa takode utiée na nivo cena. U fazama uvodenja ili
opadanja odredenih proizvoda, restorateni pokusavaju da privuku potrosade niZzim nivoom cena)
za to vreme trokovi ostaju na istom nivou, ili su u porastu ukoliko preduzece trodi vise na
promotivne aktivnosti, $to dovodi do pada nivoa profita). Takode, imidZ restorana ili proizvoda
bitne utiée na cenu jer su u popularnim restoranima ili za popularne proizvode gosti spremni da
plate vise.

Odredivanje prodajne cene restoranskih proizvoda

Cena restoranskih preduzeca predstavlja skup razlitih vargjabli 1 opredeljena je
percepcijom potroSaca o proizvodu, tako du ovom slucaju strategijski pristup, fleksibilnost i nivo
kvaliteta usluge bitne opredeljuju nivo cena koje su potroSaci spremni da plate u odredenom

8 prema Cadié K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 295
*Isto, str. 298
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restoranu. Prema Cacicu, Autor Powers navodi formulu formiranja cena., po kome cena

predstavlja interakeiju nekoliko bitnih elemenata™’.

( Proizvod + Usluga+ Ambijent+ Imidz) / Cena = Vrednost

Proizvod u formuli predstavlja hranu, usluge predstavljaju odnos koji zaposleni imaju
prema gostima, ambijent je kombinacija nivoa opremljenosti, pra¢enje trendova 1 drugih odlika
restorana itd. Svi ovi elementi utiéu na nivo cena, §to ukazuje na neophodnost trzi$nog prostupa
prilikom formiranja iste tj na elemente koje gosti imaju u vidu kada ocenjuju koliko su spremni
da plate za odredenu uslugu. Sa druge strane. da bi opstalo na trZistu, preduzece mora da pokrije
troskove 1 ostvari odredeni prihod, a pitanje preostalog prihoda je kljuéno pitanje, th pronalazenje
prave mere prihoda ko'ﬁse moZe ostvariti prodajom.

U restoranima sa niZom proseénom potrodnjom gostiju 1 nizim uéeicem fiksnih trodkova,
cena se utvrduje dodavanjem odredenog procenta profita na obracunate troskove hrane. Prema
Cagi¢u, Autor Powers istite da u opredeljivanju za kona¢nu cenu restoranskih proizvoda treba
poci udEima]ne cene koja se formira na osnovu troskova, zatim ih prilagoditi konkurentskim
cenam, tako da se kroz cenu proiuvoda obezbedi i konkurentnost na trzistu i dovoljan prihod™".

U restoranima sa visim nivoom usluge i viim cenama uzima se¢ u obzir i uvaZavanje
traznje, veca promotivna aktivnost 1 vise kanala prodaje, elasticnost cene, proseéne potrosnje i
drugi faktori. Fiksni troskovi, kao 3to je ve¢ objasnjeno, imaju veée uée$ée u prodajnoj ceni.
nsma Catiéu, Kotas navodi da restorateri u kratkom roku mogu da postavljaju cene kao odnost
snih i varijabilnih troskova i tzv. Sirini cenovne diskrecije (range of price distraction). Tj
razliku izmedu prodajne cene 1 varijabilnih trogkova za dati proizvod (to je. kontribueija koja se
koristi u utvrdivanju prelomne tacke na grafikonu rentabilnosti - break even analizi).

Kada se donosi odluka o nivou cena neophodno je uvrditi prag rctﬂ:ilnmli ili prelomnu
tatku.” Za odredivanje prelomne tagke, neophodno je razvrstati troskove na fiksne i varijabilne,
vodeér racuna o promenljivom delu relativno fiksmh troskova kao i odredivanje stope bruto
profita.

U fiksne troskove spadaju . izmedu ostalog, amortizacija, osiguranje, troskovi zakupa, deo
komunalnih troSkova koji se menja sa obimom proizvodnje, plata. U varijabilne troskove
spadaju: troskovi namirnica, direktni troskovi rada, deo komunalija, plata i drugo.

% prema Cadic K., Poslovanje hetelskih preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 301
51 o

Isto str. 301
2 Cerovié S., Spasié V.. Ekonomrsko finansijska analiza u turizmu i hotelijerstvu, 2013, st 135
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Prag rentabilnosti izmaZava se:™
a) koli¢inski u fizickim jedinicama (broju kuvera, pica) i
b) finansijski — 1znos prihoda od prodaje.

Primer izracunavanja Praga rentabilnosti restorana
U radunanju prelomne tacke poslo se od sledecih pretpostavki™*:

- Restoran raspolaZe sa 120 mesta
Stepen iskon&éenja kapaciteta izraZava se brojem kuvera:
= promet se prati na svim prodajnim mestima
» rezultati realizacije beleZe se po danima. delovima dana. koli¢inama i vrstama jela.
pica 1 sezonama
- Pretpostavka o proseénom godisnje ostvarenom stepenu koriS¢enja kapaciteta raduna se u
odnosu na prethodne godine poslovanja i realne procene menadZera:
= 30% je iskoriséenost kapaciteta za usluge rucka (1),
= 20% za usluge vecere (2) 1
=  30% za usluge pica (3);

= Prosecna prodajna cena rucka iznosi 1600 rsd po obroku, vecere 1200 rsd a pica
200 rsd: 8

®  Proseéna prodajna cena planira se na osnovu procene kumulativnog broja kuvera po
stoliel 1 danu (120 stolica x 365 dana = 43 800),

- Pretpostavlja se da ce uz S'Bi obrok gosti konzumirati po jedno pice
- Troskowvi se razdvajaju na fiksnu (FT)1 varjabilnu (VT) kemponentu:

- Nepromenljivi troskovi 1znose 1.269 000 mesecno, odnosno 15 288 000 rsd
godisnje i to:

- Plate za 12 stalno zaposlenih radnika, u proseku 80.000 bruto po radniku, iznosi
mesecno ukupno 960,000 rsd;

- Troskovi zakupa 150.000 rsd,

- Stryja 110.000 rsd;

- Voda, telefon i Sokoj 24.000 rsd;

- Osiguranje 15.000 rsd;

- Ostali troskovi 10.000 rsd.

8

% Gerovié 8., Radovig Promena poslovnog dobitka u odnosu na promene prihoda u hotelijerstvu, Singidunum
revija, Vo 8, No 2, Tur 1 hotelijerstvo, Beograd, 2011, str. 97-102.
** Prema dologiji Persic M., Toéka pokrica kao 1zvor upravljackih mformacya za holelski menadZment,

Fakultet zag8nad?ment u turizmu 1 ugostiteljsvu, Opatija, Sveuciliste u Riject , Ra¢unovaodstvo 1 financije, 2008,
str. 38-50., URL: http:/bib.irb hr/prikazi-rad?&rad=365058
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= Varijabilni troskovi se ra¢unaju kao odredeni procenat prihoda od prodaje.
= Utroalfamirnica (35% prihoda od prodaje).
»  TroZak pica (30% od prihoda ostvarenih realizacijom usluga pica);

*  Matenjalni troskovi se dele na varijabilni i fiksm deo i to:
= zarade radmka 6% prihoda od prodaje).
*  struja, plin, voda, 2% prihoda od prodaje
® nveniar, veSera), troskovi izrade menyja i sl. 1% prihoda od prodaje

Na osnovu navedenih pretpostavki, koje se dobijaju iz informacija o ranijem prometu i na
bazi pretpostavki. raGunaju se prihodi. troskovi i doprinos pokri¢a — miks prihoda. Prag rentabilnosti
je tac¢ka nakon koje se ulazi u zonu dobitka a dobija se u tacki gde se izjednacavaju ukupni troskovi i
varijabilni troskovi po jedinici proizvoda sa ukupnim prihodima.™**

Tabela 1. Primer obracuna prihoda od prodaje F&B

Broj kuvera Prihodi od prodaje
Tl L+ P
struktura prodaje (ayucak | (b)vedera | (c)pice Y l-.:pn Pe {::]3 M:T{
0 1 2 3 4 5 6 7
Korigéenje kapaciteta
30% 209 50%
A) predvideni broj ruékova
3.140 - = 13.10 1.600 | 21.024 58%
B) predvideni broj vecera - ,
8..760 8.760 | 1.200 | 10512 29%
C) predvideni broj pi¢a
- 21.900 | 21.900 | 200 4.380 13%
UKUPNO: 43,800 | 1.000 | 35.916 | 100%

“!obradunava se u procentu u odnosu na tehnidki kapacitet restorana, a izraZen je brojem kuvera , tj. 120 x 365 dana

=43, S%

%usluga pica obradunava se pod pretpostavkom da se za svakim obrokom popije jedno pice.

*** Persi¢ M., Tocka pokriéa kao izvor upravljaékih informacija za hotelski menadZment, Fakultet za menadZment u
turizmu 1 ugostiteljsvu, Opatija, Sveuéiliste u Rijeci, Racunovodstvo 1 financije,2008., st 38-50
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“Prvi korak predstavlja odredivanje vrednosti prihoda od realizacije rucka, vc@: I pica.
Zatim se odreSuje visina varijabilnih troskova (b), kao odreSeni procenat (a) prihoda ostvarenih
u proteklom periodu. To znadi da se grupi proizvoda (A), (B) i (C) dodeliti iznos troskova koji se
menja u procentu sa ostvarenim prihodima od prodaje (% MIX prodaje) Na osnovu dobijenih
rezultata utvrduje se procenat doprinosa pokrica (d). Svi rezultati iskazani su u procentualnom
iznosu, koji predstavlja uéesée odredenih vrsta troskova sa gledista njihove pozicije u prelomnoj

tadki”**

Tabela 2. Relativni odnosi priheda, varijabilnih trofkova i doprinosa pokrica

Grupe provzvoda

oPls A B C UKUPNO
ruéak vedera pice (hrama i pice)
a) procenat ukupnog prihoda 58% 29% 13% 100%
VT 8% MIX trodkova
1. rofkovi sirovina za rudak 35% 20,30% + 20,30%
2. trofkovi sirovina za vederu 35% - 10,15% 10,15%
3. utrodak pica 30% - B 3,9%
4, zaradezaposlenih
6% 3.48% 1.74% 0.78% 6,09
5. trodkovi struje , plina, vode 1 grejama 2% 1,16% 0.58% 0.26% 2.0%
6. trofkovi sitnog inventara, veleraja i
ostali trogkovi
1% 0,58% 0,29% 0,13% 1,004
b) udeice vt (od | do6) za pojedine grupe pro1zvoda,
wostvarenim prihodima prodaje (% MEX prihoda)
25,52% 12,76% 5.07% 43,35%

% Perié M., Todka pokriéa kao izvor upravljackih informacija za hotelski menad#ment, Fakultet za menadZment u

turizmu 1 ugostiteljsvu, Opatija, Sveudilifte u Rijeci , Ratunovodstvo 1 financije, 2008, str. 38-50.,
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©) uéedce doprinosa pokrica u strukturt prodaje 32.48% 16,24% 7.93% 36,65%
pojedinih gruHm:zx-'odn (a~h)
d) procenat doprinosa pokrica u ostvarenim
prihodima (¢ x 100 : a)
56 %o 56% 61% 56,65%

VT &ine proseéno 43,35% prihoda, Sto znaéi da je prosecni doprinos pokrca 56,65% za
ukpnu ponudu usluga hrane 1 pica. Uoéljive su ]ikc u visini procentualnom uées¢u doprinosa
pokrica. Veée uledée u prihodima ima sektor usluga piéa (61%), a neto manje od priprema i

pruzanje usluga ruéka 1 vecere (56%).
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Tabela 3. odrediivanje visine prihoda i rashoda usluga prehrane u prelomnaoj tacki

OPILS Asortiman pronzvoda
A rudak B vedera C pica Ukupno
KOLICINA UCINAKA 13140 8.760 21.900 43 300
PRIHODI PRODAJE %% MIX prihoda 58% 209 13% 100%%
visina prihoda u taéki pokrica 15.590 891 T.795 446 3.494 510 26, 880 847
VARIJABILNI TROSKOVI:
(1) trofkowvi sirovina za rudak 35% na prihode 5456812 | - - 54 568,11
A
(2) troskovi sirovina 2a vederu  35% na prihode - 2728 406 - 27 284,06
B
(3} utroak pica - 30% na prihode C - - 1 048 353 10483 53
(41 plate u FiB - 6% naukupan prihod 03.545,3 4.677,26 2.006,70 16,128 49
(5 trofkovi energije, plina, vode | grejanja - 2% 311817 1.558,08 698,90 5.376,16
na ukupan prihod
(6) trofkowi sitnog nventara, veSeraja, jelovnika 15.590.8 779,54 34945 2.6BB 08
- 1% na ukupan prihod
UKUPNO VARIJABILNI TROSKOVI: 0,859 991 3.433 002 1.800 723 12.113 786
varijabilni trofkovi po jedimic uéinka (322) (392) (179,7) | prosek 364,56
FIKSNI TROSKOVI {prema procentualnom 58% 29% 13% 100%
udedéu grupe proizvoda u % MIX prihoda) .
8.832.240 4.416 120 1.979 640 15.228.000%%
UKUPNI TROSKOVI (VT i FT ) 15.692 215 7 84603 3342 400 26,880 847
UKUPNI TROSKOVI PO JEDINICIUCINKA 1194 895.5 152,62 747,37 (prosek )

U TACKI POKRICA

7 Ukupni prihodi jednaki su ukupnim rashodima u prelomnoj tacki, §to se analiticki proverava na sledeci nadin

FT

% DP

PR /TP =

95

15.228.000

56.65%

= 26.808 847




Grafik 1. Prelomna tacka restorana X
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PAznos minimalne visine prihoda (PR) koju treba ostvariti ponudom proizvoda (rucka, vedere i
pica), da bi se pokrili svi varjabilni trodkovi 1 da bi se ostvario doprinalokriéa. dovoljan za pokrice
svih FT na visini prelomne tatke (UT = VT 1 FT na visini tatke pokri¢a) za tu grupu uéinaka.
Polaziste za odresivanje prelomne taéke je visina prihoda realizacije ruéka, vedere i piéa odnosno
njithova pojedinacna prodajna cena, dovoljna za pokrice ukupnih troskova (UT) 1 troskovi po jedinici
uc¢inka (ut) nastali u prelomnoj tacki (TP). Mimimalna visina prihoda realizacije 1znosi 26.808 047, a
ostvaruje se prodajom 26.808 jedinica po proseénoj cent od 1000 rsd.

Prilikom odredivanja cena u dugom roku mora se voditi raéuna da suma cena mora da
pokrije fiksne i varijabilne trikove 1 da preduzeée ostvari odgovaraju profit).

5.2.2. Kalkulacija cena ugostiteljskih usluga

Kalkulacija ugostiteljskih usluga ima zadatak da obuhvati sve troskove u vezi sa
nabavkom materijala za jela 1 pica. i njthovu proizvodnju, raspodelu 1 obracunavanje troskova,
Kalkulacija se sastavlja u svrhu:**

~ izradunavanja nabavnih i prodajnih cena proizvoda i usluga:

— kontrole intemog poslovanja 1

o Tufegdzic 3., Kalkulacya cena u ugostiteljstvu, Zbomik radova depatmana za geografiu, turizam 1 hoteljerstvo
36, 2007, str. 205-217
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— regulisanja stepena iskoriicenosti kapaciteta objekata 1 sl.

Svrha kalkulacije je da se svaki ugostiteljski proizvod 1 usluga iskazu u trofkovima. Zato
se kod izrade kalkulacije uzimaju u obzir troskovi kao elementi ukupnog prihoda, ukljuéujuéi i
plate i izdvajanja za fondeove preduzeda. Na ta) nadin se moZe sa viSe sigurnosti obradunati
osnova obracunske prodajne cene proizvoda i usluga. Sa kalkulacijom se medutim ne formira
konaéna prodajna cena proizvoda i usluga, jer pored troskova, cena zavisi od faktora ponude i
traznje koji deluju na pojedinom trZistu,

Metodi sastavljamga kalkulacije mogu biti veoma razliéiti. Oni zavise od mnogo faktora, a
tehnoloski proces 1 organizacija rada su osnovni faktori koji uslovljavaju koje ée se metode
primenjivati pri sastavljanju kalkulacije. U razliéitosti formiranja cena najdalje je otisla americka
restorateska asocijacija. Njihova metoda formiranja cena nije prikladna za nase trZiste zbog
privrednih 1 drustvenih okolnosti 1 zbog velic¢ine 1 razvijenosti restoraterske industrije.

Postoji vide razli¢itih metoda formiranja cena.
5.2.2. a) Diviziona kalkulacija

Diviziona kalkukacija se primenjuje kod masovne proizvodnje jednog proizvoda.
Postupak pri obracunu troskova na bazi ove kalkulacije svodi se na podelu troskova, odredenog
perioda sa kolid¢inom ostvarenog proizvoda u tom periodu. Uslov za primenu ove kalkulacije je,
medutim, puna homogenost asortimana, 3to omogucava sabiranje proizvedenih koliina
proizvoda. Zbog toga je 1 veoma ograni¢ena moguénost primene ove metode u restoranskom
poslovanju®™ U svim ostalim sluéajevima gde se javlja veéi asortiman proizvoda. §to je
karakteristiéno za hranu, trokovi se obradunavaju putem dodatne kalkulacije.”” Kod dodaine
kalkulacije troskove je potrebno podeliti na direktne 1 indirektne. Posto su direktni troskovi
poznati po jedinici proizvoda, problem se svodi na rasporedivanje indirektnih troskova na
proizvode. Podela indirektnih troskova na nosioce troskova vrii se po odredenom kljuéu. Kao
klju¢ za podelu indirektmh troskova se uzimaju troskovi rada izrade ili troSkovi materijala za
izradu ili pak zbir obaju elemenata troskova. Ako se indirektni troSkovi dodaju direktnim dobija
se cena koStanja po asortimanu proizvoda.

Podela indirektnih troskova vrsi se po sledecoj formuli:*’
I = indirektni froskovi + direkni troskovi x 100

MnoZe¢i direktne troskove po asortimanu sa ovako utvrdenom stopom dobija se 1znos

* Nikolié I, Ekonomika preduzeéa u hotelijerstvu, principi 1 primena u hotelijerskom menadZmentu, Podgorina —
Tima Valjevo, 2006, str. 279

“* Isto., str, 290

2ol Istﬂ
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indirektnih troskova po asortimanu. Dodatne kalkulacije u ugostiteljstvu mogu se primenjivati
kod izracunavanja cene hrane. 8 obzirom na to kolika je brojnost proizvoda, kalkulacija se moze
vriili 1 za grupu asortimana jela.

5.2.2. b) Metod marie

U Srbiji se najéesce koristi metod formiranja cena putem utvrdene planske marze. Ovaj
metod 1ma svoje slabosti, ali ga podrZavaju zakonski propisi i1 predstavlja obavezan deo
pozitivnih normativnih aktivnosti. Marza je dodatak koji ugostitelji dodaju nabavnoj ceni
materijala radi formiranja prodajne cene jela 1 ]:vit’;a.z'51 Radi praktiénosti, uobidajeno je da se
izratuna procenat marZe, kojim se koristimo za ra¢unanje prodajne cene pojedinih vrsta jela i
pica. Ako postoji potreba, maria se moze utvrditi za pojedine vrste proizvoda 1 usluga, sto
zahteva detaljniji proces planiranja prometa 1 troskova. Polazna osnova za kalkulaciju je
standardni recept — kartica troSkova. Medutim, kako su nabavne cene materijala podloZne
promenama na trZistu, kod kalkulacije se primenjuju prosecne nabavne cene koje se izracunavaju
na osnovu podataka o predvidenom kretanju cena u planskom periodu. MarZa je ujedno jedan
elemenat poslovne politike ugostitelja. Tako npr. sasvim sigumo neée biti jednak procent marZe
za sve vrste jela, odnosno za jela i pica na razli¢itim prodajnim mestima

Analiticki marZa se izratunava na sledeéi nagin:™"
MarZa = (ukupan prihed vrednost osnovnog materijala) < planirana vrednost
osnovnog materijala x 100

Marza se moZe povecati ili smanjiti a da se ne menja prodajna cena. Promene mogu biti
posledice promene cene kupljenog materijala. I uitede na materijalu koje su, pre svega rezultat
smanjenja Skarta, kala 1 loma, uveliko donose povecanje marZe. Buduci da vecinu nabavljenog
materijala éine Zivotne namirnice, éije prodajne cene osciliraju u toku godine, treba permanentno
pratiti realizaciju prose¢ne marZe. Boljom orgamizacijom rada i racionalnijom proizvodnjom
smanjuju se troskovi materijala, $to doprinosi povecanju marze.

Marze se utvrduju za preduzeca kao celinu, za pojedine ugostiteljske objekte i za pojedine
grupe ili podgrupe proizvoda i usluga — ona sluZi kao instrument za izradu kalkulacije.

Troskovi materijala su tipiéan primer direktnih troskova u restoraterstvu, U indirektne
troskove spadaju: trodkovi amortizacije, tro§kovi osiguranja, reZija ne moze direkino odrediti koji
iznos otpada na pojedine proizvode i usluge. MarZa u ugostiteljstvu se izradunava tako §to se
utvrdi razlika izmedu troskova, direktnih materijala (uglavnom osnovnih materijala) 1 prodajne
cene, pretvori se u procenat i dodaje na cenu osnovnih materijala, taénije na nabavnu cenu.

2 Nikolié D., Ekonomika preduzeéa u hotelijerstvu, principi i primena u hotelijerskom menadZmentu, Podgorina —
Tima Valjevo, 2006, str. 290
* Isto
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" z . - 264
lzrac¢unava se po sledecoj formuli:

Marza = prodajna cena (promet, realizacija, ukupan prihod ) — vrednost osnovnog
materijala) x 100 / vrednost osnovnog materijala

Namimice koje po standardnom receptu ulaze u jelo, predstavljaju osnovnimaterijal a to
su: meso, riba. testenina, povrée, zelenis, pomoéni materijali itd., pica po nabavnoj vrednosti. Svi
ostali trodkovi materijala (ostali materijal, gorivo, materijal za &is¢enje, razni reZijski materijali),
troskovi tudih usluga, zarade zaposlenth, doprinosi kao 1 deo za rezerve 1 razvo) 1z sopstvenih
izvora finansiranja obracunavaju se kao indirektmi rashodi 1 ukljuéyu u marzu. Odnos tih
izdataka prema troskovima osnovnih materjala izradunava se u obliku procenta. Kada se na
pojedinu uslugu, tj. vrednost osnovnog materijala doda marza u utvrdenom procentu znaéi da su
iz tako utvrdene prodajne cene podmireni svi izdaci 1 Zeljena razlika,

Primer 10, Kartica troskova

Naziv recepta: Karpaco od tune sa salatom i pulpom od

Cerija Sifira recepta: R 150
Grupa jela: hladno predjelo Broj porcija: 10 Datum: 9.9.2014,
,odis RTIT
Jed. ol DOpoid Kolicina Nabavna | Nabavna
Red & nn kalo: neto:
Potrebne namirnice Mere: i cena: cena po
br. bruto: %o KN s
JM KB OK NC receptu:
KB x NC
** Isto
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PDV-om:

1. Riba tuna kg 0,900 0,900 2400 2160
2. Rukola ke 0,100 0,100 350 35
3. Parmezan Kg 0,200 3 0,194 1395 279
4. Paradajz Ceri Kg 0,300 10 0,270 140 42
5. Limun kg 0,300 5 0,285 260 78
6. Maslinovo ulje ml 200 200 830 166
7. Kapar kg 0,100 0,100 442 44
8. So kg 0,010 0,010 » -
9. Biber kg 0.050 0,050 ' T
10 Q factor#* 28
Ukupno 2064 2852
:;;;;j:a cena po porciji: e 2852
-]:-;';);l:;jﬁnn cena po kilogramu: Mi¥ai s %: 160
lszl::'l;:lnsirana cena koStanja po porciji : Nk w dhaastaas 4563,20
Izbalansirana eena koitanja po kilogramu : Prodajna cena u | 741520
4300,00 dinarima:
PDV u %: 20
PDV u dinarima: 1483,04
Prodajna cena sa | 889824

*Q factor je ukupna cena za zadine (so, biber | vegeta), vobiéajene kao dodatak jelima 1% od ukupne

cene za sve namirnice po kartici recepta.

lzvor: Autor doktorske disertacije

5.2.2. ¢) Formiranje cena na bazi psihologkih kriterijuma

Teorije odredivanja cena na bazi psiholoskih kriterijuma uzimaju u obzir potroSaca - kako

potrosadi reaguju na odredene strukture cena. Psiholosko odredivanje cena ima dugu istoriju u

prodaji. Ipak. tek odnedavno je postalo deo odredivanja cena u usluZivanju hrane. Jedna od
osnovnih teorija koja je prethodila psiholoskom odredivanju cena jeste teorija o ceni sa neparnom
stotinkom. Owvaj nadin odredivanja cena smanjio je otpor potroSafa u restoranu prilikom
kupovine, jer im daje iluziju popusta. Umesto da naplati 350 rsd za odredenu stavku, naplatiée
349 rsd. jer ¢e potro3aé takvu cenu prihvatiti kao bolju povezanost izmedu cene 1 vrednosti. Ako
se koristi odredivanje cena sa neparnom stotinkom, dve najbolje krajnje cifre koje treba koristiti
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su 91 5. To vazi za prodajne cene 1spod 700 rsd. Kod cena u rasponu 7001000 rsd, najbolja cifra
kojom se zavriava cena je 5. Kada je re¢ o cenama iznad 1000 rsd, najbolja krajnja cifra nije
neparna veé je najbolje da se cena zavrSava sa (0. Razlog leZi u tome $to bi u restoranima sa
cenama iznad 1000 rsd iluzija o popustu dala pogreinu sliku o tom preduzeéu pre nego sto bi je
poboljsala, zbog toga Sto su prodajne cene iznad 1000 rsd pre svega ogranicene na bolje
restorane.”*

Drugi faktor u psihcloSkom odredivanju cena jeste znadaj iznosa sa leve strane i razlike
izmedu dve cene. Drugim re€ima, potroSa¢ ¢e primetiti vecu razliku izmedu 69 rsd 1 71 rsd nego
izmedu 67 rsd 1 69 rsd iako je razlika ista. Ovo je od posebnog znacaja za restoralere kada
razmisljaju o poveéanju cena. Odluka o prelaZenju granice cene povedavanjem iznosa sa leve
strane moZe se ostvariti uz ofekivanje moguceg smanjenja prodaje po jedinici date stavke.

Treci faktor u psiholoskom odredivanju cena jeste duZina cene ili broj cifara u ceni. Kao i
u teorji o znadaju iznosa sa leve strane, potroaé 1 ovde uodava razliku. Drugim redima, veca
razlika uvoéava se 1zmedu 999 rsd 1 1025 rsd nego izmedu 935 rsd 1 999 rsd. Ova strategija je
znacajna kod povecéavanja cena.

Pored navedenih faktora na osnovu iskustva vaZno je napomenut da se kod podizanja
cena u restoraterstvu mora voditi ratuna o tome da se cene hrane 1 cene pica ne podiZu
istovremeno. Podizanje cena u odredenom vremenskom razmaku daje bolji piholosk: efekat na
potrosace.

5.3. Procenjivanje jelovnika

Profitabilnost restoranskih proizvoda je kljuéni element na osnovu koga menadZment
restorana odreduje vrednost sopstvenog proizvoda i donosi konaénu odluku o njegovoj daljoj
sudbini** Komercijalno uspesan gastro proizvod je onaj koji restoranu donosi prihvatljiv nivo
profita. Kod mnogih restoranskih proizvoda cena proizvoda moZe da se preliva, tako da se jedan
proizvod delimiéno pokriva s cenom drugih proizvoda 1 1znivelisanost cena daje prihvatljivost 1
jednom i drugom proizvodu ili grupi proizvoda. Proces upravljanja jelovnikom (inZenjering
menija) je sve popularniji pristup za procenjivanje jelovnika. Postoje dve mere za utvrdivanje
odgovarajuceg proizvoda u jelovniku: njegova popularmost 1 njegova profitabilnost. Popularan
proizvod je proizvod koji gosti ¢esto porucuju. Profitabilan proizvod ostvaruje veliku mariu
kontribucije. Cilj efikasnog planiranja i procenjivanja jelovnika treba da bude porast marZe

kontribucije svakog proizvoda.™’

*** Dyysdale 1, Galipeay J.. Profitable Manu planning Pearson Education Ine, Upper Saddle River. New Jersey,
208l sir 96.

2% yukié M, Drljevié Dasl.ronomsl-:i proizvodi, Visoka hotelijerska skola, Beograd, 2006,

**7 Prema Ninemeier J.. Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub
Corp, 2008
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Za kreiranje profitabilnog jelovnika koristi se metod meni inZenjeringa.”® Svako jelo
ocenjuje se prema profitabilnosti i po prodaji. Zatim se ti iznosi kombinuju i na osnovu toga svaki
proizvod u meniju klasifikuje se u jednu od &etiri grupe.”™ Veoma je vaZno u kalkulaciju
ukljuéiti i troskove radne snage.””

Proces upravljanja jelovnikom koristi informacije koje su ve¢ dostupne menadzerima i
pomaZu im da svrstaju proizvode u &etiri grupe:” "

1. Zvezde proizvodi koji su popularni 1 profitabilni;

2. Radni konji proizvedi koji su popularni, ali nisu profitabilni:
3. Slagalice proizvodi koji su profitabilni, ali nisu popularni;
4. Psi proizvodi koji nisu ni popularni, ni profitabilni.

Da bi neki proizvod bio svrstan u jednu od cetiri kategorije, keriste se informacije o
standardnim troskovima hrane i frekvenciji prodaje proizvoda. Informacije o frekvenciji prodaje
proizvoda u svim pojedinacnim objektima se mogu prikupiti beleZzenjem broja svakog prodatog
proizvoda tokom odredenog perioda. Popularni proizvoedi su oni sa relativno visokim procentom
potraznje. ..zvezde™ su proizvodi sa relativno visokom marZom 1 visokim procentom potraZnje,
dok proizvodi 1z kategonje pst™ imaju niske procente 1 u pogledu mrze 1 u pogledu potraznje.

Prilikom procesa upravljanja jelovnikom, proizvodi u jelovniku se ne posmatraju
posebno. MarzZa kontribucije 1 procenat potraznje svakog proizvoda ¢e pruziti informacije o nivou
populamosti i profitabilnosti, ali je tesko proceniti koliko je taj nivo visok u poredenju sa ostalim
proizvodima. Ukoliko prodaja jednog proizvoda predstavlja 10% od ukupne prodaje, da li ovaj
proizvod treba svrstati u popularne proizvode 1l ne, zavisi od procenta traZnje ostalih proizvoda i
od ukupnog broja proizvoda v jelovniku. Ukoliko jelovnik sadrzi deset razli¢itih proizvoda, 10%
od ukupne prodaje se moZe smatrati visokim nivoom popularnosti, ali ukoliko na jelovniku ima
samo pet proizvoda, 10% od ukupne prodaje je nizak nivo populamosti. Isto tako, marZa govori
vrlo malo o tome koliko je profitabilna prodaja proizvoda u poredenju sa drugim proizvodima na
jelovniku.

Profitabilni restoranski proizvodi

Osnova za merenje profitabilnostt svakog proizvoda u jelovniku je prosecan doprinos
marZi (marZa kontribucije). Visoka marZa za individualan proizvod bi bila ona koja je jednaka, ili
veca od prosetne marze za sve ostale proizvode. Koncept proseéne marze kontribucije pruza
precizne mere za merenje profitabilnosti svakog proizvoda.

5% Prema Vukié M., Drljevié O., Flanitagie menija, Visoka hotelijerska Skola, 2011, str, 228,
7 Isto

T Lebruto S, Quain W., Ashley R Menu Engineeringasd Model Including Lahor Eospitality Review Issue 1
Hospitality Review Volume 13/Issue 1 Article 5, 1995, sl

*! Drysdale 1., Galipeay J.. Profitable Menu planning Pearson Education Inc, Upper Saddle River, New Jersey,
2008
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Ukupni troskovi hrane 1 ukupni prihod mogu se jednostavno odrediti sabiranjem iznosa
svakog proizvoda. Ukupna marZa kontribucije za sve proizvode se izraGunava oduzimanjem
ukupnih troskova od ukupnog prihoda. Konaéno. proseéna marZa koninbucije se dobija
deljenjem ukupne marze kontribucije sa ukupnim brojem prodatih proizvoda tokom odredenog
perioda u kome su podaci prikupljani.

Proseéna marZa kontribucije = ukupna marZa Kontribucyje / ukupan broj prodatih
proizvoda *’

Individualna marZa kontribucije za svaki proizvod poredi se sa proseénom marzom za sve
proizvode kako bi se odredio stepen profitabilnosti svakog proizvoda. Profitabilni proizvod je
ona) ¢ija je individualna marZa jednaka, ili veéa od proseéne marZe.

Popularnost restoranskih proizvoda

Osnova za merenje stepena popularnosti svakog proizvoda u jelovniku se zove indeks
populamosti. Indeks se zasniva na pojmu ,ocekivane popularnosti®. Ocekivana popularnost
svakog proizvoda se izraunava deljenjem 100% (ukupna prodaja objekta) s brojem proizvoda u
jelovniku. Na primer, ako ima samo &etiri proizvoda u jelovniku 1 pretpostavlja se da je svaki od
njih jednako popularan, ocekuje se da ¢e prodaja svakog proizvoda predstavljati 25% od ukupne
prodaje. Upravljanje jelovnikom pretpostavlja da je neki proizvod popularan, ako njegova
prodaja predstavlja 70% od onoga Sto se oéekuje. Indeks popularnosti za odredem objekat se
moze prilagoditi u zavisnosti od toga da li se menadZer zalaZe za prodaju popularnih, ili
profitabilnih jela. Uz pomoé¢ ovih pomagala u inZenjeringu jelovnika, menadZeri mogu da
procene profitabilnost 1 popularnost jela 1 da ih svrstajn u zvezde. radne konje, slagalice. ili pse.

Rezultati ovih procena treba da se koriste kako bi se unapredio jelovnik.
Meni inZenjering

Proces upravljanja jelovmkom na osnovu mem inZenjeringa podrazumeva da se
informacije dobijene analizom inZenjeringa menija iskoriste za unapredivanje jelovnika.

Upravljanje ,,radnim konjima*

Radni konji su popularna jela sa malom marzom kontribucije. Radni konj: privlade goste u objekat
i stvaraju traznju. Oni takode mogu biti vodeéi proizvodi, odnosno zastitni znak (osnovni brend) u
jelovniku. Ovi proizvodi su vazni, jer su popularni medu gostima koji vode raéuna o cenama kada
naruéuju neko jelo. Moguée strategije za upravljanje radnim konjima obuhvataju sledeée:*"

- PaZljivo povecanje cena

*" Prema Ninemeigg J.. Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub
Corp, 2008, str. 6

273 Ninemeier J., Menu Planming, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008, str. 169,
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Postoji mogucénost da je jelo popularno zato §to predstavlja veliku vrednost za goste. Ako
se cene povecaju, jelo moZe i dalje da predstavlja dobru vrednost, moZe da ostane popularno i
moZe da ostvari veéu marzu,

- Testiranje traZnje

Ako ne postoji veliki otpor zbog povecanja cena, moze biti korisno da se strategija
povecanja cene upotpuni sa primenom jo§ neke strategije, kao §to su drugacije pakovanje jela, ili
premestanje jela u jelovniku. Ako se planira povecanje cena, to treba da se radi postepeno, a ne
odjednom:

- Premestanje jela na mesto koje se manje vidi

U zavisnosti od izgleda jelovnika, odredena mesta predstavljaju bolju lokaciju od drugih.
Radni konj moZe da se premesti na manje poZeljnu lokaciju. Posto je jelo popularno, neki gosti ¢e
ga potraZiti. Druge goste ¢e privuéi vidljivija mesta na kojima se nalaze profitabilnija jela, koja
objekat Zeli da proda;

- Premestanje na poZeljne lokacije

Upravljanje jelovnikom omogucava menadZeru da odluéi koja jela da prodaje, a to su ona
populamija. s vecom marZom. PosluZitelji se sluZe tehnikama prodaje npr. ne preporuéuju radne
kome. Druga pomagala (oznake na stolovima) mogu da preporuéuju zvezde 1 slagalice (zbog
njihove vece marze), ali da ne preporucuju radne konje;

- Procenjivanje faktora radne snage

MenadZer treba da zna da li je potrebna znatno veca radna snaga za proizvodnju radnih
konja. Procenjivanje troskova nije moguce bez ukljuéivanja troSkova radne :;11515:,-%3.:?’4 Ako
proizvodnja jela s malom marZom ne zahteva znatno vedu radnu snagu (npr. proizvod koji je
zamrznut ili polugotov), menadZer ¢e mozda moéi da opravda manju marZu poito je manje dolara
potebno za plaéanje radne snage;

- Moguce smanjenje poreije
Alko se veli€ina porcije smanji, trosak proizvoda ¢e se smanjiti, a mozda marZa povecati.

Ova alternativa se paZljivo razmatra, po$to se vrednost s gledi$ta gosta moZe umanjiti kad se
veliéina poreije smanji.

" Lebruto 8., Quain W., Ashley R., Menu Engineering: A Model Including Labor Hospitality Review Issue 1
Hospitality Review Volume 13/Issue | Article 5, 1995, str. 44
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Upravljanje slagalicama

Slagalice su jela s visokom marzom, ali male popularnosti — jela koja menadzen Zele da
prodaju posto im je marZa relativno visoka. [zazov je u pronalaZenju nadina da se poveéa broj
gostiju koji ée naruéivati ova jela. Opcije obuhvataju:*"

- Prebacivanje traznje na ova jela

Tehnike podrazumevaju premestanje jela na vidljivije mesto u jelovniku, promena imena
jela, pravljenje reklamnih kampanja, koriS¢enje bedZeva koje ée osoblje nositi, ili reklamnih
flajera po stolovima. oznadavanje tih jela na samom ulazu u restoran i druge strategije koje
povecavaju popularnost jela;

- Smanjivanje cene

MoZda je jelo nepopularno, jer ne predstavlja vrednost za gosta. U tom sluéaju, moze se
smanjiti prodajna cena. a da marZa, pritom ostane veca od proseéne. To bi dovelo do vece
populamosti, posto bi umanjena cena predstavljala vecu vrednost za gosta:

- Dodavanje vrednosti jelu

Ponuda vece porcije. dodavanje skupljih dodataka jelu, kon$denje sastojaka boljeg
kvaliteta neki su od nadina koji pomazu da se vrednost uveéa. Ove tehnike mogu dovesti do veée
populamosti i miZe marze, ali 1 dalje vece od proseéne marZe koju ostvaruje jelovnik.

Upravljanje zvezdama

Zvezde su jela s visokom marzom 1 velike popularnosti. Najbolji saveti za upravljanje

g
zvezdama su:”’°

- OdrZavati stroge kriteryume; Ne treba menjati kvalitet proizvoda ko se sluzi:

- Staviti jelo na izrazito vidljivo mesto u jelovniku; Zvezde su jela koja menadzeri Zele da
prodaju. Prema tome, moraju biti lako uoéljiva;

- Testirati neelasti¢nost prodajnih cena: Zvezda moZe biti popularna zbog vrednosti koju
predstavlja za gosta. ili ako nije dostupna u svom ornginalnom obliku (npr. pakovanje,
usluga, lokacija, ambijent) nigde drugde. Ovo su moZda dva razumna razloga da se
poveca cena, bez rizika da se izgubi na popularnosti;

- Koriséenje sugestiviih tehnika prodaje; Neke od tehnika usmeravanja traznje na slagalice
se mogu koristiti 1 za zvezde.
** Ninemeier I, u Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008, str. 164,

% Ninemeier J., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008, str. 164
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Upravljanje psima

Psi (jela koja nisu populama i1 imaju nisku marzu) su kandidati za uklanjanje sa jelovnka.
Ipak ne doprinose ukupnoj marZi 1 nisu popularna. Njihova cena bi mogla da se poveca, jer bi to
proizvelo veéu marZu. Kada je za proizvodmju psa potrebna veca radna snaga. ne omogucava
dovoljno koriscenje viska hrane 1 ima relativno kratak rok trajanja, razlozi za uklanjanje jela s
jelovnika postaju sve odigledniji.””” Ako popularnost nekog jela ostane siabilna (ili se poveéa).
dok se njegova marZa povecava, izmene jelovnika su dobre, Uz pomoc inZenjeringa, vrednost
izmenjenog jelovnika se moze objektivno proceniti.

7 Isto
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VIUPRAVLJANJE KVALITETOM USLUGE
6.1. Pojam kvaliteta usluge

Kvalitet restoranske usluge je skup karakteristika pruZene usluge i ambijenta u restoranu,
koji se odnose na moguénost zadovoljenja potreba gosta.”™ Gost je taj koji odreduje kvalitet. Za
ocenu kvaliteta neophodno je poznavati potrebe 1 Zelje gosta. Usmeravanje na gosta ukazuje da je
koncept filvalieta marketinski zasnovan. Kvalitet se defini$e kao teZnja da se stvari urade bez
greSke, Upravljanje kvalitetom je pristup kojim se obezbeduje da se zadaci izvriavaju na
planirani na¢in Na taj nain osigurava se preventiva 1 spre¢ava pojava problema.

Poimanje kvaliteta u proizvodnom 1 usluznom kontekstu prvenstveno proistiée od
potrosacevog shvatanja i videnja kvaliteta. Prema Kotleru, kvalitet se odraZava kao stepen do
koga proizvod ili usluga moZe da ispuni ili prevazide otekivanja potroaga.”” Kvalitet proizvoda
i usluga usko je vezan sa zadovoljstvonaotroéaéa sa samim tim predstavlja uslov za opstanak i
profitabilnost preduzeca. Zadovoljstvo potroSaca i profitabilnost usko su povezani sa kvalitetom
proizvoda 1 usluga. Uvodenje menad?menta kvaliteta osetljivo je pitanje za operativne 1
finansijske karakteristike malog preduzeéa, jer moze biti osnova konkurentske prednosti 1 u
buduénosti finansijke sigurnosti. **’ Kontrola kvaliteta usluga oteZana je samim karakteristikama
usluga 1 delovanjem elemenata koje je nemoguce kontrolisati, a koji uti¢u na kvalitet.

Za razliku od tradicionalnih 1 fizicki opipljivih dobara odredivanje znacaja i sustine
kvaliteta u usluZznom sektoru je mnogo sloZenije pitanje. Gost kupuje usluge koje sluze
zadovoljavanju njegovih potreba i zelja.**'

U novije vreme nastaje 1 koncept totalne satisfakeije potroSaca po kome je cil) pruziti
takvu uslugu — proizvod koji ¢e kontinuirano ispunjavati u potpunosti potrebe 1 Zelje potrosaca.
Radi se 0 kompletnoj ili apsolutnoj satistakeiji potrosaca.

Kada je re¢ o samoj prirodi kvaliteta usluge, Gronrus definiSe kvalitet usluge kao .,
“proces ocene kvalieta od strane gostiju u kome oni uporeduju oéekivanja koja su prethodno
imali sa uslugom koja im je isporucena”, $to znaéi da se u ovom sluéaju izjednacava kvalitet sa
satisfakcijom.”*

Dimenzije kvaliteta nsluga mogu se svrstati u sledece kategorije:*"

- uocavanje faktora koji imaju uticaja na kvalitet;
- fleksibilnost prema razliéitim nivoima usluge;

o ovic 1., Buriéin D, Janosevié 5., Strategijski menadZment, Ekonomsk fakultel, Beograd, 2003, str, 491,

ovig S., Marketing ushuga, Ekonomsk: fakultet, Beograd, 2011, str. 103
* Morrison A., Thomas R, The future of small firms in the hespitality mdustry Intermational Joumal of
Contemporary Hospitality Management 11/4, 1999, sir. 148-154.

1 veljkovié et str. 102,

2 Prema: Vefﬂé 3., op.cit., , str. 111

** Nitin 8., Deshmukh 3. G., Serice Quality Models: Review International Jounal of Quality&Relability
Management , Vol 22, No'9, 2005, str. 913-949,
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- predlozi za unapredenje kvaliteta usluge;

- uspostavljanje natona merenja zadovoljstva potroSaca;

- planiranje obuka zaposlenih:

- prilagodljivost promenama u okruZenju;

- fokus na unapredenju kvaliteta odozgo nadole (od top menadZmenta ka prvoj liniji) i
odozdo nagore (od prve linjje usluZivanja ka top menadZmentu);

- planiranje buducih potreba za resursima;

- uvodenje novih tehnologija i

- benchmarking, pracenje akecija konkurenata 1 korektivne akcije.

6.1.1. Kvalitet usluge u restoraterstvu

Kvalitet usluge je kljucni element koji utice na zadovoljstvo gostiju 1 na njihovo dalje
ponaSanje. Specifiéne posledice vezane za posele gostiju obuhvataju spremnost gostiju da ponovo
posete restoran, da ga preporuce drugim ljudima 1 da prenose pozitivna iskustva o svom boravku.
Jedan od naéina na koj se restoransko preduzec¢e moZe diferencirati od konkurencije je ,.stalna
isporuka kvaliteta usluge vipeg nivoa od konkurencije. Nadmasii uslugom 1 kvalitetom
proizvoda ofekujivanja potrosaca. Programi za podizanje mivoa kvaliteta usluge direktno uticu na
rast profitabilnosti,“**

Kvalitet hrane je ngjvaZnija karakteristika koja utic¢e na odluku gostiju da ponovo posete
restoran, a zatim slede kvalitet usluge. cena ili vrednost obroka 1 mesto, odnosno ambijent
restorana. [sto tako, kvalitet hrane je najznacajnija varijabla koja utiCe na vracanje gostiju u
restoran, a za njim slede udobnost oblasti u kojoj gosti ¢ekaju da predu za svoj sto i srda¢nost
osoblja. U skladu s tim, restorani ¢iji su ciljevi kvalitet, odgovarajuca cena i vrhunska usluga,
povecavaju 1 nteresovanje gostiju da ponovo posete njihov objekat. Osim toga, prvi 1 poslednji
utisak snazno utiée na namere gostiju da nesto kupe. Kvalitet hrane glavni je razlog zbog kojeg
gosti posecuju porodiéne i neformalne restorane. Nasuprot tome, u luksuznim restoranima gosti
su okupirani ponaSanjem osoblja 1 ono je najvazniji razlog da gosti posete restoran. Kvalitet
usluge je kljuéna strateska varijabla u naporima restoranske orgamzacije da ispuni odekivanja
svojih gostiju. Sveukupno iskustvo gostiju moZe da se podeli na dve kategorije:™*’

- funkcionalnost proizvoda il usluge 1
- emotivna komponenta tog iskustva.

Prva kategorija se odnosi na kontrolu funkeionalnosti proizvoda, ili usluge (odnosno ukus
i sveZinu proizvoda u jelovniku 1 odgovarajuéi tempo sluZenja obroka) koje najverovatnije utiéu
na razloge zbog kojih gosti razmisljaju da li da kupe proizvod ili nastave dalje. S druge strane,
druga kategorija obuhvata elemente koji se odnose prevashodno na emotiviu komponentu
i_slﬁtva. a ne na razloge, pa se dele na dve vrste:

ﬁuﬂer F, Vong V, Sonders Eanstrqng G, Principi marketinga, 4. izdanje, Beograd, 2007, str. 471
amkung Y., Soocheong I, Service Failures in Restaurants: Which Stage of Service Failure Is the Most Critical?
2010:51: 323 onginally published online, 27 April, 2010 Cornell Hospitality Quarterly
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- elementi koji emituju stvart (mehaniéki faktori)1
- elementi koji emituju ljudi (ljudski faktor).

Iz tog razloga velika vaZnost pridaje se uklapanju mehanié¢kih 1 ljudskih faktora prilikom
sluZenja obroka u restoranu. iako ljudski faktor dominira kad je red o percepeiji kvaliteta usluge.
Vaznost posebnih karakteristika varira u zavisnosti od vrste restorana. Npr. kvalitet hrane 1
srdacénost osoblja su kljuéne karakteristike koje uti¢u na izbor finih restorana. dok su brzina
usluge i cena hrane kljuéni faktori za izbor porodiénih restorana. Gosti izraZavaju vece
nezadovoljstvo kada ih pozuruju da napuste fini restoran, nego 5to smatraju da je tempo usluge u
porodiénom restoranu ili u fast fud restoranu brz. Ozbiljnost propusta v usluzi, koji izazivaju
nezadovojstvo gostiju zavisi od vrsle restorana. Prema tome. naéin na koji gosti procenjuju svoje
zadovoljstvo takode zavisi nd vrste restorana. Negativne emocije koje nastaju zbog propusta u
usluzi izazivaju nezadovoljstvo. IstraZivanje koje su sproveli Smiti Bolton (2002Y*° pokazuje da
su gosli koji na izriéito negativan emotivan naéin reaguju na propuste u usluzi, manje zadovoljni
kad se usluga poboljsa od gostiju koji ne reaguju emotivno na propuste u usluzi

6.2. Percepcija usluge i safisfakcija potrosaca u restoraterstvu

Potrosaci formiraju ofekivanja o kvalietn pre kupovine. Prethodna iskustva, uticaj
porodice, prijatelja, referentnih grupa i informacijama iz reklamnih kampanja uticu na stvaranje
precepcije. 1z tog razloga, veoma je znaCajno da menadZeni restoranskih organizacija odaberu
pravu meru prilikom postavljanja oéekivanja gostiju.

Jos jedan faktor koji utiée na kreiranje percepcije usluge je prenosenje glasina o restoranu,
koje znafajno kreira misljenje ljudi o odredenom objektu, kao 1 na njithove potroSatke namere.
lako se istrazivaéi ne slaZu sa davno utvrdenom &éinjenicom da nezadovolini gosti vie pricaju o
svom iskustvu od zadovoljnih gostiju. negativne glasine se ¢esto smatraju jednim od kljuénih
tumacenja ponaSamja potrofaca. Kad doZive neprjatno iskustvo, gosti o tome razgovaraju sa
jedanaest osoba, dok kada je re¢ o prijatnom 1 skustvu, o tome razgovaraju samo sa Sest osoba.
Osim toga, istraZivanja su potvrdila da su glasine o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu gostiju
odlucujuéi faktor koji utie na njihovo ponasanje.

.Oseca) zadovoljstva koji se razvija nakon posete restoranu 1 doZivljene usluge i1 kao

takva predstavlja osnov za zadrZavanje trenutnih vla&enje novih gostiju naziva se satisfakeija

restoranskim uslugama *.** Termin satisfakcija potiée od latinske redi satis (dovoljno) i facere

(da se uéini ili da se napravi). Satisfakcija potroZaca treba da se definiSe i analizira iz ugla
gostiju.”™" Satisfakcija gostiju je koncipirana ili kao pruZanje posebne satisfakcije, ili pruzanje

** Smith and Bolton 2002, prema Namkung Y. Soocheong 1. Service Failures in Restaurants: Which Sbn of
Service Failure Is the Most Cntical? Comell Hospitality Quarterly 51, 2010, str. 323, datum 27 4.2010.
www.sagepub.com

jz Zivkovi¢ Radmila, Ponaanje 1 zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 197

- Isto
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ukupne satisfakcije. Tokom obedovanja u restoranu, satisfakcija se pojavljuje u svakoj fazi
usluge i svaka faza usluge utie na to kako gosti ocenjuju ukupni doZivljaju u restoranu.***’

.Satisfakeija se moZe okarakteriati kao (zadivljenost) ako karakteristike usluga znacajno
nadmaSuju odekivanja gosta, Ako je usluga u skladu sa oekivanjima. gost ée biti zadovoljan,
i obrnuto. Najvisi moguéi stepen satisfakcije podrazumeva odusevljenje gostiju (Consumer's
delight). U sluéaju kada je potrosaé dobio ono $ta je ofekivao (O= P) u pitanju je neutralno
potvrdivanje ocekivanja. Do nezadovoljstva gostiju dolazi kada je pruZena usluga losya od
percipirane odnosno oéekivane. $to se naziva negativnim ispunjavanjem pretpostavljenog. »””

Propusti u usluzi i unosenje neadekvatnih zamena su glavni uzrok zbog kojeg gosti
prestaju da poseéuju odredeni restoran. Negativno iskustvo izaziva manju Zelju gostiju da ponovo
kupe proizvod. propust u usluzi je ..osnovni faktor” koji 1zaziva nezadovoljstve gostiju 1 vodi ka
tome da gosti gube poverenje 1 prestaju da posecuju neki restoran.

Teskoce u merenju satisfakeiju su rezultat éinjenice da stepen satisfakcije zavisi od oce-
kivanja gositju . Za restoransko preduzece zadovoljstvo potrosaca uslugom rezultira u kornst
dveju stavki: rastu broja ponovnih poseta gostiju 1 pozitivmim glasom »od usta do usta«, koja
predstavlja najznadajniji vid reklame za restoran .**'

Svaki uspeSan restoran mora da sprovodi anketiranje zadovoljstva gosiju uslugom .
Anketa treba da sadrZi pitanja koja ¢e dati Siru sliku o boravku gosta u restoranu.

9 Mdaricic B., Pona$anje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005, str. 391

= WSl jkovic S, Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, str. 101,
' Zivkovic R., Ponasanje 1 zaStita potroSaéa u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 197,

110




Primer 11. Ankclﬁ‘azwanja zadovoljstva gostiju u restoranu Jezero, Beograd

Postovani gosti, molimo Vas da izdvojite malo vremena i popunite kratku anketu u cilju

unapredenja usluge (1- najlosije, 5 - najbolje).

Rezervacija i prijem 1 2 3 4 5
Ljubaznost osoblja 1 2 3 4 5
Ambijent u restoranu 1 2 3 4 5
Raznovrsnost ponude 1 2 3 4 5
Duiina ¢ekanja hrane 1 2 3 4 5
Nadin serviranja hrane 1 2 3 4 5
Kvalitet hrane 1 2 3 - 5
Cene 1 2 3 4 3
Naplata racuna 1 2 3 4 5
Da li biste restoran prepruéili prijatelju? DA NE  MOZDA

Vas predlog za unapredenje nase usluge

Pol M Z

Godine 20-30 31-40 41-50 51-60
Svrha posete porodicno poslovno ostalo

61-70

Hvala na VaSem vremenu, rezultate ¢emo upotrebiti da bismo bolje ispunili Vasa

ocekivanja!
Vas
Restoran Jezero

lzvor: Autor doktorske disertacie

“Ukupan (totalni) benefit za goste restorana predstavlja kup koEti koje potrofac ocekuje
od boravka u restoranu 1 koris¢enja restoranske usluge. “**Akcenat je da je za poslovni uspeh na
iﬁlu potrebno postiéi tzv. totalnu satisfakeiju potrosaca. Koncept ..totalne satisfakeije potrosacéa
znadéi da restoranska usluga u potpunosti ispunjava zahteve 1 Zelje gostiju . Ovaj kocept povezan

je konceptom totalnog upravljanja kvalitetom.**”*

B8

% Mariéié B., Ponasanje potrogaéa, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005, sir. 481484

293 IStD
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6.3. Modeli za merenje kvaliteta u sektoru usluga

Najvecéi znaéaj za shvatanje kvaliteta u sektoru usluga ima GEP model shvatanja kvaliteta,
SERUQUAI&odeI 1 model .Glavna nit”.

Gep model kvaliteta usluge

Prema gep modelu kvalitet usluge je funkcija percepeija potrosaca, odnosno nacin na koji
je doZiveo uslugu u restoranu aiekivanja koja je imao pre dolaska u restoran . Osnovii gep se
naziva gep potrofaca.”™ Gep je razlika izmedu oéekivanja korisnika u vezi sa restoranom i
opazanje stvarnog nivoa usluge. Postoji éitav niz neslaganja ili gepova koji se odnose na opaZanje
kvaliteta sa aspekta menadiera 1 zadataka u vezi sa pruZzanjem usluga korisnicima. Ovi gepovi
mogu biti glavna prepreka nastojanjima da se pruZi usluga koju korisnici opaZaju kao visok
kvalitet usluga.””

Gep 1 oznacava nerazumevanja stvarnih océekivanja potrosata. MenadZeri usluznih
organizactja ne shvataju uvek unapred koje karaktenstike za kupca znace visok kvalitet.

Gep 2 prikazuje razlike izmedu postavljenih ocekivanja gostiju restorana i nacina da
odgovor na zahteve istih.

Gep 3 prikazuje razlike izmedu naéina na koji je kvalitet usluge definisan kako ga vide
menadZeri restorana 1 nivoa kvaliteta koji je pruZen gostima. Postoje tefkoce u standardizaciji
performansi zaposlenih, ¢ak i kada postoji uputstvo za pruzanje usluge 1 postupak sa korisnicima.

Gep 4 predstavlja razlike izmedu pruZenog nivoa usluge 1 pereepcije gosta. Razlika
izmedu oéekivane 1 opaZene usluge kod korisnika nastaje kao neminovna posledica prethodna
detiri gepa.

Merenje gepa 5 analizira se upitnikom kojim se ispituje pet osnovnih faktora kvalteta:-*"

- Opipljivost — izgled enterijera i [jubaznost, izgled i nastup osoblja:

- Pouzdanost — sposobnost osoblja da pruZi obecani mvo 1 kvalitet us]uﬂ

- Sposobnost reagovanja — brzina 1 moguénost da se pomogne kgostu i pruZi brza usluga;
- Uverenost — obucenost uctivost zaposlenih i njihova sposobnost da ulivaju poverenje;

- Posvecenost — paznja koja se posvecuje svakom konsniku:

*™ Prema Veljkovié 8., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, str. 105
* Isto
*Isto, str. 105,
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Slika 9. Gep model kvaliteta usluge

Ocekivana usluga

v

I
v

Percipirana usluga

Potro3ac
| Eksterne
Isporuka usluga “ * komunikacije sa
] potrosacima
Gep 4

L 4

Kreiranje usluge i
Kompanija strandarda pod uticajem

Zelja potrosaca

[y

'3 3
Gep 2 L 4

Gep 1
Nacin na koji kompanija

percipira ocekivanja
potrosaca

v

Izw‘rﬂma Zeitham! Valarie A, Bitner Mary Jo, Marketing, 2™ etidion, Mc Graw Hill, International Edition 2000,
str., prema Veljkovié S, Marketirg usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009

Merenje kvaliteta pomoéu SERVQUAL modela

SERVQUAL model je najpoznatiji model za merenje kvaliteta. Od kada je prvi put
publikovan 19835, godine. SERVQUAL je dizajniran za merenje kvalitet usluge u najrazliéitijim
organizacijskim modelima usluznog sektora.””’” Dimenzije kvaliteta prema ovom modelu su:

reliability pouzdanost;
assurance poverenje,
tangibles opipljivost,
empathy empatija i
responsiveness reakeija.

SERVQUAL maodel razvili su Parasuraman, Zeithaml i Beri. Ovaj model se najéesce
koristi prilikom utvrdivamja zadovoljstva gostiju kvalitetom pruZzene usluge Kvalitet usluga

* Veljkowié 8., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, 105,
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posmatra se kao percepcija kvaliteta usluge koja se bazira na poredenju kvalieta onako kako ga
posmatra gosr i odekivanja.”*"*

SERVQUAL ispitivanje se sastoji od upitnika sa 22 stava kojajpunjavaju potrosaéi, a
koji se odnose na pet osnovnih elemenata usluge. Svaki stav navodi se dva puta: prvi put kada se
utvrduju  oéekivanja potrofaéa, a nakon toga kada se meri percepcija performansi restorana.””.

Model ,,glavna nit*

Del “glavna nit” je prakti¢an i primenljiv u restoraterstvu. Njegova sustina je u “pripremi
procesa kako bi proces isporuke usluge &ao da bude definisan kao sistem postupaka poredanih
u hronoloskom redu,*™ Na ovaj nacin proizvodnja i isporuka stavljaju se u kontekst vaZnosti
stepena ucesca Koji se trazi od zaposlenih u restoranu i gostiju. Ovaj metod se koristi u
restoraterstvu, a poznat je¢ kao ,Fabrka Usluga”, njegova vaZnost je u naglasavanju
neodvojivosti proizvodnje usluga od potrosnje.” "

6.4. Uticaj situacije na stavove i ponasanje potrosaca

Vise paZnje istraZivaéi su poklanjali pitanjima stavova 1 demografskih vaijabli, a manyi
broj istraZivanja odnosi se na situacione ili kontekstualne varijable. Uticaj situacije se konkretno
reflektuje u pogledu koristi koje sticu potrogadi.™ Situaciju &ine ,svi karakteristiéni faktori koji
imaju dejstvo za vreme i u mestu opservacije.””"" Ova definicija situacije ukljuuje fizicko i
socijalno okruZenje. trenutne aspekte, postavljanje zadataka i pocetno stanje. . Meki izbor
potroZaca specihiéno su uslovljem samo situacijom 1 pojedinet mogu imat razhéite preferenciye
sa promenom konteksta konicenja proizvoda™ (Isto). Ogekuje se da ée specifikacije situacionih
varijabli jasnije definisati stavove potrosaca 1 dalje, pojednostaviti procenuistih.

Termin ,situacija™ jos uvek nije u potpunosti objasnjen ili adekvatno konceptualizovan i
operacionalizovan. Talnije, razli¢iti autori koristili su termine situacija”, ,kontekst™ ili
,okolnosti upotrebe™ da bi opisali razhiéite uslove u kojima se odluke o izboru potrosaca donose.
Ponasanje potroSa¢a u izboru restorana varira sa kontekstom u kome se donosi odluka*™ U
nekim slucajevima situacija je odredena razli¢itim ,kontekstom vrste obroka™ koji je koridéen
radi razvijanja specifiénog profila restorana za svaki kontekst. Uprkos pitanjima konceptualnh 1

-8

2% Bakié O, Kvalitet usluge kao stratesko opredeljenje hotelskog preduzeca, 2002, str 24
Mgﬁa Bakié O.. op.cit, ., str 24,

* Williams C., Busweﬁ. Service Quality in Leisure and Tourism, CABI Publishing, Oxon UK, 2003, str. 55,
W Baki¢ O, op.cit., strid

"7 Srivastava, prema: Sgenton I L., Bonner P. G, An investigation of the differential impact of purchase situation
on levels of consumer cBise behavior Advances in Consumer Research, Vol VII, 1980.

" : (1984), premma Stanton J L, Bonner P G, An investigation of the differential impact of purchase situation
on s of consumer choise behavior Advances in Consumer Research, Vol VII, 1980

** June Leslie P., Stephen L. 1 Smith, Service Attributes andSituational Effects on Customer Preferences for
Restaurant Dining, Journal of Travel Research, 26, 1987, str. 20-27.
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metodoloskih problema istraZivanja uticaja situacionih varijabli, neka istraZivanja vrena su radi
spoznaje uticaja situacionih faktora na pona3anje potrosaca konkretno u polju ugostiteljstva. U
ovim istraZivanjima analizirani su restorani kao kategorije proizvoda u analizi uticaja situacionih
efekata na ocenu nekoliko brendova restorana brze hrane od strane potrosaéa. Analize su vriene
poredenjem odgovora dobijenih eksplicitnim navodenjem razliéitih situacija obedovanja sa onima
prikupljenim bez posebno definisane situacije. Zakljuéak istraZivanja je da preferencije vezane za
usluge restorana i1 percepeija pojedinaénih , brendova™ varira u zavisnosti od konkretne situacije,
i dalje, ustanovljeno je da merenje vaZnosti atributa i percepcije sa uvazavanjem specifiénosti
situacije daje bolje rezultate u predvidanju izbora brenda nego generalno merenje (bez uzimanja
situacije u obzir).

6.5. Uticaj psiholoskih varijabli na zadovoljstvo korisnika restoranskih usluga

Jedan od jasnih kriterjjuma nauénog istraZivanja odredene pojave jeste objektivnost
njenog merenja. Problem nastaje onda kada je potrebno istraZiti npr. estetsko rasudivanje koje je
veoma bitan dinilac, zadovoljstva restoranskom uslugom. Svakako da se zadovoljstvo
restoranskom uslugom moze objektivizirati, npr. merenjem vremena provedenog u restoranu,
koli¢inom novea koji je u njemu potrosen i sliéno.

Ipak. ni vreme provedeno u restoranu niti potrodena koliina novea ne moraju nuZno biti u
direktnoj vezi sa zadovoljstvom usluge. Konsnici usluga se ne ponasaju konzistentno, ono ¢ime
su ispitanici u jednoj prilict zadovoljni, u dugoj (u sustini istovetnoj) prilict mogu biti manje
zadovoljni ili ak nezadovoljni.*”® Dakle, jedna ista osoba u istom restoranskom ambijentu, moZe
potroditi istu koliéinu novea, ili provesti isto vreme u restoranu, a da je njegov doZivlja
zadovoljtva sasvim drugadiji. Izvesno je da mnogi, unutradnji aspekti liénosti konkretne osobe
koja je korisnik usluge nisu vidljivi niti direktno merljivi,

Koji su to unutradnj faktori koji su tedko dostupni objektivnom psiholodkom merenju,
npr. zadovoljstvo restoranskom uslugom 1 koji deluju negativno na konzistentnost procene? Jedan
od faktora je trenutno raspoloZenje korisnika usluge. RaspoloZenja su, za razliku od trajnih
afekata, podloZna brzom menjanju. Konkretno, klijent restorana je planirao da mu za ru¢kom
drustvo pravi emocionalno vaZna osoba koja se nije pojavila. Ovakva situacija moZe na klijenta
uticati tako da se opSte zadovoljstvo odrazi negativno na restoransku uslugu u celini.

Sledeé¢i momenat koji deluje na zadovoljstvo konsnika usluga jesu implicitne vrednosti
koje podrazumeva konkretni klijent.’"°Ako je njegova motivacija hedonisticka, on ¢e biti
zadovoljan time Sto mu je ponudena hrana ili pice bila kvalitetna. Klijenti ¢ija je vrednosna
orijentacija usmerena na socijalne odnose. vrednovace vise svoje zadovoljstvo boravkom u
restoranu, ukoliko je imao prilike da za vreme rucka 1ili vecere vodi snuslenu konverzaciju sa
osobama sa kojima je ru¢avao, odnosno vecerao. Tre¢i momenat koji nije lako dostupan merenju,
odnosi se na motivaciju klijenta. Maslov je dao dobro poznati model hijerarhije motiva, koji je

305

; Mariéic B.. Ponasanje potrosaca, Sedmo 1zdanje, CID Ekonomska fakultet, Beograd, 2005, str, 118
304 Rokeach, M., The nature of human values, New York: Free Press, 1973, str. 5-17
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izuzetno dinamiéan, 1 koji smatra da ée zadovoljstvo baziénih motiva uslovljavati aktivaciju
motiva viseg reda.””’ U ovom smislu, klijent koji je posetio restoran, da bi §to pre zadovoljio
glad, ne¢e posebno vrednovati ambijent restorana. Nakon $to je gost zadovoljio ovu primarnu
potrebu, 1 dalje ¢e vrednovati ambijentalne faktore, kao i naéin na koji je bio usluZen 1 sliéno.

Vazno je imati na umu stavove gestalt psihologije koja insistira na shvatanju da osoba
opaZa uslugu, kao i njen kvalitet, kao celinu u kojoj jedan element utiée na celinu, jednako kao
§to i celina utie na opaZanje elementa.” Konkretno, Gestalt 3kola psihologije predvida da e
klijent A koji je lojalan gost restorana B, 1 koji je standardno zadovoljan uslugom i ambijentom,
ukoliko je za vreme obroka imao neprijatnog sagovornika. loSe ocenili celinu njegovog boravka u
restoranu. Jedan isti ispitanik. odnosno klijent. u momentu procenjivanja zadovoljstva uslugom,
vodiée se 1 njegovim trenutnim doZivljajem: raspoloZenjem, implicitnim vrednostima i trenutnim
motivima koje Zeli u datem momentu da zadovolji. Individualizovani (idiografski) pristup,
kvalitativna istrazivanja. umesto danas preovladavajuéih kvantitativnih, mogu doprineti boljem
uvidu u ove znaéajne implicitne faktore istraZivanja.

6.6. Propusti u usluzi

Iskustva o restoranu se formiraju nakon nekoliko faza pruZanja usluge, pocev sa fazom
kada domac¢in pozdravlja gosta prilikom ulaska u restoran. odvodi ih do stola. zatim sledi faza
naru¢ivanja, prijema i konzumacije hrane 1 na kraju sledi faza placanja 1 napustanje restorana. Do
propusta u usluzi moze doci tokom bilo koje faze.

Podela restoranske usluge na viSe faza omogucava menadZerima da odrede koja faza
propusta u usluzi je najkntiénya, kako hi redukovali nezadovaoljstvo gostiju 1 spreéili goste da
napuste restoran. U istraZivanju u kome je uCestvovao 491 ugostiteljski objekat u SAD-u
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ocenjivane su reakeije gostiju na propuste u razliéitim fazama usluge:

1. prijem gostiju,

2. naruéivanje,

3. konzumacija obroka i
4. placanje racuna.

Istrazivanja pokazuju da je za goste u neformalnim i finim restoranima kriticna faza 3
(konzumacija) 1 da se u to] fazi u potpunosti odreduje sveukupno pozitivno misljenje gosta o

7 Mittelman, W, Maslowilllidv of self-actualization: A reinterpretation. Journal of Humanistic Psychology, 31(1),

19 - 114-135 , prema Maslow, A, Motivation and personality. New York, NY, Harper 1954, str. 35-59; 59-77;
97

% King B. D, Wertheimer M., Werthcimer and Gestalt Theory. Transaction Publishers, New Brunswick, 2005,
str. 4546

** Namkung Y., Soocheong J.. Service Failures in Restaurants: Which Stage of Service Failure Is the Most Critical?
Cornell Hospatality Quarterly, 51, 2010, str, 51, datum 27.4. 2010. www .sagepub.com
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restoranu, a zatim slede faza 4 (placanje i napuStanje restorana), faza 2 (naruéivanje i
posluZivanje) i poslednja po vaZnosti na kraju faza 1 (pozdravljanje i sedanje za sto).

Relativin uticaj propusta u usluzi na ponasanje gostiju se menja u zavisnosti od:

a) faze usluge i
b) tipa restorana.

U neformalnim restoranima, propust u usluzi u fazi konzumacije cbroka najvise utice na
ugroZzavanje namera gostiju da ponovo posete restoran, a odmah zatim 1 faza placanja raduna. S
druge strane. u finim restoranima, propust u usluzi u fazi naruéivanja je najkritiéniji. jer utiée na
namere gostiju da ponovo posete restoran. Osim toga, faza placanja raduna najviSe utiée na
spremnost gostiju da restoran preporuce drugima.

Posto je tesko pruZiti potpuno savrienu uslugu bez bilo kakvih propusta, utvrdivanje
tacnih propusta koji smetaju gostima pruZa mogucénost menadZerima restorana da se fokusiraju na
potencijalno vazne greske prilikom pruZanja usluge 1 da sprece goste da odu u konkurentni
restoran. Osim toga Sto utiéu na zadovoljstvo gostiju, propusti u usluzi mogu dovesti do toga da
gosti prestanu da dolaze u restoran. Jo$ nepnjatnije 5to moZe zadesiti restoran jeste da
nezadovoljni gosti mogu preneti svoje neprijatno iskustve velikom broju osoba. Prema tome,
sistematska kontrola propusta u pruzanju usluge i uvodenje korisnih ispravki su od sustinskog
znacaja za usluZne objekte. kako bi pozitivno uticali na zadovoljstvo gostiju. a samim tim i na
svoje poslovanje.

Propusti u usluzi i faze usluge

Propust u usluzi podrazumeva svaku nezgodu vezanu za proces pruZanja usluge, bilo da je
re¢ o stvamom propustu, ili propustu tokom posete objektu posmatrano kroz prizmu gosta. Zbog
same prirode usluga. neopipljivosti 1 neodvojivosti proizvodnje od potrosnje. u direktnom
kontaktu sa gostima u restoranskoj industriji, propusti u usluzi ¢e neizbeZno nastati. Ozbiljnost
propusta varira od trivijalnog (duze éekanje) do ozbiljnog (trovanje hranom).

S obzirom na to da se propusti u usluzi odreduju sa stanovista gostiju, neki istraZivaéi su
koristili tehniku krnitickog incidenta kako bi utvrdili koje mere treba preuzeti da bi se kontrolisali
Cesti propusti u usluzi. Kao posledica toga istrazivadi su utvedili i podelili propuste na tri Sire
kategorije:*"”

1. Reakeija ¢lana osoblja na propust u 1sporuci (problem sa neodgovarajuéim obrokom i
spora ili nedostupna usluga),

2. Reakcija ¢lana osoblja na potrebe 1 zahteve gostiju (hrana nije napravljena onako kako
je gost Zeleo ili nije dobio mesto koje je Zeleo):

1% Namkung Y., Soocheong 1., Service Failures in Restaurants: Which Stage of Service Failure Is the Most Cntical?
Cornell Hospitality Quarterly, 51. 2010, str. 51, datum 27.4. 2010, www.sagepub.com

117




3. Sporai neodgovarajuéa usluga (pogre$na porudzbina).

Propusti u usluzi 1 maju dva ishoda — tzv. halo efekat 1 domino efekat, . gost moze da
formira sveukupni negativni utisak na osnovu jednog propusta u usluzi. § druge strane, domino
efekat oznacava da jedan propust moZe izazvati drugi, sliéni propust, koji onda moZe dovesti do
éitavog niza propusta u usluzi.

Omaske kod proizvoda su propusti u usluzi koji se u restoranima najéesce deSavaju (20,9
%). Spora, ili nedostupna usluga (predugo &ekanje ili nemogucnost pronalaZenja usluZnog
osoblja) ¢ 17.9% ukupnih propusta v usluzi. dok neodgovarajuée ponaSanje osoblja
(neprijatnost. nepropisno obracanje i lo3e ponasanje) ¢ine 15.2% ukupnih propusta u usluzi.’"’

Problem sa sedenjem (pusaci sede u zoni za nepusace 1 obrnuto, pomesane rezervacije 1
odbijanje zahteva za rezerviciju posebnih stolova) je propust koji je dobio najgore ocene gostiju u
odnosu na sve ostale propuste (8 poena od 10: Od 1= manji propust do 10=ozbiljan propust). '

6.7. Zalbe i resavanje zalbi korisnika restoranskih usluga

Studija Nacionalnog udruZenja restorana Amenke ukazuje na to da u restoranskoj
industriji, Zalbe koje se odnose na uslugu daleko prevazilaze Zalbe na hranu ili ambijent.

Najveci znacaj gosti pridaju brzini 1 taénosti usluge, umesnosti u davanju odgovora, taéna
preporuka stavki iz jelovnika, sposobnosti izlaska na kraj sa Zalbama, a veoma je vaZna i naplata
tj precizno izdavanje rauna.

Smatra se da sledeci fakton opredeljuj reakeiju gosta u slu¢ajevima kada je nezadovoljan

313
uslugom,:

a. slepen neipunjenosti oéekivanja;

b. wvaZnost date usluge za gosta;

c. troskova;

d. karakterai

e. spremnost na neprijatne situacije do kojih ga Zalbe mogu dovesti.

Cilj uprave restorana je da podstice goste da ostave povratnu informaciju o iskustvu u
restoranu. Nezadovoljni gosti koji se Zale pruZaju informaciju o tome $ta treba promeniti i koji
deo lanca usluge ne funckioniSe na najbolji naéin. Ove informacije menadZment treba da konsti
da poboljsa uslugu a gost ¢e napor da se greska ispravi percipirati pozitivno 1 istraZivanja
pokazuju da su upravo ovakvi ,povratnici™ kasnije lojalni gosti koji Sire pozitivna iskustva o

i
restoranu.” i

M Isto

312 Isto.

B Prema: Zivkovie R., Gajié¢ 1, Aleksi¢ A, Strategije otklanjanja nezadovoljstva korisnika hotelskih usluga,
]_#lelska kuca, Zlatibor, 2013, str. 237 -244.
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Upravo iz ovog razloga goste treba stimulisati da se Zale, barijere za protok informacija
treba smanjivat ili eliminisati a zaposleni treba da budu upucem 1 ovéaséeni da pravilno
postupaju u sluéajevima kada su gosti nezadovoljni. Procedure treba da omoguée zaposlenima da
reaguju brzo, a neke od varijanti je da gostu vrate novac, daju drugo jelo ili na neki drugi naéin
kompenzuju loSe iskustvo u restoranu.

6.8. Strategije otklanjanja nezadovoljstva Korisnika restoranskih usluga

U svakom uspes$nom restoranu mora da postoji stalna interakeija 1 komunikacija sa
gostima.””. U nastojanju da ceo proces pruZanja usluge prode bez greske, najbolji scenario je da
se taj cilj 1 ostvari. Praéenje ovog lanca aktivnosti omoguéava da se merama predostroznosti
predupredi mogucénost nastajanja greske. ali ukoliko do toga dode. goste treba ohrabriti da iskazu
nezadovoljstvo i informacije iskoristiti kao input za unapredenje usluge.

Gost ima pravo da se Zali 1 osoblje treba da resi svaku uloZenu Zalbu. Osoblje mora brzo
da reaguje, a gost mora debiti odgovarajuéu kompenzaciju. U vise od pola situacija Zalbe su
uloZene zbog propusta u usluzi tokom dostavljanja hrane. Osoblje 1 restoran mogu onda lakse da
reSe Zalbe, jer su ih svesni i mogu da ponude popust, besplatan desert ili nesto drugo. Ukoliko
gost prihvati kompenzaciju, onda je osoblje uspesno u resavanju situacije. Ukoliko se gost tiho
Zali, osoblju restorana je mnogo teZe da shvati ¢ime je gost nezadovoljan. Gost bi mogao da se
Zali indirektnim putem, praveci grimase ili komentariuci restoran drugim gostima, na taj nacin
privlaceci paZnju osoblja restorana. Ovakav tip Zalbe teZe je otkriti. Ako csoblje ne primeti, gost
¢e otiéi nezadovoljan 1 svoje nezadovoljstvo ¢e preneti prijateljima. porodict 1 drugim ljudima.
Ukoliko se njihova Zalba ne resi u restoranu, mala je verovatnoca da ¢e opet posetiti taj restoran.
Ako gost 1zrazi nezadovoljstvo a osoblje restorana pruZi odgovarajuéu kompenzaciju, velika je
verovatnocéa da ¢e gost Siriti pozitivne glasine o restoranu.

Dobro obuéeno osoblje, poznavanje proizvoda i dobre interpersonalne vestine znacajno
uticu na zadovoljstvo gostiju. Ovde veliki znacaj ima koncept marketing odnosa sa kupcima.
Koncept relationship marketinga je fundamentalan za poslovni uspeh i predstavlja aspekt
marketinga koji stvara. razvija 1 odrZzava individualne odnose sa potrosaéima. Primarm cil)
relationship marketinga je uspostavljanje i1 unapredivanje veza sa svakim potrofacem na
obostranu korist. Pet strategijskih elemenata éine RM u restoranskom sektoru: razvoj osnovne
usluge oko koje se gradi odnos sa klijentima, prilagodavanje odnosa svakom gostu pojedinaéno,
obogacivanje osnovne usluge dodatnim koristima, formiranje cena koje ¢e doprineti lojalnosti i

. - prni " et o7 3 u 316
odnosi sa zaposlenima koji ¢e se povoljno odraziti na njihovo ophodenje prema gostima.”
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¢ 8in L, Y., Tse A, C. Chan H, Heung V. C. Yim F. H., The Effects of Relationship Marketing Orientation on
Business Performance in the Hotel Industry Joumal of Hospitality & Tourism Research 30, 2006, str. 407.
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Eksterne ocene kvaliteta restorana

U Srbiji danas ne postoji kategorizacija restorana. Bilo je pokusaja od strane Ministartstva
trgovine, turizma 1 usluga. ali kategorizacija je ukinuta. Danas postoje razli¢ite inicijative od
strane udruZenja kuvara da se na regionalnom nivou uvedu ocene i zvezdice za kvalitet. Jedan od
pokusaja je i inicijativa udruzenja kuvara . Master Sef Srbija“. Clanovi udruzenja ,Master Sef
Srbija” oformih su nezavisno ekspertsko telo koje je postavilo 1 normiralo kriterijume na osnovu
kojih se mogu utvrditi 1 izmeriti dostignuti standardi 1 kvalitet usluga u ugostiteljskim objektima.
Ovo je prvi takav projekat na Balkanu.'”

Da bi ugostiteljski objekat dobio master Sef zvezdicu, ekspertska komisija obilazi i koristi
usluge dotiénog objekta, gde se analiziraju 1 ocenjuju dostignuti standardi 1 kvalitet usluga u
slede¢im oblastima:*"

- rad hostese, odnosno docekivanje gosta;

- usluga od strane osoblja;

- kvalitet namirica od kojih je pripremljeno jelo;

- majstorstvo spremanja hrane — ukus;

- da li jela imaju svo) poseban stil? — originalnost kuhinje;
- odnos kvaliteta hrane 1 usluga sa cenama u meniju;

- kontinuitet posecenosti od strane gosta;

- profitabilnost restorana

Potrosaci cesto koriste restoranske vodice kada Zele da izaberu neki od ponudenih
objckata. Restoranski vodiéi mogu da obezbede jednostavan naéin razvrstavanja hranc 1 piéa po
ugostiteljskim objektima, razumevanje restoranskih vodiéa neophodno je u poslovanju svakog
restoranskog menadzera.’"”

Neki od primera vodi€éa kroz restorane u Srbiji su http://www belgradeeye.com/restoran-
beograd.html, hitp://www restoranibeograda.com kao 1 izlistavanje na sajtovima turistickih
organizacija 1 vodica. Za poslovanje je veoma znaéajan www.tripadvisor.com, na kome se mogu
naci ocene potrosaca zadovoljstvom restorana. Ovde svoje ocene o objeklima ostvaljaju stram 1
domaci gosti i od velikog je znacaja pri odabiru restorana, pogotovo za strane goste koji dolaze u
Beograd.

Najpoznatiji u svetu je Michelin vodi¢ (http://www . viamichelin.com) u kome su restorani
ocenjeni od jedne do tri zvezdice.™™ Sve je pocelo davne 1899. kada je Andre Michelin (Anre
Miselin) objavio prvo izdanje Miselinovog vodiéa (Le Guide Michelin), u koji je sluzio kao
informator za vlasnike automobila o tome ge se nalaze benzinske pumpe, gde se nalaze servisi

31 ://masterchef rs/sr/master-sef-zvezdice , datum 29.11.2014
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1 Davis B., Lockwood A, Pantelidis 1, Alcott P., Food and beverage management, 4% edition, Elsevier, Oxford,
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ukoliko im se pokvari automobil ali 1 u kojim restoranima je hrana 1 usluga kvalitetna. Ovakav
nacin ocenjivanja i dodele zvezdica zapodeo je davne 1926. godine a elementi koji su bili
predmet ocene su’':

- kwalitet hrane:

- umetnost pripreme hrane;

- originalnost kuhinje;

- doslednost kvaliteta hrane tokom vremena:
- odnos cene 1 kvalieta.

Nakon $to je ideja izdvajanja pojedinih restorana dodelom zvezda, dozivela veliki uspeh
kod korismka Miselinovih vodiéa kroz Francusku, Andre MisSelin je veé 1931. godine uveo
kompleksniji sistem rangiranja. Uvidevii da izmedu boljih restorana postoji razlika u kvalitetu
jednako koliko postoji izmedu dobrih i proseénih. Miselin uvodi rangiranje putem tri zvezde.
Restoran sa jednom zvezdom jeste vrlo dobar restoran u svojoj kategoriji. Restoran sa dve
zvezde, ima izuzetnu kuhinju i vredan je skretanja sa planiranog puta rad: posete. [ na kraju, tri
zvezde su pokazatelj izvanredne kuhinje 1 znak da je restoran toliko dobar da je vredno planirati
put samo zarad uZivanmja u njegovoj sjajnoj ponudi. Takode. tri zvezde ukazuju i na to da ¢e cena
obroka u restoranu koji ih nosi gotovo bez izuzetka biti jako visoka.

lako su toliko popularne 1 imaju tradiciju dugu preko 80 godina, MiSelin zvezde imaju
mnogo protivnika. Razlog za to je 1 objavljivanje nekih podataka koj su nametnuli pitanje
referentnog sistema za odabir restorana, kao 1 moguénosti da se kvalitet hrane u njima proverava
iz godine u godinu, sa vrlo ograni€enim brojem inspektora. Drugi problem je ¢injenica da jednom
kada dobiju tri zvezde, resworani, odnosno kuvari koji ih dobiju, postanu nedodirljivi i uprkos
eventualnom kasnijem padu kvaliteta, zadrZavaju svoj status. Takode, stice se utisak da se
preferira francuska klasiéna kuhinja, kao 1 naéin serviranja 1 kultura odlaska na wvecderu.
Amerikanci tvrde da Miselin favorizuje francuske standarde koji su ¢esto mnogo ustogljeniji od
leZzernog pristupa odlaska v restoran karakteristiénog za Njujork, gde se mnogo vedi akcenat
stavlja na kvalitet hrane nego na ambijent. Od 107 restorana u svetu koji su dobili tri zvezde za
tekucu godinu. njih 26 se nalazi u Francuskoj, a preostalih 81 u ostatku sveta. U naSem regionu
nema restorana sa Miselin zvezdama, ™

U nekim sluéajevima Mielin zvezdice mogu biti oduzete od vlasnika 1 zbog naplate
ekstravagantnih cena.’** Sticanje ili gubljenje zvezdica dovodi do rasta odnosno pada prodaje u
restoranu ak i do 50%.***

322 i .
/lcitymagazine.rs/clanak/miselin-zvezdana-vecera, datum 12.3 2015

2 Davis B, Lockwood A, Pantelidis I, Alcott P, Food and beverage managetent, 4" edition, Elsevier, Osford,
2008, str 38.
*** hitp://possector. hr/hr/blog/michelin-zvjezde-crveni-vodic-gurmanska-biblija-miselin-zvjezdice

mwr'a'0|tj.'mag32|nc.rsfcIanaka‘mischn-zvezdana-\-'cccra._ datum 12.3.2015.
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Jedan od najveéih veb baziranih restorana 1 vodiéa sa ponudom je MenuPix com

(http:/www.menupik.com). Na sajtu ima preko ]6.Dmsloranskjh menija u raznim gradovima
SAD-a. To je izvor ideja za menadZere hrane 1 pica o tome Sta treba raditi, a 5ta ne treba raditi

kada dizajniraju sopstvene menije.

&5
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VII UPRAVLJANJE MARKETINGOM U RESTORANSKOM POSLOVANJU
7.1. Planiranje marketinga

Proces planiranja marketinga poéinje od globalnih smemica koje se saopStavaju u
razvojnoj politici 1 strategiji rasta, a zavriava se u marketing budZetu (u kome se projekiuju
prihodi i rashodi), odnosno kontroli.**

Sa aspekta marketinga, svrha strateskog planiranja je definisanje marketing strategije na
dugi rok 1 odvija se na tri nivoa:'>’

(1) mivo restoranskog preduzeca — dugorocni strateski planovi;

(2) poslovne jedinice preduzeéa (plan marketinga, plan istraZivanja trzista, plan turisti¢kih
proizvoda i inovacija proizvoda, plan razvijanja novih proizvoda, plan prodaje, plan promocije i
unapredenja prodaje, plan distribucije 1 dr.);

(3) planovi prema liniji restoranskih proizvoda (Sirim i dubini).

StrateSki planovi restorana predstavljaju polaznu osnovu za srednjorocne 1 kratkorotne
planove. Sest faza strateskog planiranja ohu]wataju:m

- diyagnozu: analiza trenutnog poslovanja

- prognozu: u kom praveu menadZment restorana Zeli da razvija poslovanje?
- definisanje pravaca u kojima ¢e se razvijati restoran;

- strategija: odredivanje na koji nacin se dolazi cilja:

- taktika: definisanje akcija za ostvarivanje ciljeva;

- kontrola: pracenje realizacije.

Restoransko preduzeée mora da ima sistem informacija za donosenje odluka o ciljevima,
politikama, strategiji 1 plancvima. U ovom slu€aju veci znacaj naravno imaju informacije koje bi
mogle da pomognu u predvidanju buduéih dogadaja vezanih za poslovanje, kako bi menadZment
mogao proaktivno da reaguje. nego informacije 1z prethodnog poslovanja.

Primena informacionih tehnologija dovodi do poboljdanja performansi preduzeca,
pruzajuci pravovremeni uvid u organizacione potrebe. U restoranima postoji potreba za MIS-om
koji bi ukljuéio interne 1 eksterne podatke iz veéeg broja izvora koji nisu resursno intenzivii.
Trenutna forma marketing informacionih sistema uglavnom se zasniva na internim podacima.

dobijenim iz istrazivanja potroSaca 1 neformalnih istraZivanja lokalnih konkurenata. Eksterni
podaci fokusiraju se na liéne kontakte i neredovno snimanje razlicitih izvora udruZenja,
asocijacija i sliénih tela.***
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7.1.1. Analiza konkurencije

U dinamiénom trZinom ambijentu u kome posluju danadnji restorani glavna odlika je
nzik i neizvesnost, a najveci je strah od nepoznatog pa se smatra da su najopasniji konkurenti koji
se jo§ nisu pojavili. Ovakvo stanje naziva se i kreativna distrukecija, a ona je sama po sehbi
imperativ da preduzeée kroz razvijeni marketing informacioni sistem anticipira razvoj
potroSackih preferencija kao 1 ponasanje konkurencije. Neophodno je da postoji sistem
osmatranja okruZenja i desifrovanje signala koji nose poruke o promenama u okruZenju, dok su
oni jos slabi jer kada postanu jasni svima, nazalost veé je kasno. "

Postoje dve vrste kenkurencije: direktna 1 indirektna. Direkina kenkurencija predstavlja
objekte koji predstavljaju isti tip restorana. Omi najéesée nude sliénu kuhinju, dekor, proseéan
ra¢un, kapaciet. Indirektna konkurencija se sastoji od svih poslovnica koje nisu sliéne po osnovu
ovih parametara ali se bore za isto trziste.

Najbolji nacin da se identifikuju direktni konkurenti je. prvo, da se napravi lista
karakteristika ugostiteljskog objekta. Npr. vlasnik novog restorana u centru grada srednje veli¢ine
mozZe na listu da stavi sledede karakteristike:™"'

- kuhinja,

- nivo kvaliteta proizvoda,

- nmivo kvaliteta usluge,

- strategija cena,

- broj mesta za sedenje,

- sluZeni obroc (dorudak, rudak. vedera),

- radno vreme,

- kvalitet menadZmenta,

- posebne karaktenstike (primen: Ziva muzika 1 bar).

Zatim, isti proces bi trebalo da se konsti kada se defini$e lokacija restorana. Znacajne
karakteristike lokacije mogu da ukljuge:***

- udaljenost od centra,

- lakoca pristupa,

- parking,

- dozvoljeno obeleZavanje, putokazi,
- vidljivost sa ulice,

i

320

- od E., Marketing information systems in tourism and Hospitality small- and medium-sized enterprises: a study
of rnet use o rket intelligence, International Journal of Tourism Research 3, 2001, str. 289299,

0 Todorovié 1., Balfiéin D, Janofevié §., Strategijski menad?ment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 157

! Ninemeier ], Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit, McCutchan Pub Corp,
2008.

* Tsto.
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- spoljni izgled zgrade,
- unutradnji izgled zgrade 1 ulaza.

Zatim se analiziraju snage 1 slabosti restorana u poredenju sa onim od konkurenata. Ovo
je izvodljivo kroz analizu konkurentnosti.

Analiziranje slabosti i snage konkurenata

Vecina restorana ¢e imati direktne konkurente; neki ée se takmiditi vrlo dobro dok ée
neki to éiniti samo delimiéno zbog lofeg menad?menta. kvaliteta hrane 1l usluge. Da b se zaista
razumeli najveéi konkurent. potrebno je ih je analizirati. Ovaj proces potinje identifikovanjem
direktnih konkurenata 1 nastavlja se procenom njihovih slabosti 1 snaga. Rangiranjem svake
identifikovane karakteristike konkurenta je jedan od naéina da se efikasno proceni konkurencija.

7.1.2. Analiza trZista

Analizom trZista se utvrduje poslovanje ugostiteljskih objekata na tekucem trZistu i
proucavaju faktori i trendovi na trzistu koji pruzaju prilike za poslovanje objekta, ili th ometaju.
Trziste je grupa gostju sa shicnim potrebama, Zeljama, poreklom, prihodima, navikama itd.
Analiza tréiita obuhvata istmZivanje profila gostiju 1 utvrdivanje faktora 1 trendova na trzistu.

Najveci broj restorana informacije prikluplja iz sekundamih izvora podataka i eksternih
istrazivanja. Razlog za to je uglavnom nedostatak finasijskih sredstava da bi istrazivama sproveli
saostalno ali i nedostatak kadrova ili organizacione prepreke. Ono 3to je restoranima ipak lako
dostupno ali 1 veoma korisno su informacije o Zeljama 1 potrebama klijenata kao 1 zadovoljstvo
klijenata uslugomZabrinjavajuci aspekt je istraZivanje poslovnog okruZenja. Ova istraZivanja
sprovodi samo 1/5 malih restorana, a pretpostavlja se da su informacije o poslovnom okruZenju
od velikog znaaja u uslovima i1zoStrene konkurencije 1 dinamiéne industrije kao Sto je
ugostiteljstvo. kako bi preduzeca bila spremna da odgovore na promene u okruZenju, da
upravljaju opasnostima i iskoriste Sanse.™

7.1.3. IstraZivanje profila gostiju

Podaci o starosti, polu 1 uéestalosti boravka gostiju u objektu su vaZni za pozicioniranje i
repozicioniranje objekta na trzistu. Raznolikost demografskih karakteristika moZe pomoci da se
identifikuju razliciti tipovi gostiju. Planerima menija najvaZnije su sledeée karakteristike:™**

- godiste — starost potencijalnog gosta;
- prosecan prihod domacinstva — zbir prihoda svih osoba u domacinstvu starijih od
15 godina, bilo da su u srodstvu jedan sa drugim 1li ne:

0

3% Friel M., Marketing practice in small tourism and hospitality firms, International Joumal of Tourism Research 3,
1999, str. 289-299
*** Ninemeier 1., Hayes, str. 47
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- prosecna velidina domacinstva — 1zradunava se tako Sto se podeli broj osoba koje
Zive u domacdinstvu ciljanog regiona sa brojem domacinstava u ciljanom regionu;

- etnicka pripadnost;

- pol

- Zivolni stl — pojedine karakteristike kao $to su oZenjen ili neoZenjen. sa decom 1li
bez dece u domaéinstvu, 1 razne druge liéne karakteristike koje mogu uticati na
navike u ishrani;

- licna primanja — godisnja plata pojedinca i drugi izvori prihoda.

Ako se istraZzivanjem utvrdi da ugostiteljski objekat posecuju poslovni ljudi tokom ruéka i
porodice tokom veéeri, mnogo se lakSe planira jelovnik koji ¢e odgovarati potrebama ovih dveju
grupa. Isto tako, ako se istraZivanjem profila gostiju utvrdi da tokom sluZzenja ruc¢ka uglavnom
dolaze poslovne Zene. objekat ée Zeleti da 1spuni njihove potrebe tako Sto ¢e praviti raznovrsne
salate i male porcije hrane koje sadr7e manji broj kalorija. >

Informacije o profilu gostiju moZe prikupiti sam menadzer, domacin ili posluZitelj hrane
kroz razgovor sa gostima 1li posmatranjem odredenih detalja na licu mesta. Specijalne promocije
takode mogu pomoéi pri prikupljanju podataka o profilu gostiju. Ankete putem upitnika ili
kartica u koje se upisuju kratki komentari gostiju su takode izvor vrednih informacija za
sastavljanje jelovnika i pravljenje promocija za posebne grupe gostiju. Popunjeni upitnici takode
pomaZzu menadZerima pri odredivanju cena i ukazuju na delove trzista koji su moZda 1zostavljeni.
Da bi podstakli goste da popune upitnike. posluZitelji mogu reci gostima da ¢e dobiti poklon ili
kupon sa popustom ukoliko predaju popunjen upitnik prilikom placanja. Uprava ireba da se
pobrine da se upitnik lako popunjava.

7.1.4. Faktori i trendovi trZista

Analiza trzista takode otkriva povoljne prilike, ili probleme na trzistu koji mogu uticati na
poslovanje ugostiteljskog objekta. Promene demografije. pozitivni i negativni dogadaji u
zajednici, regionu, drzavi, troSak 1 dostupnost energije. drzavni propisi 1 odredbe, troskovi
putovanja su samo neki od trZisnih faktora koji mogu uticati na obim posla 1 proseéne racune
gostiju. Statistike za prognoziranje uticaja okoline na poslovanje se mogu pronaéi u podacima
Republickog zavoda za statistiku, podacima industrijskih komisija, kao $to su gradski. ili drzavm
sektor za ekonomski razvoj i u industrijskim izveStajima.

7.1.5. Plan marketinga

Kroz plan marketinga, istraZivanje o razvoju marketinga se pretvara u strategije 1 taktike.
Pravljenje plana marketinga obuhvata izbor ciljne grupe na trzistu, odredivanje ciljeva, pravljenje
akciomh planova za 1spunjavanje tih ciljeva. kontrolu 1 procenu tih planova da bi se odredilo
koliko su uspesni za ostvarivanje ciljeva 1 pomoglo u postavljanju novih ciljeva. Nemoguce je

*** Ninemeier J., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008, str. 55,
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zadovoljiti potrebe 1 Zelje svih gostiju. MenadZeri restorana moraju prvo da utvrde svoje glavne
ciljne grupe gostiju uz pomoc¢ anketa 1 kartica na kojima gosti upisuju svoje komentare. Zatim,
mogu da uloZe sav svoj trud kako bi pokusali da odrZe. 1li da uvecaju broj gostiju sa tih trZista, a
tek onda da pokusaju da privuku goste sa drugih tr#ista. Posto se izaberu ciljna trZista, sledeci
korak u razvoju plana marketinga je odredivanje specifiénih ciljeva marketinga. U idealnim
uslovima bilo bi najbolje odrediti ciljeve za svako pojedinacéno trZiste 1 svaki obrok. Na osnovu
ovih ciljeva marketinga, mogu se ustanoviti posebni ciljevi 1 kvota prodaje. Da bismo dobili
najbolje rezultate, ciljevi marketinga treba da budu:™*

- u pisanoj) formi — kada su ciljevi marketinga u pisanoj formi, oni imaju iste
informacije;

- razumljivi — ciljevi se ne mogu ispuniti ukoliko th menadZen 1 radnici ne
razumejir,

- realni, a ipak izazovni — ne treba postaviti previsoke cilieve da radnici ne bi
odustali na samom poéetku. Isto tako, ne bi smeli da budu ni lako dostizni, da ne
bi prestali da budu izazovni:

- specifiéni 1 merljivi — ciljevi moraju biti specifiéni 1 merljivi u najveco] mogucoj
meri. Npr. umesto cilja da treba povecati obim posla tokem ruéka, cilj treba da
bude posebno formulisan: .povecati obim posla tokom ruéka za mesec jun tako
sto ¢e se povecali broj gostiju za 5%, a proseCan radun gosta za 2%".

Posto se utvrde ciljevi marketinga, moraju se osmisliti akcioni planovi sa utvrdenim
datumima kako bi se ti ciljevi ispunili. Treba podsticati radnike da predlaZzu svoje ideje za
osmishavanje akcionih planova. Akciom planovi mogu biti jednostavni 1 mogu se odnositi samo
na jednog radnika, ili mogu biti relativno sloZeni 1 odnositi se na vise radnika. Tro8kovi akcionog
plana treba da budu ukljuéeni u troskove budZeta. Odgovornost za sprovodenje svakog akcionog
plana snose odredeni pojedinci. Raspodela odgovornosti omogucéava laks$u kontrolu nadleZnosti i
nadzor. Sto se pazljivije akcioni planovi nadziru i procenjuju, to ¢e biti lakSe postaviti buduée
ciljeve marketinga 1 akcione planove, jer ¢e menadZer nauciti 5ta je dobro, a ita myje. Takode,
ako se akcioni planovi redovno kontrolidu, lakSe ¢e se uneti izmene u slucaju da plan nije dobar.
Procena i pravovremena izmena sprecavaju greske i bespotrebne troskove 1 vode ka pravljenju jos
efikasnijih planova u buduénosti.

Osnovna pomagala za primenu plana marketinga 1 postizanje njegevih ciljeva su prodaja,
reklamiranje, odnosi sa javno3éu 1 publicitet.

Integrisane marketing komunikacye su _strateski poslovni proces tokom kojeg se
pripremaju, razvijaju, sprovode 1 ocenjuju brend komunikacioni programi, koji su koordinirani,

¥ Ninemeier J., Menu Planning. Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008, str. 56.
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merljivi 1 utiéu na ciljni segment tokom vremena. Usmerene su na potroSace. kupce, kanale
. e ie s ’ y " 2337
distribucije 1 druge ciljne grupe. interne 1 eksterne javnosti™ .

Postupak u osmiZljavanju strategije je sledeéi-**

- situaciona analiza;

- identifikovanje ciljne publike;

- izbor komunikaciomh ciljeva (svesnost, znanje, dopadanje, preferencija,
ubedivanje, kupovina);

- 1zrada pombke;

- sadrZaj poruke (racionalni, emocionalni i moralni apeli),

- struktura 1 format poruke (naslov, tekst. ilustracija. boja),

- 1zvor poruka (poznata li¢nost, struénjak. obian ¢ovek. maskota):

- izbor kanala komunikacije (liéni 1 neliém), odluka o promocionom miksu 1 1zrada
budzeta;

- merenje rezultata kampanje;
- upravljanje 1 koordiniranje procesa.

7.2. Miks marketing komunikacija za restoranska preduzecéa

Profesor Svorcan citira Koenovu definiciju prema kojoj je propaganda “kontrolisana
slmrna aktivnost koja podrazumeva konsSéenje kreativnih tehmka u cilju oblikovanja
identifikujuce. ubedujuce poruke u masovnim medijima sa ciljem poveéanja traZnje za
proizvodom ili uslugom ili kreiranjem slike preduzeca koja. zajedno sa ostvarenim ciljevima
preduzeca, doprinosi potpunijem zadovoljenju potreba 1 Zelja potrofaéa ili poboljsanju
drustvenog i ekonomskog blagostanja“*’ Propaganda uti¢e na stavove primaocca poruka u
praveu njihovog formiranja u teZnji da doprinosi preobracanju negativnih ili neutralnih pozicija
klijentele prema odredenim vrstama usluga u Zeljene, pozitivne stavove. Njom se formira slika o
uslugama kao prauvodno usluZnim naporima domacina uc¢injenim radi ispunjenja sazrelih potreba
potro$aca odnosno korisnika.™ Promocija kroz unapredenje prodaje predstavlja skup mera koje
davaoct usluga preduzimaju da bi diferencirali sopstvenu ponudu na datom trZistu, Prodajna
promocija u usluznim delatnosima primenjuje se prema novim, odnosno potencijalnim
korisnicima. cilj je da se informidu 1 prnivuku potencijalni klijenti. Efekti promocije usluga putem
unapredenja prodaje leZe u njenim opipljivim formama.

U zavisnosti od moguc¢nosti da prenesu odgovarajuéi tip poruke izabranom ciljnom
segment, troSkovima 1 drugim faktorima, preduzece bira njithovu kombinaciju koja odgovara
postavljenim ciljevima i strategiji komuniciranja.

1 Prema: Ogn ¢ ., Integrisane marketing komunikacije, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, str. 24.
% Prema; Vel 5., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, str 442,
** Svorcan M., Azbuénik marketmga usluga, Vida hotelijerska skola, Beograd, 2005, str. |67,
340
Isto
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Kanali komunikacije generalno posmatrano mogu biti liéni i neliéni™' Liéne
komunikacije podrazumevaju personalizovane poruke koje se Salju izmedu strana ukljucenih u
proces usluZivamja. To moZe biti kroz liénu prodaju, telemarketing, trening potrosaca, servis
potro3aca 1 usmenu propagandu. Preduzece nema kontrolu jedino nad usmenom propagandom ali
moZe uticati na nju. Neli¢ne komunikacije obuhvataju poruke koje se alju samo u jednom pravcu
1 usmerene su uglavnom na veéu grupu potroSaéa ili potencijalmh potrosaéa, odnosno na
odredene grupe javnosti. Sredstva neliéne komunikacije mogu biti razni elementi unapredenja
prodaje, odnosi s javnoséu. publicitet. info materijali i oblici korporativnog dizajna.

U reklamiranju i promociji troSkovi zavise od vrste restorana. Vending restorani trose
malo 1l nista na reklamiranje. Restoram sa brzom uslugom najéesce troSe 4-5% svojih prihoda
na reklamiranje vise nego $to troSe obiéni ili porodiéni restorani. Suprotno tome, restoran koji
karakteriSe dobra hrana u veliko] meri moZe troditi na odnose sa javnodtu. Promocija se moZe
ostvariti u vidu interesantnih kolumni o hram vlasnika koji se pojavljuju na pravim mestima u
pravo vreme i sa pravim ljudima, 1 troSkova koji se placaju agencijama pri ngla‘@'s.a".fmlju_:“2

7.3. Prodaja

Dve osnovne kategorije prodaje u restoraterstvu su unutrasnja 1 spoljasnja prodaja,
odnosno liéna prodaja. Unutradnja prodaja se fokusira na povecanje prihcda od gostiju koji veé
dolaze u restoran. Spoljasnjom prodajom se bave objekti koji imaju velike banket sale 1 nove
izvore poslovanja.

Unutrasnja prodaja

Unutradnja prodaja podrazumeva prodaju koja ima cilj da poveca prihod od gostiju koji
ve¢ dolaze u ugostiteljski objekat. Skoro svi radnici mogu da se bave dodatnom prodajom. U
unutradnju prodaju spada sugestivna prodaja, unutradnji mercendajzing 1 specijalne promocije.
Do sugestivne prodaje dolazi kada se posluZitetlji hrane sluZe sugestivnim tehnikama kako bi
prodali dodatne ili skuplje proizvode u jelovniku, kao Sto su predjela, vina, prvoklasna alkoholna
pica 1 deserti. PosluZitelji hrane koji nastupaju agresivno 1 predlazu takve proizvode mogu
znacajno uticati na uspesno poslovanje objekta, dok u isto vreme povecavaju uZitak gostiju koji
dolaze u njihov restoran.

Prodaja se unapreduje izgledom 1 uredenoséu menija, ali konobari mogu postati éak 1 jace
marketindko sredstvo. Sugestivna prodaja ima cilj da doprinese zadovoljstvu gosta celokupnim
doZivljajem 1 ona nije zamena za pisani meni ve¢ samo dopuna Stampanom meniju. Dakle,

' Veljkovié 8., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Bmgra&ﬂﬂs},_slr 450,
*2 Walker, John R, Restaurant from definition to explanation, John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New Jersey/ - 5th
ed., 2008, str 87.
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sugestivna prodaja vodi vidnoj koristi za potro3aca, poslovanje 1 konobara. Gost ostvaruje veéi
uZitak, restoran veéu prodaju, a konobar dobija veéu napojnicu.***

Dodatna prodaja je direktna, stalna i lidéna reklama restorana. Dobro uraden meni ima prve
dve osobine ali samo konobar daje liéni peéat reklami. Dobar prodavac govori gostu o onome 5to
bi Zeleo da kupi. Prodavac daje informacije koje pomazu gostu da izabere nesto zbog &ega ée biti
srecan. Postoje tr cilja dodatne prodaje. Prvo. dodatna prodaja je sugerisanje nekog dodatka
onome §to bi gosti inade narudili, kao Sto su aperitiv ili desert. Drugo, dodatna prodaja je
nadgradnja njihovog izbora npr. prvoklasna marka likera u njihovom koktelu. Trece, dodatna
prodaja je prodaja koja ¢e navesti gosta da ponovo dode.

Znanje o proizvodima je kljuéno za konobare koji treba da postanu dobri prodavei. Kada
dode do preporuéivanja vina ili jela iz menija. konobaru se vide veruje ako je liéno probao stavke.
Za poznavanje proizvoda je potrebna obuka. Ona ukljucuje isprobavanje vina i uzoraka hrane iz
menija. koji su veliéine jednog zalogaja. Osoblje ¢e biti kvalifikovanije da sugens$e 1li preporuéi i
bolje ¢e umeti da objasni sastojke 1 naéin pripreme. Ukoliko konobari mogu sa oduevljenjem da
govore o jelima iz menija, gost ¢e radije prihvatiti sugestije 1 preporuke koje im on daje. Ako
konobar moZe iskreno da kaZe: . To je jedno od mojih omiljenih jela sa menija”, gost stide
poverenje u njega.

Sugestivna prodaja u promotivnom miksu podrazumeva entuzijjazam u pruZanju usluga.
Entuzijazam je pokazivanje iskrenosti. Poznavanje struke 1 posla u usluZnim delatnostima je kljué
za entuzijazam u liémim kontaktima sa korisnicima. Promocya prodaje putem liénih subjektivnih
nastojanja uz entuzijazam koji ljude pokrece na akciju moZe da ublaZi poznati sindrom
zasicenosti od koje oboljeva vecina radnika u usluZnim sektorima.***

Dobar prodavac - konobar u restoranu mora da poseduje jos neke osobine:***

entuzijazam;

2. li¢no poverenje u proizvod — ukoliko konobar i sam veruje da je proizvod koji preporucuje
zaista takav kakvim ga on prezentuje 1 ako sam veruje da je upravo to ono 5to je gostu
potrebno, prodaja ¢e biti veca a gosti zadovoljmij;

3. paZnja prems gostu — svaki gost oseca iskrenu dobrodoslicu 1 da li se zaposlem brine o
njemu

4. vestine prod@ vestine prodaje su delimiéno urodenie ali se i stiu kroz trening i praksu.

5. razumevanje potreba gostiju — osoblje treba da prepozna potrebe gostiju i da im ponudi
odgovarajuéi proizvod

M3 yukié ML, Irm Marketing, Hotellink 15-16, 2010, str. 144-155.
'j'” Svorcan M., Azbuémk marketmga usluga, Visa hotelyjerska skola, Beograd, 2005, str. 167
*** http://possector hr/hr/blog/sugestivna-prodaja-u-ugostiteljstvu , datum 11.11.2014
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Imajuéi u vidu da u veéim situacija gost ne moze da proba jelo koje naruéuje, usluzno osoblje
treba da oceni njegove Zelje jer ¢e njihovim isponjavanjem dovesti gosta do zadovoljstva a na taj
na¢in vodi racuna i o interesima restorana.”

Reprezentativno ponaSanje profesionalanog osoblja je osnova svih aspekata marketing
miksa od sastavljanja ponude do postizanja zarade. Stav, ljubaznost, samopouzdanje, umforma
konobara, pozitivno ¢e uticati na gosta da prihvati njegov predlog. Konobar stavom treba da
pokaze gostu da je cilj nihove interakeije da zadovolji potrebe gosta. Koliko je prilikom
komunikacije vaZan govor tela i neverbalna komunikacija, govori éuveno 1straZivanje koje se uéi
na svim treninZima o prodaji Sirom sveta koje je 1zvriio Albert Mehrabian. profesor emeritus na
Univerzitetu u Kaliforniji v Los Andelesu. Prema ovom istraZivanju’™*® 55% utiska stvara se
prilikom komunikacije — neverbalne poruke. stav. mimika, govor tela. ekspresije. zatim 38%
utiska ostavlja glas 1 7% uticaja ima sadrZaj.

Primer 1 !l Faze 1 1zrazi koji se korniste kod sugestivne prodaje u restoraterstvu
Pitanja i fraze koje se koriste prilikom sugestivne prodaje:
»Predlazem da probate specyjalitet naseg restorana

Dozvolite da Vam predloZim kobasice koje na$ sef kuhinje licno pravi po recepiu mesara iz
Gavrilovica

Probajte na3 . To je moj izbor iz naseg jelovmka.

Uz pecenu jagnjetinu preporucujem Vam miks zelenih salata zacinjen sa acetom 1 maslinovim
uljem.

Imamo odlican izbor domacih kolaca, mogu Vam preporuciti
Uz poruéenu jagnjetinu Vam preporuéujemo roze Mina podruma Stemina.”

lzvor: http:/possector.hr/hr/blog/sugestivna-prodaja-u-ugostiteljstvu, datum 11.11.2014.

Unutraénji meréendajzing

Unutradnji merendajzing podrazumeva upotrebu obeleZja unutar objekta i drugih
promotivnih materijala za povecanje prodaje. U obelezja unutar objekta spadaju posteri. reklamne
kartice na stolovima, reklamnim posterima 1 deserti). Mo¢ sugestije preovladuje kada posluZitel;
stavi gostu na sto kartu sa slikama deserta koji privlaée svojim 1zgledom.

* hittp:/Awww. businessballs.com/mehrabiancommunications. htm, datum 12,12.2014.
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MenadZeri ugostiteljskih objekata prave i1 posebne promocije. Na ova] nafin mogu
obavestiti javnost o postojanju objekta, privukli nove goste, poveéaju zadovoljstvo redovnih
gosliju, poveéaju obim posla i istaknu posebna dogadanja. Primeri posebnih promocija su:**’

- pravljenje kupona;

- degustacija proizvoda;

- prodaja vise proizvoda po ceni jednog (paketi);
- nagrade:

- poklon bonovi;

- popusli;

- bonus ponude.

Kuponi se $tampaju sa posebnim ponudama, &iji je cilj da privuku potencijalne goste.
Mogu biti podeljeni gostima direktno, poslati putem elektronske poste, Sampani u novinama i
Casopisima. Na degustaciji prizvoda gosti mogu da saznaju koji su novi proizvodi i da ih
probaju.

U paketima se kombinuje nekoliko proizvoda po promotivnoj ceni da bi se privukli novi
gosli 1 povecao ukupan prihod od prodaje.

Nagrade su pokloni za goste koji placaju regularnu cenu hrane i pica, kako bi se
pospedilo poslovanje u damima kada je poseta mamja. Lanci restorana brze hrane najvise koriste
ovakav vid promocije od svih ostalih ugostiteljskih objekata.

Popusti podrazumevaju smanjivanje cene hrane 1 pi¢a kako bi se privuklo viSe gostiju i
ostvario vedi prihod od prodaje. Postoje razli¢iti vidovi popusta: popust za naruéivanje obroka u
odredenom vremenu, popust za naruéivanje odredenog jela, tri vedere po cem dve 1 sl.

Spoljasnja prodaja

Spoljadnja prodaja podrazumeva prodaju izvan restorana potencijalnim gostima dok
tokom unutradnje prodaje. radnici objekta prodaju dodatnu hranu 1 pice gostima koji se vec nalaze
u objektu. Spoljasnja prodaja je tehnika marketinga koja se sve éedce koristi u ugostiteljskoy
industriji.***

Ugostiteljski objekti sa velikim banket salama mogu da angaZuju spoljasnje prodavce.
Prodaver banket sala saraduju sa glavnim kuvarom 1 menadzerima na osmisljavanju jelovnika i
grupnih ponuda. Zatim prodaju ove jelovnike kako bi povecali ukupni prihod objekta.

7 Ninemeier J., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008, str. 35,
¥ Isto, sir. 56
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7.4. Reklamiranje

MenadZeri restorana putem reklama obavestavaju javnost o svojim ugostiteljskim
ol::jektii pokusavaju da ubede goste da ih posete. Reklamiranje se vr3i na razliéite naline,
putem medija kao 5to su spoljasnji znaci, novine, Easopisi, radio, televizija, elektronska posta i
internet. Svaki medij ima svoje prednosti i mane koje je potrebno proceniti 1 usmeriti paznju na
one ¢ija ciljna grupa najvise odgovara ciljnoj grupi restorana. Masovni mediji stvaraju poznatost,
promocija ubrzava prodaju. Za restoranska preduzeca posebno je vaZan marketing dogadaja,
marketing spektak] koji se koristi da bi se stvorila poznatost, poboljala prodaja ili napravio
marketing na malom delu rZidta.™ IstraZivanjem (rZita potrebno je odrediti ciljne segmente
restorana, ko su 1 gde se nalaze gost restorana, medij koji se obraca toj ciljnoj grupi 1 najmanje
kosta, pa treba koristiti za reklamiranje.

Spoljasnji znaci

Spoljasnim znacima se privladi paZnja prolaznika. Spoljasnji znaci se mogu nalaziti u
vozovima, na autobusima, kioscima koji se nalaze du? javnih Setalidta, ili u rZnim centrima. Dve
najpoznatije vrste spoljasnjih znakova su obeleZje ugostiteljskog objekta 1 bilbordi. Obelezja
objekta sluZe za oznaCavanje samog objekta 1 privlacenje gostiju.

Novine

Postavljanje oglasa u novinama je jeftino u poredenju sa drugim medijima. Iako novine
imaju Siroku ciljnu grupu na trZiStu, one pruZaju razlicite metode za doszzanje do ciljne grupe
¢italaca unutar Sirokog tr7idta. Jedan od metoda je fleksibilna pozicija. Novine se obiéno dele na
vise odeljaka koji se obracaju razhiéitim segmentima trzista. Mnogi restorani se ogladavaju u
odeljku posvecenom zabavi. Ugostiteljski ohjekti éja su cilina grupa poslovni ljudi mogu da se
oglasavaju u odeljku posveéenom ekonomiji.**

Direktnost i fleksibilnost su osnovne prednosti reklamiranja putem novina. a nedostatak
da se oglasi obiéno letimice prelete, a moZda ¢ak 1 preskoce u potpunosti. Novine takode brzo
zastarevaju.

Casopisi

Postoji mnogo prednosti u reklamiranju u ¢asopisima. Za razliku od oglasa u novinama,
koji se svakog dana menjaju 1 zastarevaju, asopisi traju po nedelju dana. mesec dana, pa &ak i
duze. Casopisi prolaze kroz ruke vise &italaca.

Casopisi koji se Salju pretplatnicima na kuénu adresu obiéno se tuvaju dok ne izade
sledece izdanje. Jedan oglas moZe biti proéitan viSe puta. Za razliku od novina, ¢asopisi dolaze

* Stokar Z., Mm&mem dogadaja, prevod Milod Kramardic, Beograd, 2006, str. 40,
* Ninemeier J., Menu Planning, Design, and Evaluation: Managing for Appeal and Prafit McCutchan Pub Corp,
2008 str, 57
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do odredene grupe ¢italaca. Casopisi su napravljeni za razli¢ite ciljne grupe. Bilo da je kljuéni
faktor starosna granica grupe, njihov pol, primanja, zanimanje, geografski poloZaj ili
interesovanja, svaki ¢asopis €ita grupa ljudi koja poseduje bar jedan kljuém faktor.

Troskovi oglagavanja u éasopisima su obiéno veci od troSkova oglaSavanja u novinama.
lako je bespotrebni odjek ¢asopisa manji nego kod novina, zbog ciljnog tZista kome je Easopis
namenjen, ipak postoji izvestan broj beskorisnih tiraZa. Nedostatak fleksibilnosti moZe naneti
Stetu poslovanju vaseg objekta ukoliko se reklamira posebni popust na odredene proizvode, a
trosak proizvoda nastavi da raste poSto je oglas veé predat na $tampanje.

Radio

Trosak reklamiranja na radiju je mali a pokrivenost velika u poredenju sa drugim
medijima. Reklame na radiju se brzo proizvode i gotovo istog trenutka emituju. Uskladivanjem
forme koja se emituje na radio stanici sa vremenom emitovanja reklame, reklama se mozZe
nameniti taéno odredenoj ciljno) grupt objekta. Radio omogucava ucestalu distribuciju poruke.
Reklama moZe biti emitovana vise puta tokom dana na razli¢itim radio stanicama.

Televizija

Postoji mnogo prednosti reklamiranja na televiziji. a jedna od glavnih je kombinovanje
zvuka sa slikom. Na televiziji se moZe istaci izgled hrane 1 pica, atmosfere 1 ambijent objekta.
Televizija privlaéi najvecu paznju tako da gledaoci mogu da zapamte poruku koja je emitovana.
Televizija ima ogromnu pokrivenost.

Najveca mana reklamiranja na televiziji su visoki troskovi. Reklame koje se emituju na
televizijskim mreZama su skupe za proizvodnju 1 za emitovanje, jer je trosak programa na
televiziji ogroman..

Direktno slanje poste

Reklamiranje putem podte podrazumeva slanje reklamnog materyjala (broura, kupona,
pisama, razglednica 1 drugih vrsta oglasa) na adresu posiljaoca. Poruka moZe sadrzati posebnu
ponudu, ili moZe pruzati obavesStenje o promenama u objektu, promenama jelovnika ili moZe biti
poziv gostima da ponovo posete objekat.

Osnovna prednost ovakvog reklamiranja je selekeyja ciljne grupe na trzistu. MenadZern
restorana mogu da naprave odabrani spisak gostiju kojima ¢e slati material. Reklamiranje putem
slanja poste nudi veliku fleksibilnost. Kod direktnog reklamiranja menadZeri mogu lako da ocene
uspeh neke promocije ako objekat Salje kupone koji nude popust na veteru, broj 1skoriscenh
kupona ¢e pokazati koliko je promocija bila uspesna. Mane reklamirama putem slanja poste su
visoki trokovi. Proizvodnjai slanje kvalitetnih, profesionalnih broSura je skupa.
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Internet

Stalmi napredak tehnologije omoguéava komunikaciju sa potrosadima putem interneta i
imejla. Trodkovi, tehnicke mogucnosti 1 interaktivnost medija kao i ogroman broj korisnika
razlozi su popularnosti ove mreZe. Vecina ljudi Sirom sveta ,surfuje” po internetu. E-trgovina —
Elektronska trgovina je podstakla stvaranje ¢itave jedne industrije koja se bavi slanjem reklamnih
poruka konsnicima interneta.

PaZnja se pomera sa masovnog ka ciljanom (personalizovanom) reklamiranju, odnosno
marketingu ,jedan na jedan”. Ovakav usmereni marketing akcenat stavlja na paZljivo odabrane
pojedince (potencijalne potrosacée) kojima se prilagodavaju proizvodi 1 usluge preduzeca.
Zahvaljujuéi ovakvom pristupu, internel je veoma brzo postao pogodan medi] sa razne
marketinske strategije. nove oblike trgovine i unapredenje sveukupnih odnosa sa potrosacima.™'

Za elektronsku trgovinu u ugostiteljskim objektima je vazno da se uspostavi direktna veza
sa potrosacima. Veb sajtovi restorana mogu da se naprave tako da posetioct mogu da se
uélanjuju u razne programe u kojima ostavljaju informacije o tome 3ta vole.

Osim veb sajtova, na internetu se koriste baneri koji su elektronski ekvivalent bilbordima.
Postavljanjem banera sa cdredenim reklamnim sadrZajem na internetu (npr. obaveitenje o
restoranu u blizini lokalnog pozorista), oglasivaéi mogu da posalju poruku svojoj ciljnoj grupi 1
dodu do vise potencijalnih kupaca.

7.5, Imejl marketing

Imejl (elektronska posta) je ,najbrie rastu¢i komunikacioni medij na svetu™. Imejl je
potpuno promenio naéin komunikacije medu ljudima 1 uéinio je svima dostupnom na brz i
jednostavan nacin. Elektronska adresa 1 znak @™ su danas prepoznatljivi poymovi koji se navode
uz ime 1 prezime svakog poslovnog €oveka, odnosno uopsteno gledajuéi svakog kornsnika

«352

interneta™ """,

Imejl oblik direktnog marketinga koji se uglavnom koristi kao sastavni deo marketing
miksa i kao takav daje najbclje rezultate.

53

Prednosti imejl marketinga su sledece:

- niski troskovi i efikasni rezultati;
- brz odgovor na zahteve korisnika:

! Mitrovié U, Internet marketing, e-markc@ il marketing na internetu

httgsfumitrovie. wordpress. com/2013/02/01/intemet-marketing-e-marketing-ili-marketing-na-internetw’, datum
536014

o Ognjanov G, Integrisane marketing komunikacije, Ekonomsk fakultet , Beograd 2009, str. 235

** Isto, str. 235
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- rezultati kampanja su lako merljivi;

- Siroko rasprostranjen;

- jaca poziciju brenda 1 unapreduje odnose sa korisnicima;

prilagodljiv korisniku;

marketinga ,,jedan E’la jedan™;

- pruZza mogucnost da se koriste razlicii tipovi medija za prenos poruke na
najefikasmji naéin, ukljuéujuci video. ammaciju, muziku, linkove i govor.”

Strategije imejl marketinga

Uspesna imejl strategija visestruko ¢e doneti koristi restoranskom preduzecu zahvaljujuéi
niskim troskovima. pronalaZenju novih kupaca, poboljfanju odnosa sa postoje¢im 1 doprinosenju
stvaranja lojalnosti, poboljsanju pozicije brenda itd. Veoma je vaZno dobro isplanirati strategiju
imejl marketinga: koji sadrzaj staviti u imejl, koliko mejlova poslati, koliko éesto slati mejlove,
kome ih slati, kada i kako redefinisati strategiju imejl marketinga.

Prikupljanje podataka

Pracenjem prodaje 1 istorije ponasanja korisnika, prave se profili korisnika 1 kreira lista
koja obuhvata konsnike kojima ce se slati komercijalni sadizaji. Razlikuju se dve vrste imejl
lista:*™

a) resloran moZe imati sopstvenu listu kreiranu kroz prethodne kontakte sa konsnicima

b) iznajmljena ili kupljena lista

¢) pregled liénih veb sajtova potro3aca za prikupljanje informacija.

Sve je veci broj korisnika interneta koji kreiraju sopstvene veb stranice, upotreba je sve
veca, pogotovo kada su u pitanju WEB2.0 komunikacije. Korisnici na ovakvim stranicama
ostavljaju informacyje o sebi: liéne podatke: pol, uzrast, braéno stanje. obrazovanje, zaposlenje,
preferencije. Restorani treba da prepoznaju 1 iskoriste moguénost da na osnovu ovih informacija
kreiraju poseban prozvod prilagoden zahtevima potencijalnih korisnika, ovo moZe doneti
mnogostruke koristi a predstavlja jeftin izvor informacija.

Pisanje imejla

a) Stilovi pisanja imejla:*™

Razliéiti mediji 1 instrumenti komunikacije zahtevaju 1 razliéite pnstupe u smislu stila 1
tona pisanja;

b) Naslov poruke

Naslovi poruka treba da budu povezani sa znacajem proizvoda koji se reklamira i
potrebama potrosaca;

¢) Personalizacija u obracanju

B8

': Ognjanov G., Integrisane marketing komunikacye, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009 str 235
7 Isto
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Personalizovanje sadrZaja imejla prema korisniku je veoma efikasno sredstvo direktne
komunikacije sa korisnicima. Kada se ime korisnika doda u obracanju, stopa odgovora za 12% je
veca nego kod masovne poruk

Slika 10. Personalizacija u obrac¢anju i znacaj korisnika

PERSONALNO OBRACANIE GENERICKO OBRACANIE
Dre.zgh il Dragi korisnici,
prezime gosta, : s
: Rt iskoristie
iskoristie 2 =
VISOK ZNACAJ SUBJEKTA najnovije najnovije
promocije

promocije

= naseg restorana
naseg restorana

Dragi, ime i
prezime gosta,

Dragi korisnici,
najnovije vesti i

najnovije vestii
NIZAK ZNACAJ SUBJEKTA specijalne

specijalne
ponude naseg

ponude naseg
restorana

restorana

Izvor: Marinova Ana, Murphy Jamie and Massey Brian, Permission E-mail Marketing as a Means of Targeted
Promotion, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 2002, 43, str. 61

7.6. Postinternet era: Web 2.0

Poslednjih godina poslovanje postaje nezamislive bez koriScenja novih veb alatki koje
internet korisnicima omoguéavaju kreiranje 1 distnbuciju multimedijalnih sadrZzaja. Ove
aplikacije su postale sredsiva masovne kolaboracije, participiranja u proizvodnji, potrosnji i
Sirenju informacija i znanja preko interneta.”® Potrosadi postaju aktivniji, iniciraju kontakte i
tragaju za informacijama o firmama, njithovim proizvodima ili uslugama 1 — zahvaljujuéi tom
interaktivnom odnosu sa preduzeéem — i sami postaju kostvaraoci krajnjeg proizvoda pre nego
5to donesu konaénu odluku.® Suitina promena koje donosi Web 2.0 nije u tehnologiji koja ga
po va, ve¢ u promeni uloga — menja se razumevanje statusa informacija: kontrola polako

0 Sigala M., W i 2.0 in the tourism industry: A new tourism generation and new e-business models, Travel Daily
News, March (824807, www traveldailynewg gom

*"Mitrovié¢ U., Internet marketing, e-markel ’U li marketing na internetu
hitp://umitrovic. wordpress.com/2013/02/01/intemet-marketing-e-marketing-ili-marketing-na-intemetu/, datum
532014
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: o1, 358
prelazi u ruke korisnika.

Vaznost koriséenja Web 2.0 kanala marketinga u nasoj zemlji pokazuju 1 podaci da profil
na drudtvenim mreZama ima svaki drugi stanovnik Srbije. 3to je ¢ak vide od proseka u evropsim
zemljama koji iznosi 40%. U Srbiji trenutno 52% stanovnika koristi drudtvene mreZe, $to nasu
zemlju stavlja na zapaZeno sedmo mesto u Evropi, i ubedljivo prvo u regionu. Korisnici ovih
mreZa najéedée za temu imaju hranu i pice, modu, telefoniju i treovinu. ™ Prednosti ovog izvora
informacije i komunikacije treba da prepoznaju i iskoriste srpski restorateri.

U pocetku internet je umnogome doprineo razvijanju veza izmedu restoratera 1 korisnika
usluge 1 omoguéavao kreiranje tailor made ponude. Danas sve vise dobijaju na znaéaju sadrzaji
kreirani od samih korismika. Postinternet brendiranje odnosi se na podiZavanje pri¢a koje se
odnose na brend restorana. PotroSadi su danas umreZeni i osnaZeni, razvijaju sopstvenu
perspektivu brendova koja je vrlo festo i suprotna od one koju restoran Zeli da postigne. Samo
jedan los komentar moZe dovest u pitanje reputaciju restorana koji svoj ugled grade godinama.
Nema tajni, povezano trzite o proizvodima zna mnogo vise od samih proizvodaca. Pored

mnogobrojnih blogova, foruma. tu su 1 socyalne mreZe kao Sto su Facebook™, “Instagram”
Twitter” .1 druge.

Ovakav vid prenofenja informacija smatra se digitalnom formom WOM (Word Of
Mouth), koja je od velikog uticaja na ponasanje potrosaca a razlike 1zmedu WOM 1 onlajn WOM
ogledaju se u sledeé¢em: ™’

1) Opseg Online WOM-a je mnogo vec¢i zahvaljujuci niskim troskovima i moguénostima

komuniciranja;
2) Onlagn WOM omoguéava kompanijama da prate 1 kontrolisu svoje poslovanye;

3) Nedostatak kontekstualne pozadine i nepoznavanje osobe koja daje svoj subjektivni sud
oteZava interpretiranje informacija dobijenih u online interakeiji.

7.7. Brendiranje restorana

| pored izraZenih smciﬁénc@lsluga dosta naucnika i struénjaka smatra da se definisanje
brenda ne razlikuje u zasvisnosti od toga da i je u pitanju fizicki opipljivo dobro ili usluga.
Suitina brenda je u stvari percepeija potrosaca 1 imidZz koji mu pridaju v svojoj svesti. Sustina
brenda je, dakle, neopipljiva bas kao 1 usl a vrednost za potroSaca podiva upravo na citavom
nizu neopipljivih i subjektivaih koristi i to nezavisno od toga da li je u pitanju proizvod ili usluga.

=43

1% mmck L., Web 2.0 and Business: /A pomter to wairanets of the future?, Business Information Review, 23,
20 228-234 W

b hltp:r’fm'irw.polil.ika.rsfmbrﬁpektnrﬂligim]nj-sveﬂ Stbi-prvi-u-regionu-po-koriscenju-drustvenih-mreza It huml,
datum 5.12.2014

30 Dellarocas (2003), prema: Arsal [, Backman S, Baldwin E., Influence of an Online Travel Community on Travel
Decision Information and Communication in Tourism, 2008, Springer Wien New York.
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Postoji mnogo definicija kojima se oznadava mark prﬁoda ili uslugaa, a jedna od
najéesée citiranih u literaturi je definicija Americkog udruZenja za marketing (AMA): ..Marka je
ime. termin, znak. simbol, oblik 1li njthova kombinacija. kojom se proizvodi ili usluge jednog,
odnosno grupe proizvodaéa prepoznaju ili diferenciraju od konkurencije™. ™'

Efikasna strategija brendiranja mora u osnovi imati ne samo potro$ace, nego i zaposlene.
Naroéito je vazna uloga zaposlenith na prvoj lingji usluZivama. Isporuka vrednosti za potrosaca
odvija se upravo u interakeiji izmedu predstavnika usluZnog preduzeca i potrosaca, koji se javlja
kao koproducent. Upravo zbog toga je jako bitno da postoji dobar interni sistem komunikacije,
kako bi usluga. odnosno obecanja koja su kroz marku data bila ispunjena.

7.8. Novi trend promocije restorana — brendiranje kuvara

] v i » s 162 iR Erod

Novi trend promocije restorana je brendiranje glavnog kuvara.® Razli¢iti promotivni

materijali 1 kampanje nisu dovoljni da bi se privukli klijenti, marketing je sveviSe orijentisan na
gosta i sve vide je personalizovan.***

s P . 3
Prednosti brendiranja kuvara su sledeée:™*

- Poznati kuvar povecava vrednost restorana:

- Na ova) nadin raste konkurencija 1 medu kuvarima 1 stvaraju se eksperti u
restoransko) delatnosti:

- Investicijom u  Zivu” reklamu, promovisanjem kuvara 1 njegovog umeca, liénost
kuvara stavlja se ispred restorana

- Uslug u restoranu kreiraju ljudi za ljude. Ponuda se priblizava gostima kada im se
predstavi likem osoba koja priprema hranu koju jedu, ponuda se personalizuje

- PaZnja medija usmerena je ka restoranu, postoji i tema 1 novosti o kojima se pise

- Ovo je novi kamal komunikacije sa gostima;

7.9. Odnosi sa javnoséu i publicitet
Odnosi s javnoscu

Qdnosi s javnoséu ukljuéuju aktivnosti koje se preduzimaju u cilju promoeije imidza
restorana. Predstavljaju planirano 1 neprekidno dvosmerno komuniciranje izmedu preduzeca i
razlicinh segmenata javnosti, pri ¢emu medu njima postoji interesna povezanost, u cilju
uspostavljanja naklonosti, poverenja, razumevanja 1 u krajnjoj instanci formiranja odredenth

%! Prema Milisavljevie M., Mencié B, Gligorijevic M., Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005,
str 295

* hitp://possector. hr/hr/blog/brer.diranje-kuhara-novi-trend-promocije-restorana, datum 12 4.2014

** Isto

! Isto
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stavova i ponasanja.*® Odnosi s javnoséu i publicitet su posredni oblik marketinga 1 mnogo su
suptilniji od same prodaje i reklamiranja.

Odnosi sa javnoSéu podrazumevaju proces prenodenja korisnih informacija o objektu
javnosti u cilju stvaranja pozitivnog utiska. Osnovna svrha efikasnih odnosa sa javnodcu je
izazivanje dobre volje i poveéanje broja gostiju u ugostiteljskom objektu. Treba odizavati dobre
odnose sa gostima, medijima, konkurencijom. prvrednom komorom, poslovnim grupama,
trgovackim udruZenjima, vladinim grupama i drugim organizacijama. Zadovoljavanje gostiju i
resavanje njihovih molbi i prituzbi je osnova za stvaranje dobrih odnosa sa javno3éu i uspesnog
poslovanja vaSeg preduzeca. Zadovoljni gosti ¢e preneti svoja iskustva drugima. | reSavanje
kriznih situacija, kao Sto su poZari 1 nesreée na najbolji moguéi nadin doprinosi stvaranju
pozitivnog utiska.

Publicitet

Publicitet predstavlja sve one 5to se objavljuje o preduzecu 1 njegovim uslugama i
proizvodima a nije finansirano od strane preduzeéa.™® Kako je ovaj koncept definisan prvobitno
sa aspekta izvan preduzeca, odnosno podrazumevao je da se desava mimo preduzeca, moderan
koncept podrazumeva odnose sa javnoScu.

Publicitet predstavlja pokrivenost objekta, osoblja, posebnih desavanja u objektu od strane
medija. Mediji mogu da reklamiraju objekat tako $to ée razgovarati o hrani, picu, usluzi,
atmosferi, cenama, osoblju ili okruZenju. Za razliku od reklama, menadZment ne moZe uticati na
publicitet objekta, jer sami mediji kontrolisu poruku i reklamno vreme i prostor. MenadZeri treba
da pokugaju da izazovu Sto pozitivnyi publicitet. Prilika za to je otvaranje nekog velikog ohjekta
ili proslava znacajne godisnjice, orgamzacija posebnog dogadaja 1li znacajna postignuca radnika.

Publicitet ponekad moze biti 1 neplaniran i neocekivan. To se obi¢no desava kada
kulinarski kritiéar nenajavljen dode u objekat kako bi ocemo uslugu restorana. Ovakav

neplanirani publicitet moZe biti povoljan ili nepovoljan.*’

7.10. Drustvena odgovornost

Posveéenost kompanije drustvu iskazuje se kroz druStvenu odgovornost.”™ Moderna
kompanija postuje zakone i pravila dobre poslovne prakse, ali ¢ini i korak dalje u pravcu
drustveno odgovornog ponaSanja. U tom smislu ona moZe primeniti razli¢ite inicijative ili
njihovu kombinaciju, koji imaju odraza na poziciju kompanije o svesti potrodaca.

%5 Prema. V:ljkuﬁs.. Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, str. 450.

*7 Ninemeier J., Menu Plamning, Design, and Evaluation: M ing for Appeal and Profit McCutchan Pub Corp,
2008. str. 59 B
**% Kotler F., Nensi L., Korporativna drustvena odgovornost, John Wiley & Sons. INC, Hoboken, New Jersey, str

28, prevod sa enlgeskog: Gligoryevié M. 1 Gligoryevic V., Ekonomski fakultet, Beograd. 2007
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Na ovaj nacin kompanija pokazuje da je svesna svoje drustvene uloge. a primeri
drugtveno odgovornih akeija komuniciraju jada osecanja. Postoji Sirok spektar akeija i inicijativa
koje kompanije mogu primeniti:**’

1. Promovisanje opite drudtvenih ciljeva 1 to obezbedivanjem finansijskih sredstava
volonterskim radom, prilozima u naturi i organizovanjem drugih resursa kako bi se
razvila svest o nekom drustvenom cilju;

2. lzdvajanje odredenog procenta od prodaje kako bi podriala drustveni cilj ili
humanitarnu akeiju pokrenutu od strane neke organizacije ili institucije;

3. Podrika sprovodenju kampanja za promenu ponasanja u pogledu zdravlja i
bezbednost potros$aéa. zdrave Zivolne sredine 1l blagostanja zajednice:

4. Korporativna filantropija, davanjem priloga u dobrotvorne svrhe:

5. Volonterski rad za zajednicu;

6. Diskreciono usvajanje 1 sprovodenje poslovnih praksi 1 investicija koje podrZzavaju
drustvene ciljeve bez prinude”™ propisa 1 zakonodavstva.

Tipican primer dobre drustveno odgovorne prakse je dobrotvorni rad. Ugostiteljski objekti
mogu da pomognu razninm dobrotvornim ustanovama tako Sto ¢ée odvajati hranu, prikupiti
donacije od radnika, sponzorisati razne dobrotvorne akeije, organizovati sakupljanje donacija.

7.11. Interni marketing kao faktor uspesnosti restoranskog preduzeca

Kvalitet usluga 1 usluZznog procesa je uslovljen je odnosom sa zaposlenima i potro$acima,
marketing usluga prepoznaje potrebu 1 za internim marketingom koji je okrenut zaposlenima.
Kotler posmatra interni marketing kao “lmndnn sredstvo koje restorani konste da i uspeino
EEjbrali, zadrZali i motivisali zaposlene, a sve sa ciljem pruzanja bolje usluge svojim gostima”.
Ako se usvoji 1 uspeSno primenjuje u restoranu, interni marketing vodi dugoraénom rastu i
uspehu.*”

Dva osnovna cilja intermnog marketinga su:""'

I. Motivisati zaposlene da poslove obavljaju kao struénjaci koji su onjentisani na potrosaca
1 koncentrisani upravo na te usluge, kao i ukazati im najbolji na¢in kako mogu uspesno
da ispune svoje obaveze:

2. ZadrZati 1 nagraditi dobre radnike i privuci nove

Slika 10. Tri tipa marketinga u restoraterstvu

** Kotler F., Nensi L., Korporativna drutvena odgovornost, John Wiley & Sons, INC. Hoboken, New Jersey, sir.
28, prevod sa enlgeskog: Gligorijevic M. 1 Gligorijevic V., Ekonomski fakultet, Beograd
"™ Vuki¢ M., Interni Marketing, Hotellink 15-16, 2010, str. 144-155.
L |
Isto.
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Restoran

Interni Eksterm
marketing marketing

. Zaposleni —— interaktivni marketing —— gosti
1
lzvor: Kotler P, Keller K L., Marketing menad?ment, Data Status, Beograd, 2006, str. 412.

Dobro osmisljen interni marketing vodi ka satisfakeiji zaposlenih, 5to je u visokoj
korelacionoj vezi sa satisfakeijom samih gostiju. Sa druge strane. imamo vrlo €esto situaciju da
nezadovoljmi gosti negativno utiéu na entuziyazam zaposlenth, kao 1 na njthovu posvecenost
obavezama, tako da je odnos izmedu satisfakcije zaposlenih i satisfakeije gostiju u stvan

dvosmeran.
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ANALIZA TERENSKOG ISTAZIVANJA

UPRAVLJANJE RESTORANSKIM POSLOVANJEM U SAVREMENIM TRZISNIM
USLOVIMA

H.l. Poslovanje restorana u Srbiji uskladeno je sa savremenim trendovima u
restoratersstvu_navedenim u svetskoj literaturi

strateeiju razvoja proizvoda na trzidtu — kljué uspeha je fleksibilnost:

H.3. Uspesan restoranski menadZment zahteva profesionalizaciju. Zasniva na efikasnoj

poseliocima u restoranima Srbije.

IstraZivanje za potrebe ove disertacije je sprovedeno na uzorku od osamdeset Cetiri
reprezentativna restoranska preduzeca u 38 opstina u Srbiji razliéite veli¢ine 1 godina postojanja.
Direktnim intervjuom anketirani su menadZeri 1 vlasnici restorana u periodu od oktobra 2013. do
jula 2014. godine.

Anketa je uradena kao kombinacija pitanja koja obuhvataju razliéite oblasti. informacije
iz strane literature prilagodene su uslovima poslovanja u nasoj zemlji. Podeljena je po celinama i
obuhvata opste informacije o poslovanju preduzeca, lokaciji, prosecnim cenama 1 potrodnji gosta,
informacijama u meniju, uvpravljanju ljudskim resursima, cenama, opremi, marketing
aktivnostima,

U konacan uzorak su usli objekti razli¢itog tipa, kako prema lokaciji, tako 1 prema nivou
kvaliteta 1 usluge. Sagledava se vizija poslovanja restoranskih preduzeca Srbije, ali i posebno
karakteristi¢nih restoranskih preduzeca. kao Sto su restoranska preduzeca: .Jezero™ 1 ..Zlatn bor™
na Zlatiboru kao razvijeniji planinski centr., . AD Visnjica”, restoran .. Jezero”. .Mihajlovac™,
-Balagevi¢”, | Tabor”, . Kalemegdanska terasa™ i drugih u Beogradu, zatim restorani ..Ribarsko
ostrvo™, .Sala§ 137 1 .Seéuan™ u Novom Sadu i restoran ., Vranjski merak” u Vranju kao velikim
gradskim centrima Srbije. Zatim restorani kao $to su Kej™ i .Marinada™ na obali Dunava i
Save, sa najvecim potencijalom za razvo) restoraterstva, restoram kao $to su , Mala Gostiona™ na
Palickom jezeru 1 .Dinéic™ 1 ,Sidro™ na Srebrnom jezeru. .Etno kuéerak™ u Zrenjaninu, ,,.Gro§™ u
Leskoveu, ..Zavicaj” u Kraljevu, .Kréma plus® u Kragujeveu, ..Zlatna ribica® u Donjem
Milanovew, . Majur* na Kelebiji, ..Stari most* u Sapcu. IstraZivanje su pomogli studenti Vise
hotelijerske skole u Beogradu. Fakulteta za hotelijeski menadZzment Univerziteta Singidunum u
Beogradu, studenti departmana za turizam Prirodno-matematickog fakulteta u Novom Sadu.
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1.1. Da li imate plan poslovanja za narednih 5 godina?

Procenat vaZecih
UGestalost: Procenat; odgovora: Kumulativni procenat;
VaZedl: da 54 64,3 65,1 65,1
ne 29 34.5 349 100.0
ukupno 83 98,8 100,0
nedostaje 1 1,2
824 100,0

PLAN ZA NAREDNIH 5 GODINA
0 DAGST

60 -

50

40

NE 349

30 -

10

Category 1 Category 2

Plan poslovanja za narednih pet godina ima 63% restorana. Kratkoroéni planovi su
neophodni zbog karakteristike trZista koje je nestabilno i turbulentno. Premene na makro nivou
odnose se negativne promene u ekonomskom 1 politickom okruZenju. Kupovna mo¢ u Srbiji je
sva manja, rast cena 1 inflacija sve veéa, manji diskrecioni dohodak. U skladu sa tim menjaju se i
trendovi u mikrookruZenju, preduzeca su fleksibilna i brzo reaguju na promene. Planiranje na

duzi period nije ni moguce v ovakvim uslovima poslovanja
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1.2. Da li vriite analizu konkurencije?

Procenal vaZecih
Ucestalost: Procenat; odgovora: Kumulativni procenat;
VaZedi: da 66 78.6 815 81,5
ne 15 17,9 18,5 100,0
ukupno 81 96,4 100,0
nevazeci 3 3.6
Total: 84 100,0

ANALIZA KONKURENCIJE

4.5 DA 786

3.5 4

NE 18

25 4

15

05 -+

Category 1 Category 2

Analiza konkurencije je zastupljena u poslovanju 78,6% restorana. Imajuéi u vidu da je
snimanje konkurencije jednostavan metod da preduzece odredi svoju poziciju na trZistu, prati
poteze konkurenata i poredi se sa njima (benémarking), iznenadujuée je da procenat restorana
koji koriste ovu moguénost nije veéi, imajuéi u vidu niske troskove i velike koristi ovakve

analize.
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2. Da li restoran ima uveden HACCP standard?

Procenal vaZecih
Ucestalost: Procenat; odgovora: Kumulativni procenat;
Vazedi: Da 52 61,9 634 63,4
Ne 30 35,7 36,6 100,0
ukupno 82 97.6 100,0
nevazZecl 2 24
Total: 84 100,0
70 1 DABIY
60 |
50
40 | hTE_;SI‘T
30 J—
20 l
10 ||
0

Category 1 Category 2

HACCP sistem u svom poslovanju ima 61.9% anketiranih restorana. Ovo se ne moze
okarakierisati kao povoljan rezultat imajuéi u vidu da je primena ovog sistema u naSoj zemlji

obavezna od 2012. godine.

= Jegro-posluje sa planom iima Haccp
46.90% * Posluje bez plana i ima Haccp

= Posluje po planu, nema Haccp

® Posluje bez plana i nema Haccp

16.00%

146




Kao oslonac istraZivanja posluzili su neposredni stavovi menadZera restorana u Srbiji. Ukoliko
menadZen prate trendove 1 poteze konkurencije, u mogucnosti su da vrlo realno ocene kvalitet
nabavljenth namirnica, proizvedene hrane, posluZene hrane, pruZene usluge, odnos kvalietea
hrane 1 cene. Zbog toga se i govori o informisanosti, Sirokim shvatanjima 1 realnosti menadzera o
SV0joj poziciji na trZistu.

Test stava menadZimenta o kvalitetu restorana

Ocenite kvalitet vaSeg restorana (1 — loSe, 5 — odli¢no)

3| Kvalitet nabavljenth namirnica | 2 3 4 5
3| Kvalitet proizvedene i posluZene hrane 1 2 3 4 5
3| Kvalitet pruZene usluge | 2 3 4 |5
3| Kvalitet enterijera restorana 1 2 3 4 5
3| Odnos kvaliteta hrane i cene | 2 3 4 5

Na osnovu testa koji su popunili anketirani menadZeni i1z stratifikovanog uzorka restorana.
safinjena je vrednosna tabela njihovih stavova. Po svim parametrima, izradunate su srednje
vrednosti, standardna odstupanja 1 varijacije u pojedinim ocenama.

Tabela 1. Proseém stavovi menadZera o kvalitetu restorana

3.2, Kvalitet 3.5, Odnos
3.1, Kvalitet | proizvedene |3.3. Kvalitet [ 3.4. Kvalitet | kvaliteta
nabavljenith |i posluZene | pruzene entenjera hrane i
namirnica: | hrane: usluge: restorana: | cene:
N Vazedi odgovori: | 34 84 84 84 84
Nedostajuéi 0 0 0 0 0
odgovort:
Srednja vrednost: 4,57 4.69 4,54 4.44 4.601
Median: 5,00 5.00 5,00 5,00 5.00
Modus: 5 5 5 5 5
Standardno odstupamje: ].664 537 648 766 640
Varnanca: 441 ,289 420 BT A10




Udestalost Procenal Procenat vazedih odgovora: | Kumulativni procenat:
Ocena: 1 1 12 1.2 1.2
3 2 24 2.4 36
4 28 333 33,3 36,9
5 53 631 63,1 100,0
Ukupno 84 100,0 100.0

Ova tabela pokazuje da su restorateri svesmi kvaliteta nabavljenih namirnica 1 posluZzene
hrane, ukoliko realno mogu da ocene dobre 1 loSe strane svoje ponude, biée u mogucnosti da
unaprede ponudu u segmentima u kojima je to neophodno. U pogledu kvaliteta ponude (nabavke,
pripreme, proizvoda 1 usluge), i1zgleda restorana 1 odnosa kvalitet — cena, stavovi variraju u
relativino visokim srednjim vrednostima: od 4.44 do 4.,69.

Svega 4,8% menadZera spremno je da oceni slabom ocenom (sa 11 2) neki od elemenata
matrice kvaliteta restorana. [nteresantno, 1 je ocena samo jednog restorana za kvalitet nabavljenih
nemirnica, 2 je ocena istog restorana za kvaliet proizvedene 1 posluZere hrane i 2 za odnos
kvalieta hrane 1 cene. 28.6% restorana dodeljuje za neke elemente ocenu 3 1 to: 8 restorana za
kvaliet pruZzene usluge 1 11 restorana za kvaliet enterijera. Dalje. jedan restoran dodeljuje ocenu 2
za kvalitet enterijera. U proseku, odnos izmedu odliéne i lode ocene je 93.4% odliénih ocena (4 i
5) prema 0.9% losih (1 1 2), sa 5.7% prosecnih (3).

3.2, Kvalitet proizvedene i posluiene hrane

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora; Kumulativii procenat;
Ocena 2 1 1,2 1.2 1.2
4 23 274 274 28,6
5 Gl 714 714 100,0
Ukupno 84 100,0 100,0

Kvalitet proizvedene 1 posluZene hrane samo jedan restoran ocenjuje sa 2, 23 restorana
dodeljuje ocenu 4 | a éak 60 dodeljuje ocenu 5. Ovo znaéi da skoro 28% restorana shvata da je

moguce poboljsati kvalitet hrane.
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3.3. Kvalitet pruZene usluge

Procenat vaZecih

Ucestalost: Procenat odgovora; Kumulativii procenat;
Ocena: 3 7 8.3 83 8.3
4 25 29.8 298 38.1
5 52 61.9 61,9 1000
Ukupno: 84 100,0 100,00

Kvalitet pruZene usluge takode 40% restorana vidi kao podrugje na kome je moguée

napraviti napredak. Cak 8.35% restorana uslugu ocenjuje sa 3, a 29.8% restorana ocenjuje uslugu

ocenom 4, Na ovom podruéju potrebno obezbediti uslove za pobolj$anje, treninge kojima ¢ée se

povecati usluZnost, brzinu 1 ljubaznost zaposlenih 1 podiéi mivo usluge na maksimalno mogudi

nivo.
3.4. Kvalitet enterijera restorana
Procenat vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora: Kumulativni procenat:
Ocena 2 l 1,2 1.2 1,2
3 11 13,1 13,1 14,3
4 22 262 26,2 40.5
2 50 59,5 595 100,0
Ukupno 84 100,0 1000

Kvalitet enterijera je ocenjen sa 2 u jednom restoranu. Takode, kao u prethodnom sluéaju,

40% restorana vidi prostor za poboljianje. Ovde su ve¢ potrebna odredena finansijska sredstva 1

odredena ulaganja da bi se kvalitet enterijera podigao na visi nivo, a opet u pogledu enterijera ne

moZe se dati objektivan odgovor, jer je to pitanje ukusa a na lestvici vaZznost za goste prilikom

ocene kvalieteta nalazi se posle kvaliteta hrane 1 usluge. Atmosfera 1 ambjjent imaju veci znadaj

od samog enterijera.
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3.5. Odnos kvaliteta hrane i cene

Procenat vaZedih
Ucestalost: Procenat: odgovora; Kumulativai procenat;
Cieena: 2 1 1,2 1,2 1,2
3 4 48 48 6,0
E! 22 26,2 26,2 32,1
5 57 67,9 67.9 100,0
Ukupno 84 1000 100,00

Odnos kvaliteta hrane 1 cene je, prema ocenama restoratera, na najvisem mivou u skoro
08% restorana, a u 20,2% na veoma visokom nivou, sa ocenom 4 od 5. Ovo pokazuje da su
restorateri realni prilikom odredivanja cena imajuéi u vidu sve prethodno navedene faktore
kojima ocenjuju kvalitet penude, a sa druge strane 1 traZnja je faktor koji utice na to da zbog
velike konkurentske borbe moraju znati koliki je maksimalni nivo cena koji se moZe postici, jer
na dugi rok nerealne cene dovesée do smanjenja traZnje 1 na kraju, smanjenja cena do nivoa koji
je prihvatljiv za goste ukoliko su ostali faktori ispunjeni. Isto tako postoje 1 izuzeci od pravila
kada restoranmi mogu povecali cene a da gosli 1 dalje dolaze u restoran. ukoliko je u pitanju
tematski restoran, jedinstvem restoran, ukoliko boravak predstavlja prestiz. status ili neki simbol,
pogotovo u glavnom gradu gde postoji trend odlaska u odredene restorane, ¢ak 1 kada njihove
cene ne odrazavaju realno odnos cene 1 kvaliteta hrane. Takode. ambijent 1 atmosfera su faktori
koji nisu bili predmet ocene, a veoma su vazni za goste, ali ne mogu ih oceniti restoraten jer su

predmet subjektivne ocene posmatraca.

Ucestalost ocene 5 s obzirom na matrice

Odgovori: Procenat

N: Procent: slucajeva:
Kvalitet nabavljenih namirnica: 53 19,5% 72,6%
Kvalitet proizvedene i posluZene hrane: 60 22.1% 82.2%
Kvalitet pruzene usluge: 52 19.1% 71.2%
Kvalitet enterijera restorana: 50 18.4% 68,5%
Odnos kvaliteta hrane 1 cene: 57 21.0% 78.1%

Ukupno: 272 100.0% 372.6%

Vrhunska ocena odnost se na sve elemente matrice kvaliteta za 2/3 menadzera. U svih 5
kategorja dominira ocena kvaliteta 5, pri éemu 82,2% menadZera smatra da im je kvalitet
proizvedene hrane vrhunski.
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OPREMLJENOST KUHINJE

Oprema kuhinje je veoma vazna za kvalitet proizvedene hrane 1 ovom pitanju pridaje se
poseban znadaj. Kvalitet opreme prvo je ocenjen od strane restoratera. Zatim je ispitano koliko
restorana poseduje savremene delove opreme: konvektomat, indukeijski Sporet 1 $ok komore koji
su neophodni u savremenom poslovanju. Ostavljen je 1 prostor za dodatni odgovor koji se odnosi
na to $ta od opreme restorani imaju na raspolaganju, tako da su se medu odgovorima nasli i neki
od najsavremenijth svetskih dostignuca, npr. u restoranu hotela . .Square Nine™ u Beogradu, 1 to
sous vide za kuvanje na par. salamander i sli¢no. Predmet analize je i starost nabavljene opreme:
nova, polovna ili kombinovana. Kuhinja je srce restorana, mora biti uskladena sa velid¢inom
restorana, t. brojem stolica. U drugom delu posebno je analizirano 1 finansiranje opreme,

sopstveni, pozajmljeni 1 kombinovani 1zvori.

4.a. Kvalitet opreme kuhinje

Procenal vaZecih
Ucestalost Procenal odgovora Kumulativm procenat
Ocena: 2 1 1,2 1.3 1.3
3 18 214 240 253
4 26 310 34.7 60,0
5 30 35,7 40,0 1000
Ukupno 75 893 100,0
Svstem 9 10,7
Ukupno: 84 100,0

Informacija o kvalitetu kuhinje sa stanovista restoratera veoma je bitna za restoratertsvo u
naso) zemlji. Ukazuje na realne probleme sa kojima se suofavaju nosioc: ponude. a koja je od
presudnog faktora za pripremu hrane. Samo 35.7% restoratera vidi kvalitet kuhinje na nivou na
kome nisu moguca poboljsanja, njih 31% dodeljuje ocenu 4, ali 21.4% dodeljuje ocenu 3. Faktor
koji utiée na nabavku nove opreme su. naravno, finansyska sredstva pa se postavlja 1 pitanje 1

starosti opreme i 1zvora sredstava.
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4.b. Starost opreme

Procenat vaZerih Kumulativii
Utestalost: Procenat: odgomra procenat
VaZecih nova oprema 36 429 444 B
polovna oprema 7 8.3 8.6 53,1
Kombmovano 38 452 46,9 100,0
Ukupno 81 96,4 100,0
System 3 36
Ukupno 84 100,0

Nova oprema zastupljena je u 42.9% restorana, iskljuéivo polovna u 8.3%. a najéesca

opcija je kombinacija novih i polovnih delova opreme. Ovo je opcija za restorane da neophodne

delove opreme nabavi po povoljnijim uslovima u sluéaju kada nema dovoljno sredstava za novu.
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Restorani u Srbiji imaju u visokom procentu pojedine delove moderne opreme u kuhinji. Ove
nabavke izvriene su u 72.3%, slu¢ajeva iz vlastitih sredstava, $to znaci u vise od 2/3 slucajeva.
Investiciona sredstva, sa udelom iznose od 26,5%, a sa svega 1,2% su iskljuéivo pozajmljena.
Ovo je veoma loSe jer ukazuje na to koliko banke 1 drZava ne stimulidu razvoj ove grane i
ukazuje na potrebu sistemskog pristupa i1 planiranja kako bi se kreiralo stabilno trZiSte 1
obezbedio siguran povracaj investicija, a u tom sluéaju banke bi imale interesa da odobravaju
sredstva za to. Podrska banaka 1 drzave je neophodna. To je ujedno i najveci nedostatak
nacionalnog poslovnog sistema. Time je znacajno otezano ne samo stratesko veé 1 tekuée
planiranje.

4.c. Da li kuhinja prostorno ntlEnvara veli€ini restorana?
Udestalost | Procenat Kumulativnl procenat
da 69 82.1 83,2 85,2
ne 12 14,3 14.8 100.0
ukupno 81 96,4 100,0
System 3 36
Ukupno 54 100,0

Kuhinja prostorno odgovara veli€ini restorana u 82% restorana. Pretpostavlja se da je

uglavnom u sluéajevima gde je odgovor _ne” potrebno proSirenje kapaciteta pa je to, kao i
ostala pitanja vezana za kvaliet opreme 1 veli¢inu kuhinje, od momenta kada se za prosirenjem

uodi potreba, ukoliko postoje tehniéke moguénosti, uslovljeno opet investicionim sredstvima.

Da 11 kuhinja prostorno odgovara
pa.eo veliéini restorana
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NE 12%
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Kuhinja u veéini restorana odgovara prostorno veliéini 1 broju stolica u restoranu i to u
‘0 - g ana.
88% anketiranih restorana

4.1. Da li kuhinja podriava savremenu i prestiZznu opremu — konvektomat

Haufigkeit Prozent VaZecihe Prozente | Kumulativiu procenal

Vazecih da 42 50.0 100,0 100.0
System 42 50,0
Ukupno 84 100,0

Konvektomat je multifunkcionalna pe¢ neophodna svakom ugostiteljskom objektu koji se
bavi pripremanjem i posluZivanjem hrane, poslastica, ili pekarskih proizvoda. Zahvaljujuéi brzini
1 snazi konvekeije. konvektomat omoguéava pripremu raznih vrsta jela od testa, mesa. ribe, zatim
pite. kolaCe, bagete. Rezultati ankete pokazuju da konvektomat poseduje 30% anketiranih
restorana, Sto znaci da je ovo nepovoljan rezultat, ovaj odnos svakako bi trebalo da bude vec¢i u
korist restorana koji imaju konveklomat. posebno u restoranima sa veéim brojem mesta.
Indukeijski Sporet ¢ija je glavna prednost usteda energije poseduje 37% anketiranih restorana, ali
bi i ovaj procenat trebalo da bude veéi. Sok komore poseduje 29% restorana, a po principima
brze i1 zdrave pripreme hrane %ok komore bi trebalo da poseduju restorani koji imaju
konvektomat. Ipak, 88% menadZera navelo je barem neki deo savremene opreme neophodne za
rad koja je u skladu sa svetskim trendovima.

4.2. Indukcijski Sporet

Procenal vaZecih
Utestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 48 57.1 1000 100,0
System 36 429
Ukupno 54 100.0

4.3. S0k komore

Procenal vaZecih
Utestalost Procenat odgovora Kumulativii procenat
VaZecih da 25 29,8 100,0 100,0
System 59 70,2
Ukupno B 100.0
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30 konvektomat 50

57 indukeijski Sporet

fok komore 70

Category 1 Category 2 Category 3
4.4. Drugo
Procenat vaecih Kumulativni
Uéestalost Procenat odgovora procenal

Vazecth 74 88.1 831 88.1

dva profi sp, minusna i plusna 1 132 1,2 803

komora

friteza 1 1.2 1,2 90,5

gas 2 24 24 92.9

hladnjace, komore 1 1,2 1,2 94,0

kombmovana oprema 1 1.2 1,2 95,2

rostil] na lava kamen 1 1,2 1,2 96,4

salamander 1 1,2 1,2 97.6

sous vide 1 1,2 1.2 98.8

topli stolovi, friteze, hladnjace 1 1.2 1.2 100,0

Ukupno 84 100,0 100.,0
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KARAKTERISTIKE I PONASANJE CILINOG TRZISTA

Kolika je proseéna potroinja vaseg gosta?

Procenal vaZech Kumulativm
Ucestalost Procenat odgovora procenal
VaZedih do 1000 rsd 24 28,6 9.6 29.6
1001-2000 rsd 38 452 46.9 76,5
2001-3000 rsd 18 214 plid O8.8
3000 1 vise 1 1,2 1,2 1000
Ukupno 81 96,4 100,0
System 3 3.6
Ukupno 84 100,0

Najtesca vrednost koju menadZeri restorana navode kao prosetnu potrodnju gostiju
iznostt od 1001 do 2000 rsd, ova prosek je u odnosu na kupovnu moc¢ potrosaca veoma
zadovoljavajuéi 1 jedan je od paradoksa koji pokazuje koliko je navika odlaska u restorane 1
trodenja novea u nasem glavnom gradu 1 $irom zemlje. Ovo je 1 u odnosu na menije veoma
pozitivno, jer je ovo 1 proseéna cena jednog jela vise kategonje u restoranu ukljucujuéi 1 pice 1l

salatu 1 desert.

T 5.1. Koju starosnu grupu menadiment Zeli da privuée? 18—-25 god.
Procenat vaZecih
J¢estalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 12 14.3 100,0 100,0
System 72 857
Ukupno 84 100,0

TinejdZere i uzrast od 18 do 25 godina je ciljna grupa koju Zeli da privuce 14% restorana.

T 5.2, 2635 god.

Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Fumulativil procenat
Vazecih da 27 32,1 100,0 100,0
Svstem 57 67,9
Ukupno 84 1000
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Starosnu grupu od 26 do 35 godina Zeh da privuée 32% restorana. VaZno je poznavati
njihove navike u potrosnji, pa se ogranidavaju i cene u meniju, a utiée se 1 na nac¢in komunikacije

sa korisnictma usluga.

T 5.3. 36—45 god.

Procenal vaZecih
Ucestalost Procenal odgovora Fumulativni procenat
Vazedih da 38 452 1000 100,0
System 46 54.8
Ukupno 84 100,0

Starosna grupa 36—45 godina ciljna je grupa vise od 34% restorana. Ovo je Sirok segment
u okviru kojeg se mogu posmatrati razlic¢ite podgrupe poslovnih ljudi, porodice sa decom, njihova

primanja. navike, preferencije vaZne su za poslovanje ovih restorana

T 5.4. 4655 god.

Procenat vazZecih
Udestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih da 23 274 100.0 100.0
System 6l 72.6
Ukupno 84 100.0

Starosna grupa 46-35 godina ciljna je grupa vise od 72% restorana. 3to znadi da je ovo
najinteresantniji segment za restoratere u naso) zemlji. To su potrosaci koji imaju primanja,
nalaze se u zreloj fazi svoje karijere, imaju izgradene stavove 1 preferencije 1 navike prilikom

odlaska u restorane. Sve ove karakteristike znacajne su kod kreiranja usluge.

T 5.5. 55 Eod. i vise

Procenat vazecih
Udestalost Procenal odgm'nm Kumulativni procenat
Vazecih da 10 11,9 1000 100,0
System 4 88.1
Ukupno 84 100.0

Grupu od 55 i vise godina Zeli da privuée svega 12% restorana. Ovo nije u skladu sa
trendovima u svetu navedemm u literature jer su pripadnici ove populacije najpozeljniji gosti u
restoranima Sirom sveta. Oni imaju viSe slobodnog vremena, a i vetu kupovonu moé ali

neophodno je posebno prilagoditi meni ovoj kategorii gostyju. U naso) zemlji oni 1 dalje
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pripadaju ciljnoj grupi ljudi koji imaju najvise slobodnog vremena, a 1 redovna primanja. Ova

populacija bi se mogla dalje podeliti na one do 65 godina koji su jo§ uvek u radnom odnosu, 1

starije od njih koji su u penziji, pa se ove dve grupe mogu posmatrati odvojeno. Penzioneri u

naso)] zemlji imaju redovna, ali mala primanja, tj. malu kupovnu moc, a pored toga nemaju

naviku obedovanja u restoranu.

T 5.6. Svi koji mogu da plate

Procenat vazecih

Udestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
VazZecth da 40 47.6 100,0 1000
Svstem + 524
Ukupno 84 100,0
T 5a.1. Gosti restorana su preteine poslovni gosti
Procenat vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 70 83.3 100,0 100,0
System 14 16.7
Ukupno 54 100,0

Poslovni gosti predstavljaju ciljnlpu kojima treba posvetiti posebnu paZnju prilikom

kreiranja menija 1 organizovanja usluge. Takvi gosti nemaju mnogo vremena da se zadrZavaju u

restoranu, pa jela na meniju treba da budu lagana i1 da se brzo spremaju. Ovome treba da se

prilagode 83% restorana éija su ciljna grupa poslovni gosti.

T 5a.2. porodice sa decom

Procenat vaZecih

Ugestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat

VazZecih da 52 61,9 1000 100,0
Svystem 32 38,1
Ukupno 84 100.0

Porodice sa decom su ciljna grupa vise od 60% restorana. Prostor za decu, prilagodeni

meni, stolice za decu, sve je ovo neophodno za usluZivanje ovog segmenta. Obiéno se teiko
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kombinuje sa segmentom poslovnih gostiju. Porodice sa decom svakako su vaZan segment i u

literaturi koja se bavi segmentima restorana u sveti.

T 5a.3. parovi bez dece

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenal
VazZecth da 26 31.0 100,0 100.0
Svystem 58 69.0
Ukupno &4 100,0

Parovi bez dece u Americi predstavljaju poZelinu ciljnu grupu jer se pretpostavlja da

imaju veci diskrecioni dohodak koji mogu da potrose na uZivanje u restoranima. Ovo jos uvek

nije prihvaceno shvatanje kod nas, pa se za ovu grupu odluéuje 31% restoratera,

T Sa.4. samci

Procenat vazZecih
Udestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih Da 11 13,1 100.0 100.0
System 73 869
Ukupno 84 100.0

Samei su ciljna grupa svega 8% restorana, oni su takode interesantni zbog dohotka koji

mogu da potrode, ali svakako da pojedinaéna potrodnja ne moZe da premasi potroinju porodice u

restoranu. Ipak, oni ne ostaju dugo za stolom, pa se pretpostavlja da je obrt po stolici veéi, 5to bi

u krajnjoj liniji 1zjednacilo ili dalo veci poslovm rezultat nego kod porodiénih ljudi. Ovoj ciljnoj

grupi trebalo bi pridati veci znacaj.

T 5a.5. tinejdZeri

Procenat vazecih

Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat

Vazecih Da 7 83 100,0 100,0
System 77 91,7
Ulkupno 84 100,0
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TinejdZere Zeli da privuce svega 8% restoratera. Ovoj ciljnoj grupi u svetu se pridaje
mnogo vect znaca). Om se posmatraju 1 kao deo segmenta porodice sa decom 1 u tom sluéaju
mogu uticati na odluku o odabiru restorana. Kada odlaze sami, obi¢no su njihov izbor restorani
brze hrane. Ono 3to je vezano za ovaj segment je kreiranje navika u potresnji. Ipak, tinegjdZeri u
naso) zemlji imaju manje novea na raspolaganju nego tinejdZzen u inostranstvu. pa samim tim

restorateri verovatno ne shvataju znacaj ove populacije.

: * poslovni gosti
15.66% ! » porodice sa decom
42.17%
* parovi bez dece

® samci

® tinejdZeri

Ukritanjem se dobija slika najpoZeljnijih ciljmh grupa restoratera. a to su naravno
poslovni gosti sa 42,17%, porodice sa decom sa 31.33%, parovi bez dece sa 15,66% i sa manjim
uéeicem samei 1 tinejdZeri. Starosna grupa koju restorani najéeice Zele da privuku i to u 45%
slucajeva je grupa od 36 do 45 godina i to u 45 % restorana. Gosti restorana su najéesée poslovni
ljudi 1 to u preko 42% slucajeva, porodice sa decom u 31% slucajeva. Veoma je vaZno da
restorani znaju svoju ciljnu grupu jer od toga zavisi i koje ¢e stavke imati u meniju, planirati
marketing miks i naravno opseg cena. Ipak, menadZeri su iskreni kada kaZu da Zele da privuku

sve koji mogu da plate.

162




ODREDIVANJE CENA

Odredivanje cena u meniju je kljuéno pitanje vezano za uspeh preduzeca.

6.1. Na koji nacin odredujete cene u meniju? Odredivanje cena na osnovu traZnje, poznavanja

triista;
Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 34 40.5 100.0 100.0
System 50 59.5
Ukupno 84 1000

Odredivanje cena na osnovu traznje je zastupljeno u 40,5% restorana.

6.2, Odredivanje cena na osnovu konkurencije

Procenat vaZzecih

Udestalost Procenal odgovora Kumulativni procenal

VaZecih da 21 25,0 100.0 1000
Svstem 63 75,0
Ukupno 84 100,0

Cak 25% restorana cene odreduje na osnovu konkurencije. Ovo nna smisla ukoliko

nemaju nikakvog osnova za diferencijaciju jer je u tom sluéaju konkurentnost cene mogucnost da

ostvare prodaju.

6.3, Odredivanje cena na osnovu troikova

Procenat vazecih

Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat

VaZecih da 70 B33 1000 100,0
System 14 16,7
Ukupno 84 1000

Na osnovu troSkova cene odreduje 83% restorana, ovo je pozitivno jer jedino ovakav

pristup predstavlja pravo ekonomsko polaziéte.
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6.4. Odokativno, bez konkretnih kvantitativnih pokazatelja

Procenat vaZecih
Utestalost Procenal odgovora Kumulativni procenal
VaZecih da 1 1,2 100,0 100,0
System 83 98.8
Ukupno 84 100,0

Odokativno. cene odreduje samo jedan restoran 1 to je pozitivan rezultat jer ne predstavlja
znaCajno uceSée ovakvog metoda izra¢unavanja cena.

60

na osnovy trodkova

nacin formiranja cena

50

55%

pomavanje traZnje

L b o 1]

Category 1

= re

snimanje

§ e L1
L

Category 2

| Py 4
rORUrencije- 1

Category 3

Category 4

Formiranje cena se vrii uglavnom na osnovu troSkova i to u preko 55% slucajeva, 27%
restorana odluke o ceni donosi na osnovu poznavanja traZnje, a 17% na osnovu snimanja cena
konkurencije. Ovaj rezultat je pozitivan odnos jer se restorani trZi$no ponasaju 1 najveci procenat
njih cenu kalkulise na osnovu troskova. Postoji samo 1,2% koji odokativno odreduju cene.
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6.5. Koliko iznosi procenat trofkova hrane u prodajnoj ceni?

Procenat vaZedih

Ucestalost Procenat odgovora Kumulativii procenat
VaZecih 53 63.1 63,1 63,1
10 1 1,2 1,2 64.3
30 8 9.5 9.5 3.8
40 6 7.1 7.1 81,0
45 3 3.6 36 845
50 9 10,7 10.7 95.2
60 2 2.4 24 97.6
70 2 2.4 2.4 100.0

Ukupno 84 100,0 100,0

Procenat troskova hrane u prodajnoj ceni u 9,5% restorana 1znosi 30%. u 7% restorana
40%, u 3.6% restorana 1znost 43% 1 10,7% 1ma troskove hrane u prodajnoj ceni 50%. MarZe su
razlidite 1 razlidéita je kupovna moé. Ovde do izraZaja dolazi tertorijalna rasprostranjenost
anketiranih restorana jer u unutrasnjostt Srbyje kupovna moc¢ je manja, pa samim tim 1 raspon
cena, ali manja je 1 konkurencija pa to pojedinim restoranima ostavlja prostora za vetu marZu.
Ugesce troskova u restoranima u svetu Krece se, prema podacima 1z literature, u rasponu od 30

35% u fimim restoranima.
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6.6. Prosecan obrt po stolici

Procenal vaZecih

Ugestalost Procenat odgovora Fumulativii procenat
VaZecih 56 66,7 66,7 66,7
? 2 24 24 69,0
0.5 1 1,2 1.2 70,2
0,5do 1 l 1,2 1,2 7.4
1 1 1,2 12 726
1.5 1 1,2 1.2 73.8
1% 1 1,2 1.2 75.0
1000 1 1,2 1,2 76,2
1000 rsd 1 1,2 1,2 174
1100 rsd l 1,2 1,2 78.6
1300 1 1,2 1,2 9.8
1500 1 1,2 1,2 81.0
2 2 24 24 8§33
2+1 1 1,2 1,2 84.5
22e 1 1,2 1,2 837
30% 1 1,2 1,2 86,9
300 rsd 1 1.2 1.2 88,1
333 dnevno ¥ 1,2 I2 89.3
4 1 1,2 1,2 90,5
50% 2 24 24 82,9
500 1 1,2 1,2 94.0
500-1000 | 1.2 1.2 95,2
600 1 1,2 1.2 96,4
700 rsd 3 3.6 1.6 100,0

Ukupno 84 1000 100,0

pitanja.

Ovo pitanje nema relevanine odgovore jer je ofigledno da menadZeri nisu razumeli svrhu
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PROIZVOD RESTORANA — MENI

Meni, izbor menija, koliko stavki ukl

uéuje meni?

Procenat vaZecih Kumulativni
Uéestalost Procenat odgovora procenal
VazZecih 30 — 60 stavki 39 46,4 47,0 47.0
61 -90 stavki 30 357 36,1 83.1
91 1vide stavi 14 16,7 16,9 100,0
Ukupno 83 988 100, 0
System 1 1.2
Ukupno 84 100,0
Koliko je od toga zastupljeno u meniju, a koliko je domacih jela u procentima?
Procenat vaZecih
Udestalost Procenal odeovora Kumulativni procenat
VazZecih 2 1 1.2 1.6 1.6
10 5 6,0 82 9.8
15 1 1,2 1.6 1.5
20 5 6,0 8,2 19.7
25 2 24 3.3 23.0
30 B 4.8 6.6 29,5
33 1 1.2 1.6 3L
35 3 3.5 49 36,1
40 8 9,5 13,1 49.2
50 13 15.5 213 70,5
55 2 24 3,3 73,8
60 6 7.1 98 83.6
70 3 3.6 49 88,5
80 3 3.6 49 93,4
90 2 24 3.3 96,7
100 2 24 33 100.0
Ukupno 6l 72,6 100,0
System 23 274
Ukupno 84 100.0

Ucesée nacionalnih jela u meniju 1znosi 50% u vise od 15% restorana. Medu deset

svetskih trendova u kreiranju menija, prikazuje se rast uéeica jela nacionalne kuhinje, tako da bi
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ova) procenat trebalo da bude veéi. ali bi 1 nacionalna jela trebalo modifikovati u skladu sa

trendovima lagane ishrane i manjih porcija.

b. Nacionalna jela u procentima

Procenal vazedih
Ué&estalost Procenat odgovora Kumulativni procenat

+VazZecih 3 1 1.2 1.6 16
5 1 1,2 16 3,2
10 6 71 97 12,9
20 7 83 113 24,2
25 1 1.2 16 25,8
30 9 10,7 14,5 40,3
33 1 1.2 16 41,9
35 2 24 3,2 45,2
40 15 17,8 242 69,4
45 1 1.2 16 71,0
50 11 131 17.7 88,7
60 2 24 32 918
70 2 24 3.2 95,2
80 2 2.4 32 98.4
90 1 1,2 16 100,0
Ukupno 62 738 1000
System 22 26,2

Ukupno 84 100,0
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c. Internacionalna jela u procentima

Procenal vaZecih

Ucestalost Procenat odgm'ora Kumulativni procenat
Vazecih 5 2 24 34 34
10 10 11,8 17.2 20,7
15 3 38 52 258
20 11 131 19,0 44,8
25 1 1.2 1.7 46,6
30 3 6,0 86 552
i3 1 1,2 1.7 56,9
40 4 4.8 69 63,8
50 3 38 52 69,0
60 3 36 5.2 74,1
65 1 1.2 1.7 759
70 2 24 34 79,3
80 1 1,2 1.7 81,0
90 2 24 34 B45
95 1 1,2 1.7 86,2
100 8 85 138 1000
Ukupno 58 69,0 100,0
System 26 31,0
Ukupno 84 100,0

Najveci broj restrorana 11,9% ima uéesce internacionalnih jela od 20%. Ovo je pozitivan

rezultat jer na meniju su jela globalno poznata (cezar salata, italijanske pice i paste 1 drugi

specijaliteti poznati Sirom sveta).

Pokazuje se da na trzi5tu preovladuju tri osnovna tipa restorana: a) restoran domacih jela,

b) restoran nacionalne kuhinje, i ¢) restoran internacionalne kuhinje (bio on kontinentalni ili

specijalizirani za npr. kinesku, tajlandsku hranu 1 ostale kuhinje). Pri tome, proizilazi da se

uzajamno ostro iskljuéuju tip a) i1 tip ¢). dok je tip b) restoran nacionalne kuhinje ili medutip il
osnovni tip ponude restorana. To se 1 oéekuje, jer ovaj medutip sadrZi u velikom procentu jela .a™
i..c” tipa u svojoj strukturi® Najveci broj restorana nudi u svom meniju do 90 stavki, njih 83%, u

¢emu sa 47% preovladuju restorani sa ponudom menija od 60 stavki. Sa vide od 90 stavki posluje

17% restorana.

Ako podelimo prostor Srbije na 3 zone: centar 1 — Beograd, centar 2 — Novi Sad i1

periferija

ostatak Srbije, pokazuje se da, vise od polovine restorana koji rade sa preko 90 stavki

u meniju posluje u Beogradu, Tendencija u ponudi je da u centru raste broj stavki menija, a na

periferiji opada.
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S1. 15. Zona * Meni, koliko stavki ukljuéuje izbor menija? Ukritanje:

Meni, koliko stavki ukljuéuje izbor menija?

30-60 stavky 61-90 stavki: |91 1 vise stavki: |Ukupno:
Zona:  Centar | 31.4% 44 8% 64.3% 42.3%
Centar 2 11.4% 10,3% 14,3% 11,5%
Periferija 57.1% 44.,8% 21.4% 46,2%
Ukupno: 100.,0% 100.0% 100.0% 100.0%

*) Da li je tip b restorana — nacionalne kuhinje. osnovni tip restorana ili medutip na trzistu?

Strukturna analiza menija ili $ta Srbi vole da jedu u restoranima:
kao kontrolno polje postavljamo statistickom programu moguénost da 1zabere 1 obradi 10 menyja

S1. 16. Poéetni marginalni skupovi ﬁelm'nika} iz podataka:
Klaster:

1 2 3 4
Od toga u meniju je|70 [30 50
zastupljeno: a. domaca jela

6 7 8 9 10
10 |40 10 |25

COE

(o]

u procentima;
b. nacionalna jela uj20 |10 |3 40 5 35 |60 |30 |80 |60
procentima;
¢. internacionalna jela u]l0 |60 05 10
procentima;

n
un
=

30 |30 10 15

sl. Rezultanta konaénog refenja

Klaster:

1 |2 3 4
Od toga u meniju je E 20 |6 46
zastupljeno: a. domaca

B

200 |17 |35 |10 |25

jela u procentima;
b. nacionalna jela uf22 |15 |7 37 |8 35 |53 |34 (80 (60
procentima;
¢. intemacionalna jela uf13 |65 |[88 |17 |8 45 |30 (32 |10 |15
procentima;

Na osnovu dodatne strukturne analize moZe se sa znaéajnijjom vercvatno¢om tvrditi da je
tip b) osnovni tip restorana u Srbiji, dok su dva druga tipa mahom, graniém slucajevi, nesto rede
stroge specijalizacije, jer zadrzavaju 1 ostalu ponudu.
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Kolika je

prosefna

potrosnja
vadeg gosta?
[Cldo 1000 rsd

11001-2000 rsd
81 I vifio stavii T 0 - i W 2004-3000 rsd

3000 | vise

61 -00 ataviki | THl

Meni, izbor menija ukfjuéuje broj stavki?

20 - GO stavir - R y S

do 30 stolica od 30-50 51-100 101-200 proko 200
stolica stolica stolica stolloa

22. VeliGina restorana na osnovu broja stolica
Ukritanjem broja stavki u meniju, proseéna potrosnja gosta 1 veliina restorana po broju
stolica, stvara se slika o tome u kom tipu restorana je potroinja veca. Grafikon pokazuje da je
najéesca potroSnja po gostu izmedu 1000,00 1 2000,00 dinara, 1 da su trZiSno restorani
koncentrisani na tu cenu. Vec potrosnja izmedu 2000,00 1 3000,00 dinara podrazumeva veci broj

stavki u meniju. Isto tako restorani, od 200 sedista podrazumevaju po pravilu veéu potrosnju.

7.1. Da li ste meni sastavljali sami?
Procenat vaZecih
UGeslalost Procenal ndﬁm'ma Kumulativii procenat
Vazecih da 63 75.0 75.0 75,0
ne 21 25,0 250 100,0
Ukupno 84 100,0 1000

Na pitanje da Ii su meni sastavljali sami, pozitivan odgovor daje 75% menadZera. Ovi
rezultati su veoma znacajni, jer u velikom broju restorana u kojima su vlasniei ujedno 1
menadZeri, istraZivanje pokazuje isti procenat. Ovo pitanje donosi odgovori na trecu hipotezu, a

to je da uspesan menadZzment zahteva profesionalizaciju.
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7.2. Da li je izgled i sastav menija uskladen sa dekorom restorana?

Procenat vaZedih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativii procenat
Vazecih da 73 56,9 86,9 86,9
ne 11 13,1 13,1 100,0
Ukupno 84 100,0 1000

Na pitanje da li je izgled menija uskladen sa dekorom restorana, ¢ak 13% restorana daje

negativan odgovor. Na ovo pitanje se oéekuje odgovor sa manjim procentom 1 to je skladu sa

trendovima, a meni bi svakako trebalo da bude uskladen sa dekorom restorana jer je on liéna

karta 1 glavni alat prodaje restorana.

7.3. Da li se profitabilne stavke nalaze na pocetku kolone ili na Kraju kolone?

Procenal vaZecih

Udestalost Procenat odgovora Fumulativni procenat
VaZecih da 32 38.1 432 43.2
ne 42 50.0 56,8 100.0
Ukupno 74 88,1 1000
System 10 11,9
Ulkupno 84 100,0

Svetski trendovi za povecanje prihoda odnose se na to da se iz menija najéesce porucuju

stavke koje su prve u desnom gomjem uglu ili poslednje na stranici jelovnika. Ovu Einjenicu

trebalo bi poStovati prilikom sastavljanja jelovnika. U anketiranim restoranima ovo pravilo

postuje svega 50% restorana, $to jasno ukazuje da bi ovaj procenat trebalo da bude veci.

7.4. Da li meni sadrii opis za svaku stavku?

Procenat vaZecih

Ugestalost Procenat odgovaora Kumulativni procenat
VaZecih da 55 655 663 66.3
ne 28 33,3 337 100,0
Ukupno 83 988 100,0
System 1 1.2
Ukupno 84 100,0
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Savremeni trendovi u pisanju jelovnika podrazmevaju koriicenje deksriptivne
terminologije prilikom opisa stavki. Ovo pravilo postuje 65% restorana, $to je pozitivan ishod, ali
nedovoljan s obzirom na to da se uz opis stavke povecava prodaja, pa imajuci u vidu skoro
neznatne troskove, opise bi trebalo uvrstiti u sve jelovnike. Pored toga, opis proizvoda olaksava

gostima da se brze odluce 1 da znaju sta kupuju.

7.5. Da li su u meniju zastupljene stavke sa fotograflijom?

Procenal vaZecih
Ugestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 14 16,7 16,9 16,9
ne 69 82.1 831 1000
Ukupno 83 98 8 1000
System 1 1,2
Ukupno 84 100,0

Stavke u meniju koje imaju fotografiju doprinose povecanju prodaje, tako da je ovo
nepovoljan rezultat, jer svega 16,7% restorana poseduje fotografije. Fotografije u meniju

podrzavaju 1 standardm 1zgled porcije.

7.6. Da li meni prilagodavate sezoni?

Procenat vaZecih
UGestalost Procenat odgovora Kumulativii procenat
VaZecth da 55 65,5 655 65.5
ne 29 345 345 100,0
Ukupno 84 100,0 100,00

Prilagodavanje menija sezom doprinosi boljoj prodaji 1z vise razloga. Gostima se stavlja
do znanja da kreatori jelovnika vode ra¢una o njthovim potrebama 1 aZuriraju ponudu, a traZnja
za sezonskim jelima je uvek veca. Pored toga, sniZavaju se troskovi jer su sezonske namimice

uvek jeftinije.
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7.7. Da li imate vinsku kartu?

Procenat vaZedih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativii procenat
Vazecih da 71 845 845 845
ne 13 15,5 15,5 100,0
Ukupno 84 100,0 100,0

Rezultat od 84 5% restorana koji poseduju vinsku kartu je pozitivan rezultat jer u anketi

su zastupljem 1 restorani koji po prirodi u ponudi

nemaju vino. Prema kategonzacin koja je

vazila u nasoj zemlji, vinska karta je obavezm element za kategonzaciju restorana.

8.1. Da li prilagodavate ponudu zahtevima gostiju?

Utestalost

Procenat vaZecih

Procenat odgovora Kumulativiu procenat
VaZecith da 77 91,7 91,7 91,7
ne 7 8.3 83 100.0

Ukupno 24 100,0 100.0

Zahtevima gostiju ponudu prilagodava 91.7% restorana $to je veoma pozitivan rezultat 1

pokazuje da restorani osluikuju potrebe gostiju 1 fleksibilmi su v ispunjavnju njihovih Zelja.

8.2. Da li prilagodavate ponudu trendovima na trzistu?

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenal odgovaora Kumulativni procenat
VaZecih da 61 72,6 73,5 73,5
ne 22 26,2 26,5 100,0
Ukupno 83 98.8 100.0
System 1 1,2
Ukupno 84 100,0

Trendove na trZitu prati skoro 73% anketiranih restorana $to je u skladu sa rezultatima

ove analize, a to je da restorani u Srbiji prate trendove u svetskoj literaturi.
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8.3. Da li u meniju imate ponudu zdrave hrane?

Procenat vazecih

Ucestalost Procenat odgm'ora Kumulativni procenat
VaZecih da 50 59.5 60,2 60,2
ne 33 393 39.8 100,0
Ukupno 83 98.8 100,0
System 1 1,2
Ukupno 84 1000

Ponudu zdrave hrane ima 60% rcstoramlﬁcﬁéc zdrave hrane u meniju trebalo bi da bude

vece jer je ovaj pravac $ansa restoralerstva u Srbiji. s obzirom na to da su dostupne zdrave

namirnice, a ovo je jedan od najaktuelnijih trendova u svetu.

8.4. Da li imate ponudu organske hrane?

Procenal vaZeéih

Uestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VazZecih da 20 238 24,1 241
ne 63 75,0 159 100,0
Ukupno 83 98.8 100,0
Byvstem 1 1,2
Ukupno 84 100,0

Pozitivan trend je sve veci broj resorana koji imaju bar jedno jelo napravljeno od

organskih namirnica u meniju.

8.5. Da li ste feksibilni prema zahtevima gosta?

Haufigkeit Prozent VazZecihe Prozente Kumulativii procenat
Vazecih da 83 98,8 988 98,8
ne 1 1,2 1.2 100,0

Ukupno 84 100.0 100,00

Fleksibilnost u odnosu na zahteve wrZista je kljué¢ za uspeh u wrbulentmm uslovima

danainjice. Osluskivanje Zelja gostiju kada je re¢ o njthovoj preferenciyi po pitanju hrane 1
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usluge, neophodno je za opstanak restorana. Skoro 99% restorana shvata ovu potrebu 1 odgovara

pozitivno na ovo pitanje, 5to je dokaz hipoteze broj I1.

8.6. Da li postoji opcija manjih poreija?

Procenat vazecih
Uestalost Procenal odgovora Kumulativin procenal
VazZecth da 73 86.9 86,9 86.9
ne 11 13,1 13,1 1000
Ukupno 834 100,0 100,0

Manje porcije su jedan od najaktuelnijih svetskih trendova, a pozitivan je rezultat taj 5to je

ta mogucnost zastupljena u 87% restorana.

8.7. Da li imate deciji meni?

Procenal vaZecéih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativii procenat
VaZecih da 26 31,0 31.0 31.0
ne 58 69,0 69,0 100.0
Ukupno §4 100,0 100,0

Ciljna grupa 42% restorana su porodice sa decom. Deciji meni je jedan od vaznih faktora

prilikom odabira restorana cve grupe potrosaca tako da bi uéeice restorana koji imaju deéiji men
trebalo da bude veée od 31% . koliko ih je navelo da prati ovaj trend.

Sumirajuéi trendove menija moZe se reéi da restorani uglavnom prate sve najnovije trendove
navedene u literatun. Najvaznije, cak 91,7% anketiranih menadZera 1zjasnilo se da prilagodava
ponudu zahtevima gostiju, 39% ima ponudu zdrave hrane, a ve¢ 23.8% restorana uvelo je
ponudu organske hrane. Ponuda manjih poreija moZe se naéi u skoro 87% restorana a éak 31%
restorana ima deciji meni. Ovakva ponuda je u skladu sa tr7istem koje ¢ine 42% poslovni gosti a

32% porodice sa decom.
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8.8. Da li reciklirate otpad?

Procenal vaZecih
Utestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 55 65,5 635 65,5
ne 29 345 345 100,0
Ukupno 84 100,0 100,0
recikliranje otpada
70 - dar 6%
60
50 -
L ne 34%
30 -
20
10 -
l} -+
Categary 1 Category 2

Isto kao u prethodnom sluéaju. 1 otpad reciklira 66% anketiranih restorana, §to je takode u skladu
sa restoranima koji imaju HACCP. U svetu je recikliranje otpada obavezno tako da ova
statistika predstavlja napredak, ali jedini zadovoljavajuét odgovor bi bio 100% pozitivan

odgovor.

8.9. Da li je u prethodnim godinama doélo do promene poslovanja — specijalizacije restorana?

VaZecihe
HéiuﬁEkeil Prozent Prozente Kumulativni procenat
VaZecth da 36 429 439 439
ne 46 54.8 56,1 100,0
Ukupno 82 97.6 100,0
System 2 24
Ukupno 84 100,0

Do promene u poslovanju — specijalizacije doslo je u 42.8% restorana, ovo je

zadovoljavaljuéi odnos imajuéi u vidu znaéaj specijalizacije u poslovanju danas
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8.10. Drugu

UZestalost

Procenal

Procenal vaZecih

odgovora

Kumulativini procenat

Vazecth

84

100.0

100.C

100.0

9.1. Na koji naéin vriite unapredenje prodaje? — Li¢na prodaja

Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Fumulativni procenat
VaZecih da 38 452 100,0 100,0
Svstem 46 54.8
Ukupno 84 100,0
9.2. Promocije, unuirainja prodaja, preporuke osoblja, plakati, table, Najeri
Procenat vaZecih
Udestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih Da 53 63.1 100,0 100.0
System 31 36,9
Ukupno 84 100.,0
9.3. Kuponi za popuste
Procenat vaZecih
Udestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
Vazecih Da 14 16,7 100,0 100,0
Svstem 70 833
Ukupno 84 100.0

Kuponi za popuste se dosta koriste u savremenom marketingu. Ipak. istraZivanja pokazuju
da u Americi tek svaki 33. gost dode na osnovu kupona, a drugi nedostatak je provizija koju
uzimaju treca lica preko kojih se prodaju popusti. Na ovaj nacin se povecava optimizacija sajta, a
ne predstavlja veliki troSak za preduzece. tako da je poZeljno da vise od aktuelnih 16,7% koristi

ovu mogucnost,
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9.4. Da li imate Happy hour?

Procenal vaZecih

Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih Da 8 9.5 11,6 11.6
Ne 61 72,6 884 100,0
Ukupno 69 821 100,0
System 15 17.9
Ukupno 84 100,0

Interesantno je da samo 9.5% koristi moguénost happy howr. Ovaj metod sluZi za

povecanje prodaje u vreme kada je posecenost manja, jacanje pozicije na trZistu 1 privlacenje

novih gostiju.

9.5, Da li imate specijalitet dana?

Procenal vaZecih

Ugestalost Procenal odgovora Kumulativni procenal
Vazecih Da 50 59,5 641 64.1
Ne 28 333 359 1000
Ukupno 78 929 1000
Svstem 6 7.1
Ukupno 84 100,0

Specijalitet dana koristi 60% restorana, tako da je ovaj rezultat veoma pozitivan jer su

restorateri uvideli prednosti ovog naéina povecanje prodaje stavki iz menija.

9.6. Da li pravite prezentacije proizvoda?

Procenal vaZecéih

Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih Da 35 41,7 473 47,3
MNe 39 46,4 527 100,0
Ukupno 74 881 100,0
Svstem 10 11,9
Ukupno 84 100,0

Prezentacije proizvoda pravi skoro 42% restoratera i to je znacajno uéesée onih koji

koriste ovakav naéin promocije.
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9.7. Drugo

Procenat vaZecih
uéestalost Procenal odgovora Kumulativii procenat
Vazecih 83 088 98.8 98.8
dnevini men 1 1,2 1,2 100,0
Ukupno 54 100,0 100,0

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

63.30%

48.10%

20.00%
10.00%

17.70%

10.10%

0.00%
specijalitet
dana

prezentacije
proizvoda

kuponi za
popuste

happy hour

licna prodaja

unutrasnja
prodaja

Svi metodi unapredenja prodaje su zastupljeni. Najvece uceice ima sugestivna prodaja i to
67%. a za unapredenje prodaje najvise se koristi specijalitet dana 63% 1 prezentacije 44%.
Kupone za popuste koristi skoro 18% restorana. Mali procenat koristi 1 happy hour 1 to 10%
restorana, pa je ovo nezadovoljavajuéi odgovor, jer na ovaj nacin restorani povecavaju prodaju u
vreme smanjene traznje. Najvise inovacija ima u ovoj oblasti, i one su najkozistentnije
integrisane u poslovanju restorana. Sudeci po broju pozitivnih odgovora menadZera, pokazuje se
da se velika paZnja posvetuje ovom elementu poslovanja, 5to se svakako veoma pozitivno
odraZzava na poslovanje.

10.1. Da li organizujete svadbe?

Procenal vaZecih
Udestalost Procenat odgovora Fumulativni procenat
Vazecih Da 59 70,2 100,0 100,0
System 25 29.8
Ukupno 84 100,0
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Organmzovanje svadbi 1 proslava je nadin da restorami popune praznine u koriiéenju

kapaciteta, ukoliko one postoje, npr. u toku nedelje ili do odredenog vremena vikendom. Na taj

nacin povecava se profit i poslovni rezultat. Svadbe organizuje 70% anketiranih restorana i ovo je

veliki procenat imajuci u vidu da postoji veliki broj specijalizovanih restorana za svadbe 1

proslave koji nisu obuhvaéeni istraZivanjem.

10.2. Rodendane i druge proslave, poslovne proslave?

Procenat vaZecih
Udestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih Da 79 94.0 1000 1000
System 5 6.0
Ukupno 84 100,0
10.3. Seminare
Procenat vazecih
Ucestalost Procenat odgovoar Kumulativii procenat
Vazecih Da 48 57.1 100.0 1000
System 36 429
Ukupno 84 100.0

Poslovni gosti su takode dobro opredeljenje restoratera i to je shvatilo vec¢ skoro 60% njih.

Do skoro su 1 njihovi budZeti bili mnogo veci nego budZeti privatnih lica, tako da ovo predstavlja

veoma pozitivan rezultat.

10.4. Da li radite ketering?

Procenat vazecih
Udestalost Procenal udgm'nm Kumulativni procenat
VazZecih Da 45 536 100,0 100,0
Svstemn 39 46,4
Ukupno 84 100.0

181




120.00%
100.00%
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Od ispitanih rukovodilaca restorana 72% organizuje svadbe, jos vedi procenat proslave, a
skoro 60% njih bavi se organizaciyjom seminara. 58% restorana vec se bavi keteringom, po svim
predvidanjima ovo 1 jeste buducnost restoranske industrije. Dopuni redovnom poslovanju

doprinosi stabilnost poslovanja 1 rast profita.

11.1. Da li analizirate zadovoljstvo gostiju?

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
Vazecth da 76 90,5 92,7 92,7
ne 5] 71 73 100,0
Ukupno 82 97.6 1000
3vstem 2 24
Ukupno 84 1000

Zadovoljstvo gostiju analizira preko 90% menadZera 5to je veoma dobar rezultat.
Zadovoljm gosti su pozitivan 1zvor informisanja kojima se veruje. Lojalne goste nagraduje 88%
restorana, Sto je takode veoma pozitivan rezultat 1 restorateri shvataju vaZnost negovanja dobrih
odnosa sa gostima i niZih troSkova zadrZzavama starog nego privlagenja novog gosta.

Ukoliko je ocena zadovoljstva lo3a, potrebno je ispitati u kojoj fazi usluge je nastao
problem. 93% restorana informacije o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu implementiraju kako bi
unapredili nivo usluge. Pozitivno kod restoratera je to 5to mogu i bez ankete da ocene gosta na
osnovu grimase ili mimike lica 1 da odreaguju na licu mesta. Pored toga, liéni kontakt, razgovor 1

redavanje problema, ukoliko postoj na licu mesta od velike je vaZznost.
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11.2. Koliko cesto?

Procenat vaZecih

Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih 23 274 274 274
2god 1 1,2 1.2 28,6
Z meseca I 1,2 1,2 29.8
2 nedeljno 1 1,2 1.2 31,0
3god 1 1,2 1.2 32,1
4god 2 24 24 345
4 god 1 1,2 12 35,7
4 godisnje 1 1,2 1,2 36,9
Ggod 2 24 24 393
G mesect 1 1,2 1.2 40,5
ank. gosta 1 1.2 1.2 41,7
cesto 4 48 48 46,4
d 3 3.6 3.6 50,0
dnevno 22 26,2 26,2 76.2
godi 1 1,2 1.2 774
godisnje 2 24 24 79.8
m 1 1.2 1,2 81,0
mesec 5 6,0 6.0 86,9
mesetno 4 4.8 4.8 91,7
ne éesto l 1,2 1,2 92.9
nedeljno 1 1,2 1,2 94.0
periodiéno 1 1,2 1,2 95,2
po potrebi 2 2.4 24 97.6
stalno l 1,2 1,2 98.8
uvek 1 1.2 1.2 100.0

Ukupno 84 1000 1000
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100.00%

75.00%
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25.00%

0.00%

90.50%

Da li analizirate
zadovoljstvo gostiju?

95.20%
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11.2. Koliko cesta?

88.10%

Da li postoji nacin
koji nagradujete
lojalne goste?

Ucestalost

Procenat

System

84 100,0

11.3. Da li postoji sistem odgovora na Zalbe?

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 64 76,2 81,0 81,0
ne 15 17,9 19,0 100,0
Ukupno 79 94.0 100,0
System 5 6,0
Ukupno 84 100,0

Preko 75% 1ma sistem odgovora na Zalbe to je veoma pozitivno.

11.4. Da li dobijene informacije koristite za unapredenje poslovanja?

Procenat vaZecih
Utestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
Vazecih da 80 95,2 96,4 96,4
ne 3 3.6 3.6 100,0
Ukupno 23 088 1000
Svstem 1 1,2
Ukupno 84 100.0
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Informacije dobijene analizom zadovoljstva gostiju dalje konsti za unapredenje

poslovanja preko 95% resteratera,

11.5. Da li posteji nacin na koji naErudujete lojalne goste?

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenal
VazZecth Da 74 88.1 90,2 90,2
Ne 8 0.5 aR 1000
Ukupno 82 97.6 1000
System 2 24
Ukupno 84 100.,0

Skoro 10% restorana ne nagraduje lojalnost svojth gostyju, Sto je realnost, ali ipak

nezadovoljavajuéi rezultat. 88% onith koji nagraduju svoje goste. 1 to na razliéite naéine: od

besplatnog kolaca 1 vina. popusta. obroka, svi popusti se odnose na koriscenje usluga restorana,

osim odgovora restorana koji se nalazi u sklopu hotela gde lojalmi gosti mogu biti nagradeni 1

nekom

od usluga ili popustom za hotel, ali svakako nema ukritanja sa nosiocima ponude 1z

druaih objekata ili industrija.

11.6. Ako je odgovor da, molimo navedite!

Procenat vaZecih Kumulativii
Ukestalost Procenat odgovari procenat

Vazecih 26 310 310 31,0
B 2 24 24 33,3

b desert 1 1.2 1.2 345

bp 1 12 12 35,7

b pice, desert, obrok 1 12 1.2 36,9

b ruéak 1 1.2 1.2 381

b ruéak il vedera 1 1.2 1,2 39,3

b ruc¢ak, desert 1 1.2 1,2 405

b, nova g 1 1.2 1,2 4.7

b, popust 2 24 24 440

b, spec. dogadap 1 1,2 12 452

bes h 1 vino ili spec. tr 1 12 1.2 46,4

bes obed b 24 24 48,8

| bes, kartica 1 1.2 1.2 50,0
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bes, popust 1 1.2 1.2 51,2
bes, procenat 1 1.2 1.2 524
besplatno 2 2.4 24 54,8
besplatan obrok 2 24 24 571
besplatan popust 1 1.2 1.2 58,3
besplatna vecera 1 1.2 1.2 59,5
besplatno 1 1.2 1.2 60,7
besplatno pice 2 2.4 2.4 63.1
brendirani pokloni 1 12 12 643
Cascavanje 1 12 1.2 65,5
Cast 2 2.4 24 67.9
Castimo 1th novim jelima 1 12 1.2 68,0
forsqvare A88 1 1.2 1.2 70,2
Kartica 1 1.2 1.2 71.4
kartica lojalnostl 1 1,2 1,2 726
Kartice 1 1.2 1.2 738
kupon popust 1 1.2 1.2 75,0
Kuponi 1 1.2 12 76,2
nagradivanje 1 1.2 1.2 774
poklonima 1 1.2 1.2 7856
pop, dzert 1 1.2 1,2 79.8
Popust 7 83 83 88,1
popust, besplatno 1 12 1.2 89,3
popust, gratis nocenja 1 1.2 1.2 90,5
popust, kartia, vino, desert 1 12 1.2 91,7
popust, nagrade 1 1.2 12 929
Popust 3 36 3.6 96,4
preko hotela 1 1.2 1.2 97,6
vedere u prazméne dane 1 1.2 1.2 98,8
vino, kolaé 1 12 1.2 100,0
Ukupno 84 1000 1000
11.6. Ako je odgovor da, molimo navedite — n!
Utcestalost Procenat
System 84 100,0
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11.7. Koliko procenata od prometa izdvajate za nagradivanje lojalnih gostiju?

Procenat vaZzecih

Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih ] 1 1,2 22 2.2
1 6 7.1 133 15,6
2 2 24 44 20,0
3 3 36 6,7 26,7
5 12 14.3 26,7 53,3
7 1 1,2 22 55,6
10 14 16,7 311 86,7
15 2 14 44 91,1
20 3 3, 6.7 97.8
99 1 | R 22 100,0
Ukupno 45 53,6 1000
Svstem 39 46,4
Ukupno 84 100,0

12.1. Koje instrumente Koristite u promociji vageg restorana — telefon, faks?

Procenat vaZecih

Udestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat

VaZecih da 52 61,9 1000 100,0
Svstem 32 381
Ukupno 84 100,0

Telefon je zastupljen 1 dalje u direktnoj komunikaciji sa gostima 1 to u skoro 62%, ovo je

u skladu sa svetksim trendovima jer ljudi u svetu, pored novih sredstava komunikacije i dalje Zele

razgovor kako bi se bolje upoznah sa proizvodima. Ovo je posebno intersantno u svetu gde je

ciljna grupa populacija starijih najinteresantnija za ponude jer oni osim toga to telefon najéesce

koriste u komunikaciji, imaju 1 slobodnog vremena.
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12.2. Internet, elektronska poita

Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih Da 75 893 1000 100,0
System 9 10,7
Ukupno 84 100.0

Internet u promociji koristi 90% restoratera, pretpostavlja se da je ralog za 1zostanak 1

preostalih 1% tehmicke prirode jer je internet brz, jeftin 1 zbog svog dometa veoma

rasprostranjen medi), pa se ofekuje da bi upotreba trebalo da bude jo$ veca, tj. da svako

preduzece koristi internet za bar neki vid oglasavanja

12.3. Radio i televizija

Procenat vaZecih

Udestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat

Vazecéih Da 42 50.0 1000 100.0
System 42 50,0
Ukupno 84 100,0

Radio 1 televizija su veoma skupi u naim uslovima, pa je éak 1znenadujuéi procenat od

50% pozitivnih odgovora,

12.4. Pisani mediji

Procenat vazecih

Udestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih Da 36 42,9 100,0 100,0
System 48 57.1
Ukupno 84 100,0
12.5. Sajmovi
Procenat vaZecih
Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
VaZecih Da 29 345 1000 100.0
Svystem 55 65.5
Ukupno 84 100,0
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12.6. Drugo

Procenat vaZecih Kumulativm
Udestalost Procenat odgovora procenat

Vazecih 78 929 92,9 92,9
bilbord 1 1,2 1,2 94.0
bilbordi, putokaz 1 1,2 1,2 95,2
lient kontakt 1 1,2 1.2 96,4
nagradne igre 1 1,2 1.2 97.6
preporuka gosta 1 1,2 1.2 98,8
sponzorstva u s 1 kulturl 1 1.2 1,2 100.0
Ukupno 54 10:3,0 00,0

12.40% = telefon, fax

* internet, elektronska
22.20%

15.40% posta
* radio i televizija
H’ _--"—-’
17.90% 32.10% ® pisani mediji

= sajmovi

Sadasnji pokazatelji 1z ankete indikuju da 27,3% restorana korisii PR organizovano, u
nekom obliku odnosa sa javnosc¢u. Porazno je da 72,7% njih nema koncepcione ni sadrZinske

programe odnosa sa javnoscu.

13.1. Da li koristite nove tehnologije za kontrolu poslovanja?

Procenat vaZecih
Utestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih da 56 66,7 71.8 71.8
ne 22 26,2 2872 1000
Ukupno 78 929 100,0
Svstem 6 7.1
Ukupno 84 100.0
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pozitivno je da visoke tehnologije koristi skoro 70% restorana.

Kontrola poslovanja nije moguéa bez kompjuterizacije, programa za pracenje poslovanja,

13.2. Da li koristite nove tuhnuluﬁije za menadiment odnosa sa kupcima?

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenal
VazZecth da 48 57.1 61.5 61.5
ne a0 357 385 100.0
Ukupno 78 929 1000
System 6 7.1
Ukupno 84 100.,0

Nove tehnologije za menadZzment odnosa sa kupeima konsti skoro 60% ispitanika, tako da

se moZe konstatovati da su restorateri svesni znacaja novih tehnologija 1 prate savremene tokove.

13.3. Da li koristite nove tehnologije i socijalne mreie za

promociju? Facebook,

Twiter, Youtube
Procenat vazecih
Ucestalost Procenat odgovora Fumulativni procenat
VaZecth da 57 67.9 89,1 89.1
ne 7 8,3 10,9 100,0
Ukupno 64 76.2 1000
Svslem 20 23,8
Ukupno 84 100,0

Socijalne mreZe koristi 56% restorana $to je pozitivno, ali bi ucesée trebalo da bude 1

vece, Ovo je posebno vazno za restorane u gradskim centrima, ovo je nacin da se uz niske

troskove odrzavaju veze sa gostima, da 1m se stavi do znanja da restoran vodi raéuna o njima, da

se osluskuju njihove Zelje 1 aZurira ponuda, organizuju takmiéenja u kojima ce se podelit

vauceri.
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13.4. Da li koristite nove tehnologije i soci

alne mrefe za prodaju?

Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 47 56,0 61,0 61,0
ne 30 35,7 390 100,0
Ukupno 77 91,7 100,0
System 7 8.3
Ukupno 84 100,0

Socijalne mreze koristi 56% restorana $to je pozitivno ali bi uéesée trebalo da bude i vece.

Ovo je posebno vaZzno za restorane u gradskim centrima, ovo je je nacin da se uz miske troskove

odrZzavaju veze sa gostima, da im se stavi do znanja da restoran void racuna o njima, da se

osluskuju njthove Zelje 1 aZurira ponuda, organizuju takmicenja u kojima ¢e se podeliti vauceri.

14.1. Kako je organizovano obavljanje odnosa sa javnoséu u vaiem restoranu, da li imate posebnog

menadiera za odnose sa javnoséu?

Procenat vaZedih
Uéestalost Procenat odgovora Fumulativni procenat
Vazecih Da 33 39,3 41.8 41.8
Ne A4 52,4 55,7 97.5
domacice 2 24 Vi 100.0
Ukupno 79 94.0 100,0
System 5 6.0
Ukupno 84 100.0

Skoro 40% restorana 1ima posebnog menadZera za odnose sa javnoscu, tako da je ovo

pozitivan rezultat, imajuci v vidu ograniéena sredstva koja restorani imaju, PR menadzer sluzi 1

za personifikaciju — predstavlja restoran.

14.2. Da li odnose sa javnoicu obavlja PR agencija?

Procenat vaZzecih
Ucestalost Procenat odgovora Fumulativii procenat
VaZecih da 9 10,7 L17 11,7
ne 08 81.0 883 100,0
Ukupno 77 91,7 100,0
System 7 8.3
Ukupno 84 100,0

PR agencije koristi svega 10% restorana.
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LJUDSKI RESURSI

15.1. Na koji nacin zaposljavate osoblje — konkurs?

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Fumulativni procenat
VaZecih da 28 333 100,0 100,0
System 56 66,7
Ukupno 84 100,0
15.2. Preporuka
Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Fumulativni procenat
VaZecith Da 54 64.3 100,0 100,0
System 30 357
Ukupno 84 100.0
15.3. Praksa, probni rad
Procenat vaZecth
Udestalost Procenal odgovora Fumulativni procenat
VaZecih Da 57 679 100,0 100.0
System 27 321
Ukupno 84 100.0
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Z 15.a. Koliko éesto ocenjujete svoje zaposlene?

Procenat vaZecih

Uéestalost Procenat odgovora Kumulativni procenal
Vazecih 52 61,9 619 61,9
2god 1 1,2 1.2 63,1
3 god 1 1,2 1,2 64,3
4pod ] 1.2 1.2 65,5
dnevno | 1.2 1,2 66,7
dnevno ] 1,2 12 67.9
god 3 3.6 1.6 714
ks godiSnje 1 1.2 1.2 72,6
mes 4 4.8 4.8 774
mesetnoe 11 13,1 13.1 90,5
N l 1,2 L2 91,7
nedeljno 1 1,2 1,2 929
nikad 1 1,2 1.2 o94.0
stalno Z 24 24 96.4
uvek 2 24 24 H
visée p mes 1 1.2 1.2 100,0

Ukupno 84 100,0 1000

15a.1. Da li postoje bonusi?
Procenal vaZecih

JZestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 61 72,6 79,2 79,2
ne 16 19.0 20,8 100,0

Ukupno 77 91,7 100,0

Svstem 7 8,3
Ukupno 84 100,0
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15a.2. Da li sprovodite internu obuku i treninge za zaposlene?

Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 57 67.9 71,3 7.3
ne 23 274 28,8 100,0
Ukupno 80 95,2 100,0
System 4 4.8
Ukupno 84 100,0
15a.3. Da li zaposleni imaju spoljne obuke i struéno usavriavanje?
Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 34 40,5 442 44 2
ne 43 51,2 558 100.0
Ukupno 77 91,7 100,0
System 7 8.3
Ukupno 84 100,0

Da li je izrazena fluktuacija zaposlenih?

Da li zaposleni imaju spoljne obuke i
struéno usavriavanje

Da li sprovodite internu obuku i treninge

713
za zaposlene

Da li postoje bonusi 79.2
|

0% 20% 40% 60% B0%

Obukama se pridaje veliki znagaj, vise od 40% ispitanika zaposlene upucuje na eksterne obuke, a

cak preko 70% obuke sprovodi interno.
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15a.4. Da li je izraZena fluktuacija zaposlenih?

Procenal vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih da 21 250 300 30,0
ne 49 58.3 70,0 100,0
Ukupno 70 83.3 100,0
System 14 16,7
Ukupno 84 100,0

Rezultati anketiranja pokazuju da je u 25% slucajeva izrazena fluktuacija radne snage sto

je svakako nepovoljno. Ovo povecava troskove nalaZenja novih kadrova. regrutovanja, vremena i

napora za socijalizaciju 1 obuke. Ipak, ovakve situacije nisu svojstvene samo nasoj zemlji, ovo je

problem sa kojim se suoavaju restorateri $irom sveta — male plate, nedovoljna zainteresovanost,

~miki maus™ poslovi, nepovaljna obrazovna struktura,

16. Restoranom upravlja?

Procenal vaZecih Kumulativim
Ucestalost Procenal odgovora procenat
VaZecih viasmk 63 75,0 759 75,9
menadZer angaZovan sa strane 20 23.8 24.1 100,0
Ukupno 83 98,8 100,0
System 1 1.2
Ukupno 84 100,0

IstraZivanje je pokazalo da vlasnici upravljaju u skoro 73% slucajeva anketiranih

restorana a menadZeri angaZovani sa stane u 23%. Ovo je nepovoljna struktura jer menadZeri,

ukoliko su dovoljno motivisani 1 imaju razvijen oseca) pripadnosti, svakako struéno mogu da
vode restoran i objektivnije donose odluke na svim nivoima.
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17. Struéna sprema menadZera restorana

Procenat vaZecih Kumulativn
Utestalost: Procenat; odgovora: procenat
VaZecih KV 7 8.3 8.8 8.8
VKV 5 6,0 63 15,0
588 21 250 263 41,3
V3 13 15,5 163 57,5
VSS 25 298 313 88,8
MA 1 vise 9 10,7 113 100.0
Ukupno 80 95,2 100,0
System 4 4.8
Ukupno 84 100,0
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viasnik menadzer angazovan sa

strane

1€, Restoranom upravija

Struéna sprema menadZera restorana je pretezno od SSS do VS8, sa razlikom da je u
grupi vlasnmka mendZera SSS zastupljeniji. a kod grupe angaZovanih menadZera VSS. Ovo je 1
logiéno imajuéi u vidu da vlasnici kada zaposljavaju menadZere, prednost imaju oni sa visokom
struénom spremom. Ovde je vaZno napomenuti hipotezu istrazivanja da uspesan menadZment
zahteva profesionalizaciju. $to znaéi da bi uéeS¢e menadZera angaZovanih sa strane trebalo da
bude vece.
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odogovora da su uspeSniji angaZovani

16. Restoranom upravlja
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17. Struéna
sprema
menadiera
restorana

* 555
" VSS
@mn 1 vige

Ako za kriterijum nanovo uzmemo da je rang proseéna potrosnja gostiju, dolazi se do

menadZeri.

Medu njima prednjae omi sa VSS

obrazovanjem. Profesionalni menadZment u datim oteZanim uslovima poslovanja jos vise dobija

na znacaju.

17. Struéna sprema menadZera restorana

MA | visa] @ i
V5SS @ &
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VKV @
KV- = =
vlasnik menadze;li:il'g?::wan sa

16. Restoranom upravlja

.3, Da
liu

meniju
imare

ponudn
cdriave
hrane?

Isti zakljucak dobija se 1 u istraZivanjima vezanim za inovaciju menija,
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18. Ukupan broj zaposlenih

Procenat vaZecih

Ucestalost Procenat odgovora Fumulativni procenat

VaZecih 4 3 3.6 3.6 3.6
5 4 4.8 48 8.4
6 3 3.6 3.6 12,0
7 2 24 24 14,5
8 8 9.5 9.6 241
9 4+ 4.8 48 28,9
10 8 95 9.6 38.6
11 1 1,2 1,2 398
12 6 7.1 1.2 47.0
i3:3 1 1,2 1,2 48.2
14 4 4.8 4.8 53,0
15 1 1,2 1,2 542
16 1 1.2 1.2 55.4
17 1 1,2 1.2 56,6
18 3 3.8 36 60,2
19 2 24 24 62,7
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20 5 6,0 6,0 68,7
21 3 36 3.6 723
22 2 24 24 4.7
26 1 1,2 1,2 75,9
28 1 1.2 1.2 77.1
30 2 24 24 79,5
31 1 1,2 1,2 80,7
33 1 1.2 1.2 §1.9
35 2 24 24 84.3
36 3 30 306 88,0
40 1 1,2 1,2 89.2
42 1 1,2 1.2 90,4
43 1 1,2 1,2 91,6
45 3 3.6 3.6 05,2
46 1 1,2 1,2 96.4
51 1 1,2 1,2 97.6
60 1 1,2 1,2 98.8
103 1 1.2 1,2 1000
Ukupno 83 98 8 100,0
Svstem 1 1,2
Ukupno 84 [100,0
18.1. Stalno zaposleni
Procenat vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih 2 1 1,2 13 1.3
3 3 36 39 5.2
4 5 6.0 85 1.7
5 4 4.8 52 16,9
6 5 6,0 65 23,4
7 3 3.6 39 27,3
8 7 83 91 36,4
9 5 6,0 65 429
10 10 11,8 13.0 55,8
11 1 1.2 13 571
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Ukupno

45
90
Ukupno

System

- MR W NN

R R R R RN

77

84

1.2
12
2.4
12
2.4
24
36
2.4
2.4
12
2.4
24
2.4
2.4
2.4
2.4
1.2
1.2
12
1.2
91,7
83
100,0

13
13
26
13
26
26
39
26
28
13
26
26
26
26
26
26
13
13
13
13
100,0

58,4
58,7
62,3
63,6
66,2
68,8
727
75.3
779
79,2
818
84,4
87,0
896
92,2
94,8
96,1
97 .4
98,7
1000
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18.2. Privremeno zaposleni

Procenat vazecih

Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih 0 1 1,2 22 2.2
1 3 36 67 8.9
2 11 13.1 244 33,3
3 5 6,0 11,1 44
4 3 3.6 6.7 511
5 7 8.3 15,6 66,7
6 4 4.8 8.9 75,6
8 2 2 44 80,0
10 1 1,2 2,2 82,2
11 2 2.4 44 86,7
12 2 24 44 91,1
13 2 24 44 95,6
15 1 1,2 2,2 7.8
35 1 1,2 2,2 100,0
Ukupno 45 53.6 1000
Svstem 39 46,4
Lkupno 84 100.0
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Polna struktura zaposlenih u restoranu — muikaraca

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih ] 3 3.6 3,7 3.7
2 5 6,0 6,1 9.8
3 6 7.1 73 17.1
4 10 11,9 12,2 203
5 6 7.1 73 36,6
6 4 4.8 49 41,5
7 3 6,0 6,1 47.6
8 3 3.6 3.7 51,2
9 4 4.8 49 56,1
10 5 6,0 6,1 6.2
11 3 3.6 37 65,9
12 3 3.6 3.7 69.5
13 6 7.1 73 76.8
14 2 24 24 79,3
15 1 1,2 1.2 80.5
16 2 24 24 82,9
20 -+ 4.8 49 87,8
23 1 1,2 1,2 89.0
24 1 1,2 1,2 90,2
28 2 24 24 92,7
30 2 24 24 95.1
31 1 1,2 1,2 96,3
36 1 1.2 1,2 97.6
60 1 1,2 1.2 98.8
75 1 1,2 1.2 100,0
Ukupno 82 97.6 1000
Svstem 2 24
Ukupno 84 100.0
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Polna struktura zaposlenih u restoranu — Zena

Procenat vaZecih

Ucestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
VaZecih ] 1 1,2 1,3 1.3
2 9 10,7 11.4 12,7
3 6 7.1 7.6 203
4 13 15,5 16,5 36,7
5 14 16,7 17,7 54.4
& B 4.8 5.1 59,5
¥ 5 6,0 63 65,8
8 4 4.8 3,1 70,9
9 3 3.6 3.8 74.7
10 2 24 25 T2
12 5 6,0 6,3 83,5
13 2 24 2.5 86,1
14 1 1.2 1.3 87.3
15 3 3.6 3.8 91,1
16 1 1,2 1.3 924
18 1 1,2 1,3 93,7
20 3 3.6 38 97.5
21 1 1,2 13 98,7
28 1 1,2 ] 100.0
Ukupno 79 94,0 100,0
System 3 6.0
Ukupno 84 100,0

203




§ § 3

3

Polna struktura zaposlenih u restoranu - Mudkaraca

20 40 8 50 100 120
18. Ukupan broj zaposlenih
NKV
Procenat vaZecih
Ugestalost | Procenat odgovora Fumulativi procenat
Vazecth da 23 274 100,0 100,0
System 61 72,6
Ukupno 84 100,0
VEV
Procenat vaZecih
Ucestalost Procenat odgovora Fumulatival procenat
Vazecth  da 19 2256 100,0 1000
System 65 774
Ukupno 84 100,0
88§
Procenat vaZecih
Ugestalost | Procenal odgovora Kumulativi procenat
Vazecth  da 62 73.8 100,0 100.0
System 22 26,2
Ukupno 84 100,0
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VS

Procenat vaZecih
Ugestalost Procenat odgovora Kumulativii procenat
VaZecih da 21 250 1000 100.0
System 63 75,0
Ukupno ¥4 100.0
V88§
Procenat vaZecih
Ucestalost | Procenat odgovora Foumulativii procenat
VaZecih da 15 17,9 1000 100,0
System 69 82,1
Ukupno B 100,0
MA | vige
Procenat vaZecih
Uéestalost Procenal odgovora Fumulativi procenal
VazZecih da 3 3.6 1000 1000
System &1 96,4
Ukupno 54 100,0
Ucestalost nacina zaposljavanja osoblja
Odgovori: Procen
ti
slucaje
N: | Procenat: va
Smz" 15.1. Na koji nain zapo3ljavate osoblje — konkurs 28 20.1% 33.7%
15.2. Preporuka 54 |38,8% 65.1%
15.3. Praksa, probni rad 57 41,0% 68.7%
Ukupno: 139 | 100,0% 167.5
)
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Upravljanje ljudskim resursima na svim nivoima je znacajno za restoraterstvo i jedan je
od najvecih problema sa kojima se suocavaju restorateri u svetu i kod nas. Zaposleni na svim
linjjama su veoma bitmi pogotovo zbog same karaktenistike usluge, a 1o je neodvojivost
proizvodnje od potroSnje, . €injenica da se usluga pruZa u interakeiji zaposlenih sa gostima.
Zbog toga je veoma znadajno sagledati na koji nadin se vréi regrutacija, selekcija i nagradivanje
radnika. Restorateri naglasavaju problem nedovoljno obuéenih kadrova. nezainteresovanost za
rad i velike fluktuacije radne snage. Zbog te éinjenice intersantno je sagledati metode regrutacije
kadrova. Posao u ovoj industrji preko konkursa naslo je svega 20% zaposlenih. dok je 40% njih
doslo u restoran preko preporuke, a 40% na osnovu nekog vida prakse ili probnog rada. Time se
istiCu | pozitivne | negativne strane, te se pokazuje da je veoma mala zastupljenost angazovanja
zaposlenih preko konkursa. Na ovaj nadin preduzece smanjuje troskove 1 smanjuje neizvesnosl
kada je u pitanju praksa studenata, ali povecava neobjektivnost u odabiru 1 ocenama kada su u
pitanju zaposleni koji su posao nasli preko preporuke, kako kod zapo$ljavanja tako i u radu.

Obukama se pridaje veliki znacaj, vise od 40% ispitanika zaposlene 3alje na eksterne
obuke a Zak preko 70% obuke sprovodi intermo. Znadaj materijalne motivacije takode je uocen,
pa zaposleni dobijaju bonuse u skoro 80% restorana.

Stru¢na sprema zaposlenih u restoranu — preduzecu

Odgovor :
N: Procenat: Procenat slucajeva:
$O* KV 23 16.1% 29.1%
VKV 19 13.3% 24,1%
SSS 62 43.4% 78.5%
VS 21 14.7% 26.6%
VSS 15 10.5% 19.0%
MA 1 vise 3 2.1% 3.8%
Ukupno 143 100.0% 181.0%

Kada je u pitanju obrazovna struktura, 19% zaposlenih ima visoku 3kolu, preovladava
srednja struéna sprema. Vedi broj angaZovanih menadZera je sa visokom struénom spremom, §to
je povoljna struktura i logiéno u smislu znanja, iskustva i nepristrasnog donoenja odluka iako
iziskuje vece troskove. Vecina zaposlenih su muskarci. Obukama se pridaje veliki znaday, vide od
40% ispitanika zaposlene 2alje na eksterne obuke, a ¢ak preko 70% obuke sprovodi interno.
7naéaj materijalne motivacije takode je uoéen, pa zaposleni dohijaju bonuse u skoro 80%
restorana. Realnost je da su zaposleni motivisani kada su prijavljeni 1 kada su plate redovne.

206




21. Lokacija restorana
Procenat vaZetih Kumulativim
Ucestalost Procenal odgovora procenat
Vazecih centralno jezgro 36 429 45.0 45,0
do 5 km od centra 29 345 36.3 81.3
5-10km od centra 8 9.5 10,0 91,3
10 km 1 vise 7 83 8.8 100,0
Ukupno 80 95,2 100,0
System 4 4.8
Ukupno 84 1000
21.1. U peiackoj zoni
Procenat vazecih
Udestalost Procenal odgovora Kumulativni procenal
VaZecih da 35 41.7 438 438
ne 45 53,6 56,3 1000
Ukupno 80 95,2 1000
System 4 4.8
Ukupno 54 100.0

21.2. Blizu glavnih saobracajnica

Procenat vazecih

Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenal
VaZecih da 62 73,8 775 77.5
ne 18 214 22,5 100,0
Ukupno 80 95,2 100,0
System + 4.8
Ukupno 84 100,0
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21.3. Lako uoéljiv

Procenat vaZecih
Ucestalost Procenal odgovora Kumulativni procenat
Vazecih da 67 79,8 82,7 82,7
ne 14 16,7 17.3 100,0
Ukupno 8l 96,4 100,0
Bystem 3 36
Ukupno 84 100.0
22, Veli¢ina restorana na osnovu broja stolica
Procenat vazecih Kumulativni
Udestalost Procenat odgovora procenat
VaZecih od 30-50 stolica 14 16,7 16,9 16,9
51-100 stolica 36 42,9 43.4 60,2
101-200 stolica 19 226 229 83,1
preko 200 stolica 14 16,7 16,9 100,0
Ukupno 83 98.8 100,0
Syslem 1 1,2
Ukupno 34 1000
23. Kolika je kvadratura restorana po osobi?
Procenat vaZecih
Udestalost Procenat odgovora Kumulativni procenat
Vazecih 07-1m2 12 14.3 16,0 16,0
1.1-1.3 m2 37 44,0 45,3 65,3
1.4m 1 vise 26 31.0 347 100,0
Ukupno 75 893 100,0
Svstem 9 10,7
Ukupno 54 100,0
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24. Oprema je nabavljena?

Procenat vaiecih Kumulativni
Lestalost Procenat odgovora procenal
Vazecih 1z sopstventh sredstava 60 714 72,3 723
pozajmljenih sredstava 1 1,2 1,2 73,5
kombinovano 22 26.2 26,5 100,0
Ukupno 83 988 100,0
System 1 1.2
Ukupno 84 100,0
Finansijski izvori za nabavku opreme
80 | sopstveni izvar 73%
70
o ]
o]
40
30 | kombinovano 26%
20 |
10 | pozagr_r;?;g izvori
0
Category 1 Category 2 Category 3
25. Pravni status preduzeca — restorana
Procenat vaZecih Kumulativni
Uéestalost: Procenat. odgovora. procenat:
preduzetnik 45 53,6 35,6 55,6
ortacko drudtvo - 4.8 4.9 60,5
privredno drugtvo 21 25,0 259 86,4
nalazi se u okviru preduzeca 11 13,1 13,6 100,0
¢1ja osnovna delatnost nije
restoratersbvn
Vazecih 81 96,4 100,0
nedostaje 3 3.6
Total 84 100.0
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Category 1 Category 2 Category 3 Category 4

Pravno-vlasni¢ka struktura je danas sledeca: u 55,6% re¢ je o preduzetnistvu, objekti restorana su
sopstveno vlasniStvo u 34.8% slucajeva. To sve doprinosi povecanju kako samostalnosti u
poslovanju, tako i nezavisnosti od kretanja najamnina na trZistu. Sto se ti¢e drzavnog. odnosno
drustvenog vlasnidtva, njihov udeo zajedno je ispod 10%.

VaZno je ista¢i da su danadnji restorani u znaéajnom broju kapitalno vredm objekti. Takva

ocena proizilazi 1z lokacije, dostupnosti 1 veli¢ine ambijenta po gostu. Pravno-vlasnicka stuktura
je dominantno preduzetnicka. Odmah uz nju je neposredno vlasnicka, sto daje dobre moguénosti
za konkurentnost i saradnju sa drugim akterima poslovnog sistema.

206. Vlasnicki odnos restorana

Procenat vaZecih Kumulativi
Ucestalost Procenat odgovora procenal

VaZecih 2 24 24 24
sopstveno vlasmstvo 46 54.8 54.8 571
iznajmljen objekat 26 310 310 88,1
drzavno vlasni$tvo 7 8.3 8.3 96,4
drudtveno 1 1,2 1.2 97,6
legat 1 1,2 1.2 98.8
porodiéno 1 1,2 1,2 100,0
Ukupno 84 100,0 100,0
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vlasnicka struktura restorana

60 T privatno 55%

50

a7 iznajmljen objekat

31%

30
20 1+
drzavno vlasnistvo

10 - 8%

- drustveno viasniitvo ostalo 5%

1%
i A | | .
Category 1 Categaory 2 Category 3 Category 4

Vlasnicka struktura pokazuje da je vise od 55% restorana u sopstvenom vlasnistvu. Zatim
sledi kategorija iznajmljeni objekat sa 31%. drZzavno vlasmidtvo sa 8% i drustveno vlasnistvo 1%.
Time se pokazuje odakle zainteresovanost i posezanje restoratera za inovacijama, praéenje
trendova 1 preteZno tréiSne orijentacije. Samo mali broj preduzeca ostao je u drZavnom
vlasnistvu, a neka od njih su 1 v trenutnom postupku privatizacije.
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Zaldjuéna razmatranja

U radu su predstavljeni faktori koje je evidentirala savremena evropska praksa kao
rezultat globalnih promena, a koje bi trebalo implementirati u poslovanje restorana. Trendovi su
zatim analizirani kroz anketu o kljuénim aspetkima poslovanja restorana u Srhiji.

Trendovi vezani za upravljanje restoranskim poslovanjem u savremenim trZi$nim
uslovima ogledaju se u turbulentim promenama koje se delavaju u makrookruZenju i
mikrookruZenju preduzeéa. Promene u ekonomskom okruZenju, tehnologiji, saobracaju, kao i
promene u prirodnom okruZenju. oblikuyu trendove poslovanja koji se samo proZimaju 1 dolaze
kao logi¢an sled rezultirajuéi promenama u stilu Zivota 1 demografskim promenama. Starenje
stanovmstva, aktivno koriséenje slobodnog vremena, duZi radni dan. manje slobodnog vremena,
rast broja jednoélanih domaéinstava - sve su ovo faktori koji uslovljavaju promene u poslovanju i
prilagodavanje strategije novonastalim uslovima na trzistu. Briga o zdmvlju oblikuje ponudu
novih namirnica, nabavka zdravih sirovina je prvi korak. Neophodna je modemizacija za preradu
1 tehnologije za éuvanje zdravih namirnica.

Fleksibilnost u poslovanju postaje preduslov za opstanak. Restorani moraju biti vodeni od
strane lidera koji Je spreman da preuzme nizik, oseti neophodnost za promenama 1 pronade pravi
put za razvoj preduzeca. Presudnu ulogu imaju kadrovi. ljudi su ti koji su neodvojivi od procesa
pruzanja usluge. Kvalitet pruZanja usluge je imperativ, ali 1 kada se dese propusti. radi se na
strategijama koje ¢e nezadovoljne goste pretvoriti u stalne korsinike.

Posebna paZnja pridaje se standardizaciji poslovanja, analizi praga rentabilnosti i
kalkulacijama trofkova 1 cena. Kompjuterizovane operacije olakfavaju ove procese. Nadini
komunikacije sa korisnicima se menjaju — informacije su dostupne svima, upotreba drutvenih
mreza je neophodnost, konkurentska borba je sve oStrja. a inovacije 1 nove ideje put su do
uspeha.

Nove tehnologije pruZaju ogromne moguénosti da se vz nie troskove komunicira
direktno sa klijentima. Dobar marketing miks 1 kombinacija konvencionalnh i novih tehnologija
neophodni su za ostvarivanje ciljeva predzeé¢a. Internet marketing i drustvene mreZe
omogucavaju klijentima da se stalno informisu o novim ponudama. Aktvelm su TV kanali na
kojima gostuju kuvari koji vide nisu skriveni 1za pravana i spremaju jela koja su u skladu sa
najnovijim trendovima. Ovo je jo§ viSe pribliZilo klijente nosiocima ponude 1 povecalo
ineresovanje nacije za sastojke, nacin pripreme obroka, posebne dodatke u 1shrani. Informisanost
je glavna promena na trZistu.

Upravljanje kvalitetom je posebno znacajno podrucje. Na kvalitet usluge restorana uticu
ambijent. atmosfera. usluga, hrana. vrednost za novac. sve ono §to proZima boravak gosta u
restoranu. Zadovoljni gosti ne samo $to se vraéaju u restoran nego su 1 dobar argument za
privlaéenje novih gostiju. Zbog specificnosti usluga, neodvojivosti proizvednje 1 potrodnje, tesko
je pruZiti uslugu bez greike. Potrebno je napraviti i strategiju za otklanjanje nezadovoljstva
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korinisika. Nezadovoljni potrosaéi kojima se posveti adekvatna paZznja vilo éesto postaju stalni
gosti. Oni su takode i besplatan izvor infomacija o tome Sta ne funkcioni$e dobro u lancu
operacija i gde je nastao problem tokom pruZanja usluge.

Primenom utvrdene nauéne metodologije. sveobuhvatne teorijske 1 empirijske analize,
koja podrazumeva pregled i izuéavanje brojne domace 1 inostrane literature, izvriena su opsezna
lerenska istraZivanja 1z kojih su proistekli rezultati rada koji ¢e pokazati dali su restorani u Srbiji
uhvatili korak sa svim navedenim promenama. Analizom se doslo do selecih rezultata:

H.1. Da je poslovane restorana u Srbiji uskladeno sa trendovima u restoraterstvu
navedenim u svetskop literatun:

Trendovi u literaturi su ispitivani po svim kljuénim parametrima poslovanja, a zatim je
kreiran upitnik kojim je izvr¥eno ispitivanje o nadinu poslovanja u odnosu na trendove iz
literature. Rezultati istrazivanja koje je radeno za potrebe ove disertacije na uzorku od 84
restorana Sirom Srbije, pokazuju da je poslovanje rcstc-ru Srbiji uskladeno sa trendovima
poslovanja restorana koji se navode u svetskoj literatun, a o 1 nije iznenadujuce. s obzirom na to
da Srbija postaje sve popularnija po gastronomsko] ponudi. Srbija ne zacstaje po trendovima u
kretranju menija, kvalitetu usluge. priment novih tehnologija u svim sferama poslovanja. u
uslugama 1 marketing miksu. Kvalifikaciona struktura zaposlenih 1 uskladenost sa trendovima u
zelenim tehnologijama mmaju lodyu strukturu od poZeljne, ali sa ovim problemom zbog
karakteristika usluga suoéavaju se 1 restorani u svetu,

H.2. Da uspesna politika u restoraterstvu mora da inicira stalne promene koje

predstavljaju stratesiju razvoja proizvoda na 7St — kljué uspeha je ﬁ:kﬂihi]nnm:

Promene u okruZenju zahtevaju 1 promene u orgamzaciji i tehnologiji pruZanja usluga,
zato se ne sme dozvoliti stvaranje raskoraka u prilagodavanju organizacione strukture preduzeca
trZiSnim, organizacionim i drugim promenama. Takav zahtev uslovljen je primenom savremenih
(visokih) tehnologija 1 informatike u poslovanju 1 opstim tendencijama u organizovanosti traznje i
ponude za ovim uslugama. Promene koje se deSavaju u makrookruZenju utiéu na poslovanje svih
organizacija. OteZavaju¢i ekonomski uslovi poslovanja i veéa konkurencija poostravaju borbu na
trzistu za svakog gosta. Nove tehnologije su imperativ za opstanak, donose promene u svim
sferama poslovanja: u prikupljanju informacija, u proizvodnim procesima 1 u komunikaciji sa
potroSaéima. PotroZaéima su dostupne sve informacije, menjaju se preferencije i1 navike
potrosaca. Na sve ove izmenjene uslove restorani moraju da reaguju brzo, kljuéni momenat je
fleksibilnost i efikasno prilazodavanje promenama.

H.3. Da se uspesan restoranski menadZment zasniva na profesionalizaciji, efikasnoj
koordinacijisvih  zaposlenih. kop ] ju_ kvalitet 1 1 1
poseliocima u restoranima Srbije.

zajedno _daju restoranskih _proizvoda 1 usluga

U prilagodavanju restoranske ponude savremenim trendovima i njenom adekvatnijem
pozicioniranju na tunstickom trzistu, kljuénu ulogu ima menad?ment restoranskog preduzeca.
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MenadZment restoranskih preduzeca je veoma specifican 1 predstavlja glavnu aktivnost sa
stanovistva iznalaZenja moguénosti za uspesno vodenje restoranskog preduzeca, prate kretanja i
promene u zahtevima traZnje, dostignuti nivo tehnméko-tehnoloskog razvoja. razvoj savremenih
informacionih sistema, savremene trendove u ponudi hrane 1 pi¢a, nacinu usluZivanja
(serviranja), kao i primenu nove marketing koncepcije. To su osnovni elementi i izvon i1z kojh
nastaju ideje menadZera u rukovodenju restoranom ili drugim ugostiteljskim objektom.
o

Upravljanje ljudskim resursima na svim nivoima je znacajno za restoraterstvo 1 jedan od
najvecih problema sa kojima se suo€avaju restorateri u svetu i kod nas. Zaposleni na svim
linijjama su veoma bitni, pogotovo zbog same karakleristike usluge a o0 je neodvojivost
proizvodnje od potroSnje. 4. éinjenica da se usluga pruZa u interakeiji zaposlenih sa gostima.
Zbog toga je veoma znacajno sagledati na koji nadin se vrii regrutacija, selekeija i nagradivanje
radnika. Restorateri naglasavaju problem nedovoljno obudenih kadrova, nezainteresovanost za
rad 1 velike flukiuacije radne snage. Zbog te éinjenice intersantno je sagledati metode regrutacije
kadrova. Posao u ovoj industriji preko konkursa naslo je svega 20% zaposlenth, dok je 40% njih
doilo u restoran preko preporuke, a 40% na osnovu nekog vida prakse ili probnog rada. Time se
isticu i pozitivne 1 negativne strane, pokazuje se da je veoma mala zaswpljenost angazovanja
zaposlenith preko konkursa. Na ova) nacin preduzece smanjuje trofkove 1 smanjuje neizvesnost
kada je u pitanju praksa studenata, ali poveéava neobjektivnost u odabiru 1 ocenama kada su u
pitanju zaposleni koji su posao nasli preko preporuke, kako kod zaposljavanja tako 1 u radu.

Sve ovo pokazuje da, uprkos oteZanim uslovima poslovanja 1 nedostatku resursa,
restoratersi u Srbiji prate trendove i inovacije u svetu i isto tako suoCavaju se sa problemima koji
se javljaju i u najrazvijenijim ekonomijama.

Istorija restoranskog poslovanja u Srbiji se odvijala u ,dugim periodima™ promena
politickog sistema 1 vlasmékih odnosa. Malo je restorana sa dugom tradicijom. Sa tranzicijom
sistema uvek je otpoéinjao skoro potpuno novi ciklus restoranskog poslovanja u Srbiji. Stari
restorani su nestajali ili su dobijali novo ruho, novog vlasnika. 1 novi nadin poslovanja. U Srbiji
posluju u uslovima koji se ne mogu smatrati regularnim: neuredenost trzista, niska kupovna moc,
1 nestabilni poslovni sistem (nestabilni, nepredvidivi odnosi, zakoni, banke, snabdevaéi, oprema
... ). Ovi faktori dodatno otezavaju upravljanje.

Sama gostoljubiva priroda nadih restoratera 1 dobra organizacija donose savremene
pristupe u poslovanju. Navike ljudi da odlaze u restorane ne menjaju se ni u periodima najveéih
kriza i stalno guraju ovu industriju napred.

Povoljnosti rezultata treba dodati &injenicu da je teritomjalni obuhvat dosegao i
najnerazvijenije centre. Uprkos svemu, Srbyja postaje poznata po gastronomskoj ponudi u
okruZenju a i sire. Iz tog razloga ovo je segment kome treba posvetiti odgovarajuéu paznju,
podsticajnim merama 1 odgovarajucom politikom doprineti da se podigne na jos visi nivo. Danas
je restoraterstvo jedna od najbrze rastu¢ih grana u nasoj zemlji 1 predstavlja nas ponos.
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ANKETA

Postovane kolege. u cilju istmmZzivanja vezanih za prilagodenost poslovanja savremenim trendovima na

trzidtu, molimo Vas da odvojite malo vremena i odgovorite na sledeca pitanja.

NAZIV PREDUZECA - RESTORANA

Strategijski plan

s Koliko godina posluje restoran?
*  Dali imate precizan plan poslovanja za narednu godinu? DA NE
*  D[a h mmate plan poslovanja za narednih 5 godma? DA NE

®  Da h vrdite analizu konkureneije (cene, ponuda, dodatne usluge) ? DA NE

Da li restoran ima uveden HACCP standard ? DA NE

Ocenite kvalitet vaSeg restorana

e  Kvalitet nabavljenih namirnica l---2w-3 —-4--5
*  Kvalitet proizvedene 1 posluZzene hrane R e
s Kvalitet pruZene usluge =23 --4--5
# Kvalitet enterijera restorana l-=2-- 3 -4--5
®  Odnos kvaliteta hrane 1 cene R R e
Kvalitet opreme restorana

*  Kvalitet opreme kuhinje l---2--3----4----3

a) Nova oprema b)Polovna oprema c¢) Kombinovana,

*  Da li kuhinja prostorno odgovara veliini restorana? DA NE
¢ Dah kuhimja podrzava savremenu 1 prestiznu opremu?

a) Konvektomat

b) Indukeijski Sporet

¢) Sok komore

d)

Triigni segment
Vasi gosti su pretezno:

a) Poslovni ljudi b) Porodice sa decom  ¢) Parovi bez dece

Koju starosnu grupu menadzment Zeli da privude?
a) 18-25 god. b)26-35 god. ¢)36-45 god. d)46-55 god.
f)  sve koji mogu da plate.
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Kolika je proseéna potroinja vaseg gosta?

a) Do 1000 r=d b) 1001-2000 rsd ¢) 20013000 rsd ¢)3000 1 vise

Na koji natin odredujete cene u meniju? (zaokruziti)

* odredivanje cena na osnovu traZnje/poznavanja trzidta
*  odredivanje cene na osnovu konkurencije
* odredivanje cene na osnovu troskova
* odokativno bez konkretnih kvantitativnih pokazatelja
+  koliko 1znosi procenat trofkova hranc v prodajnog ceni?
*  koliki je proseéan obrt po stolica 7
Meni :
*  [zbor menija ukljuiuje:
a) 30-60stavki b)) 61-90 stavki ¢)91-120 stavki.
*  D[Jahste men sastavljah sami? DA NE
®  Dah jeazgled 1 sastav menyja uskladen sa dekorom restorana? DA NE
*  Da li su profitabilne stavke stavljene prve ili poslednje u koloni? DA NE
*  Da li meni sadrZi opis za svaku stavku? DA NE
*  Dali su u meniju zastupljene stavke sa fotografijom? DA NE
*  Da h meni prilagodavate sezomi? DA NE
*  Dali imate vinsku kartu? DA NE

Trendovi na triistu

Da li prilagodavate ponudu zahtevima gostiju? DA NE

Da li prilagodavate ponudu trendovima na trzistu? DA NE

Da li u meniju imate ponudun zdrave hrane? DA NE

Da li imate ponudn organske hrane? DA NE

Da li ste fleksibilni prema zahtevima gosta? DA NE

Da li postoji opeija manjih poreija? DA NE

Da li imate deéiji meni?

Da li na poseban nacin vriite nabavku 1 éuvanje zdrave hrane? DA NE
Dia hi reciklirate otpad? DA NE

Da li je u prethodnim godinama doélo do promene poslovanja — specijalizacije restorana? DA
NE

Drugo

Na koji nadin vriite unapredenje prodaje? (zaokruziti)

Li¢na prodaja
Promocije, unutrainja prodaja, preporuke osoblja, plakati, table, flajeni
Kuponi za popuste
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* Da li imate Happy hour? DA NE
*  Dali imate specijalitet dana? DA NE
* Dali pravite prezentacije proizvoda? DA NE

* Drgo
10. Da li organzujete dogadaje? (zaokruZiti)
+ Svadbe
¢ Rodendane 1 druge proslave, poslovne proslave
*  Seminare

Da li radite ketering?
11. Analiza zadoveljstva gostiju

e Dali analizirate zadovoljstvo gostiju? DA NE

Koliko &esto?

Da hi postoji sistem odgovora na Zalbe? DA NE

* Dali dobijene informacije koristite za unapredenje poslovanja? DA NE
s Da li postoji naéin na koji nagradujete lojalne goste? DA NE

*  Ako je odgovor da, molimo navedite

*  Kolike procenata od prometa izdvajate za nagradivanje lojalnih gostiju?

12. Koje instrumente koristite u promociji vaseg restorana (zaokruZiti)
*  Telefon, faks

* Internet, elektronska posta

Radio i televizija

*  Pisani mediji
*  Sajmovi
* Drgo

13. Nove tehnologije

* Da li koristite nove tehnologije za kontrolu poslovanja? DA NE

= Da li koristite nove tehnologije za menadZment odnosa sa kupcima? DA NE

* Da li koristite nove tehnologije 1 socijalne mreZe za promociju ? Faccbook, Twater .
Youtube...

*  Dali koristite nove tehnologije i socijalne mreZe za prodaju?

14. Kako je organizovano obavljanje ednosa sa javnoiéu u vaiem restoranu? (zaokruziti)

*  Da li imate posebnog menadZera za odnose s javnoiéu? DA NE
¢ Da li odnose sa javnoscu obavlja PR agencija? DA NE

15. Motivacija zaposlenih
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1
1

19.

20.

]

7
8.

» Na koji naéin zapcsljavate osoblje:
a) Konkurs

b) Preporuka

¢) Praksa, probnirad

d) Drugo .
Koliko éesto ocenjujete svoje zaposlene?

Da hi postoje bonusi? DA NE

Da h sprovodite internu obuku i treninge za zaposlene ? DA NE

s Da li zaposleni imaju spoljne obuke i sruéno u savriavanje? DA NE
*  Dali je izrazena fluktuacija zaposlenih? DA NE

-« & @

. Restoranom upravlja:

*  Vlasnik
®  MenadZer angaZovan sa strane.

Struéna sprema menadZera restorana: KV VKV 885 VS VS5 MA.

Ukupan broj zaposlenih:

*  Stalno zaposleni:
*  Privremeno zaposleni:

Polna sruktura zaposlemh u restoranu:
a) Muskaraca by Zena
Stru¢na sprema zaposlenih u restoranu - preduzedu:

KV VEWV 588 Ve VEs MA DR

. Lokacija restorana:

a) Centralno jezgro b)do 5 km odcentra  ¢)5-10 km od centra  d) 10 km i vide.

s U peiackoj zoni: DA NE
* Blizu glavnih saobracajnica: DA NE
* Lakouwoéljiv: DA NE

. VeliGina restorana na osnovu broja stolica:

a. Do 30 stohica
b. Od30-50 stolica
. 51-100 stolica

. 101-200 stolica
e. Preko 200 stolica.

. Kolika je kvadratura restorana po osobi?

a) 0.7-Im2 ®L1-13m2 ¢)l.4mivise.
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24. Oprema je nabavljena:

a ) Iz sopstvenih sredstava b) pozajmljenih sredstava  ¢) kombinovano.

o]
L

. Pravni status preduzeéa — restorana:

¢ Preduzetnik

*  Ortacko druitvo

Akeionarsko drugtvo

MNalazi se u okviru preduzeca ¢ija osnovna delatnost nije restoraterstvo.

26. Vlasnmicki odnos restorana:

e  Sopstveno vlasnigivo
s [znajmljen objekat
Drzavno vlasmistvo
*  Dmgo

MenadZer restorana

HVALA ZA VREME KOJE STE ODVOJILI POPUNJAVAJUCI OVU ANKETU
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Spisak anketiranih restorana

Nazv
Restoran | Idila”

Kafana , Voad M*
Restoran , Jezero®
Restoran , Lipovica™
Restoran , Parco
Restoran | Premier”
Restoran | Stara kuda®™
Restoran , Baladevic @
Restoran , Devetka™

Restoran | USc¢e™
Restoran |, Tabor*

Restoran , Etna®
Restoran . Srbiyja”
SUR ,Radulovi¢”

Restoran ,Dunavski pirat”

Restoran . Per Tutti™

Restoran ., Trim*
-Best Western Hotel
Sumadija*

Restoran , Kamp
Kosutmak™

Restoran ,, Thai time™

Restoran _Kalemegdanska
terasa”

Restoran ,,Square Nine”
Restoran . Pink Topaz"
Restoran  Mihajlovac™
Retsoran ., Top of the hub™

Restoran ..Druga kuca”
Restoran ,,Slozna braca®

Restoran , Malo korzo™

Restoran | Gardod”

Restoran .. Inter Glactic
Diner”
Restoran . Marninada™

Restoran . Mali golf™

Grad
Baéka
Palanka
Bela
Palanka

Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd

Beograd

Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd

Beoprad
Beograd
Beograd

Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd

Beograd
Beograd

Beograd
Beograd
Beograd

Beograd
Beograd

Adresa
Jugoslovenske armije

59

Stojana Cupica 2
Ada Ciganlija bb
Avalski put 44
Dorda Vajferta 23a
Starca Mihje 1
Maksima Gorkog 53
Miska Kranjea 17a
Kneza Visesalava 25
Bulevar Usce bb

Bulevar kralja
Aleksandra 348

Trgovacka 5

Ibarska magistrala 14
Jurija Gagarina 39D
Pancevacki put 2a
Juini bulevar 38
Kneza Viseslava 72

Sumadijski ug 8

Eneza Viseslava 17
Gundulicev Venac
5%a

Mah Kalemegdan bb

Studentski trg 9
Bulevar Mihajla
Pupma 10/K
PoZeska 31
Bulevar Mihajla
Pupina 6
Sumadijski trg 6a
'odovodska 76
Bulevar kralja
Aleksandra 468
Grobljanska bb
Internacionalnih
Bnigada 22
Savski nasip 7
BElagoja Parovica 17
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Telefon

021/751-341

018/855-799

011/2544-455
011/3906-587
011/4066-466
011/3510-909
064/4747-460
011/358-3800
011/7559-783

011/2139-692
011/2412-464

011/2396-409

011/8340-055
011/2159-224
011/271-7-701
011/2454-176
011/3540-670
011/3054-203
011/3555-127

069/2221-356

011/3283-011
011/3333-575
011/2250-000
011/3555-458

011/2201-500
011/357-3745
011/2501-177

011/2860-729

011/2618-056
011/243-4444
011/2158-331
011/3540-640

Website

www jezeroada.rs

www restoran-lipovica com

www centarbalasevic rs
www restoran-devetka rs

WWOW resloran-usce.rs
www restorantabor com

WWW . elna co.rs

www pertuttirs
www trimhotel rs

www. hotelsumadija.com
www kampkosutnjak rs
www thaitime. rs

www kalemegdanskaterasa com

WY squart‘:ﬂinﬂ Is

www restoranmihajlovac rs
www topofthehub rs

www. drugakuca. com

www. intergalacticdiner.com

www restoranmarinada. com




Restoran . .Grazia®

Restoran _Romanticar™
LKulinarska akademija™
doo

Restoran . Piccolo™

Restoran . Kovac”

Restoran . Hacienda™

Restoran . Tr1 Sesira™

Restoran ,,Careva li'uprij:-l"

Restoran . Sidro”

Picerija , Rimini*

Restoran ., Gurman Caka™

Restoran . Zlatna ribica™
Restoran , Majur®

SUR _Kréma Plus"

Restoran | Zavida)”

Restoran . Zeneva®

Restoran , Gros*

Retsoran ,, Vesela cargija™

Restoran ,,Dan 1 noc”
Restoran ., Veranda™
Restoran , Salas”

SUR ,,Gril Romansa™
Restoran , Secuan”
Restoran , Grappa™

UTR ,Baby Blue*
STUR ,.Caffe Centar M*
Restoran , Letic®

Restoran ,,Staro zdanje”

Restoran ,,N1 Hao"
Restoran | Ribarsko
ostrvo™

Restoran ,.Bukic”

Restoran  Mala gostiona™

Restoran ,.Poco loco™
Restoran ,, Talismano®

Restoran , Dinéic”

Restoran ., Sidro*

Beograd
Beoprad

Beograd
Beograd
Beograd

Beograd
Beograd
Beograd
Beika
Caédak
Cuprija
Donp
Milanovac

Kelebnya
Kragujevac
Kralievo
Kraljevo
Leskovae

Leskovac
Ljig
Mladenovac
Nowvi Sad
Nowi Sad
Nowi Sad
Novi Sad
Novi Sad
Nowvi Sad
Nowi Sad

Nowi Sad
Nowvi Sad
Nowi Sad

Obrenovac

Palic
Pandevo
Smederevo
Srebmo
jezero
Srebmo
Jezero

Zarkovadka 60a
Mije Kovacevica 10
Kneza Damla 4

Ruzveltova 33
Bulevar Oslobodenja
221

Milutina
Milankovica 1 le
Skadarska 29
Bulevar Vojvode
Wigica 79

Dunavska obala bb
Cara Lazara 2

Ive Lole Ribara
Svelozara Markovica
34

Put Edvarda Kardelja
445

FKragujevackog
bataljona 269

Zeke Nikolajevica bb
Karadordeva 51/4
Svetozara Miletica
bh

Bore Stankovica 37
Ibarski put bb
Svetolika Rankowvica
168

Medunarodni put
Laze Kostica 18
Dunavska 16
Lovéenska 2

Trg Cance Milice 4
Isidore Sekulic 17
Kralja Petra [ 25

Trg Marye Trandafil
1

Fruskogorska 43
Ribarsko ostrvo 4

Eralja Aleksandra [
50

Park heroja 15
Brace Jovanoviéa 15
Knez Mihajlova 40/1

Jezerska bb

Bel bagrem bb
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011/2541-697
011/3292-893

011/334-3138
011/3314-578
011/2462-343

011/3121-547
011/7247-501
011/3590-144

021/25-89-099
032/341-001
063/642-865

030/596-304
024/646-600

034/354-571

036/375-703
036/316-112

016/220-300

016/212-777
014/83-599
011/8201-909
021/714-497
021/26-730
021/529-693
021/422-950
021/27-468
021/823-896
021/839-396

021/423-655
021/450-688

021/466-979

011/8724-156

024/753-447

026/648-400

012/7662-341

012/7654-107

www piccolo.rs

www restorankovac.com

www hacienda-beograd com
WWw trisesira.rs
WWW, Carevacuprijars

www.sidro.cors

www vilamajur.com

W, ﬂ.:stﬂrangms com

wiww vesela-carsija. ls.rs

www restoranveranda rs

www salas137rs

WWW secuan rs

www etnorestoran-letic.com

www . nihao.rs
www ribarskoostrvo rs

www restorandjukic.com

www elittepalic.rs

www pocoloco.rs

www vila-restorandincic.rs




Restoran Kej®

Gradska kafana . Secom™

Restoran ., Starl most™
Restoran . Konak™
Restoran ..Zlatibor”
Restoran ., Vlagka kuéa™ -
Tufa) SUTR

Restoran . Vranpski merak™
Restoran ,Red Baron™
SER .. Termal”

Hotel . Premier Aqua™
Kb MBS*

Picerija , Fama™

Hotel ,.Palisad™

Restoran . Etno Kucerak™
Motel | Vrelo®

Restoran | Jezero™

Stari
Slan<amen

Sabac

Sabac
Ub
Valjevo
Velika
Vrbica
Vrarje
Vrdmik
Vrdmk
Vrdmk
Vrdac
Zlatibor
Zlatibor
Zremanin
Zagubica
Zlatibor

Dr Borivoja Gnjatica
37

Trg Sabackih #riava
1/3

Savska bb
Kolubarska 28
Zivojina Migiéa 13
Mar3ala Tita 46

Trg Republike 4
Kradordeva 43
Karadordeva 6
Martina Klasica 16
Omladinsk trg 17
TC Zlatibor bb
Jezero bb
Gimnaziska 8
Vrelska bb

Kraljevi konaci bb
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022/2591-088

015/351-074
015/341-705
014/412-311
014/221-524
019/814-010

017/421-720
022/466-444
022/465-819
022/2155-333

031/845-217
031/592-100
023/511-786
012/7100-011
064/0363-156

WWW . SeCCom.rs

www . starimost.rs

www konakub.cors

www. vlaskakuca.com

www redbaron.rs
www, termal-vrdnik com

www hotelpremieraqua com

www . famamondo. com
www palisad.rs
www. etnokucerak com

www vrelomlava com




BIOGRAFIJA

Roden 1957. godine v mestu Ravni u Crnoj Gori. Srednju ugostiteljsku skolu ..Sergej Stani¢™ u
Podgorici zavriio je 1975. Godine. Skolovanje nastavlja na Visoj ugostiteljskoj ikoli u Beogradu. Nakon
fkolovanja, specijalizaciju zavrSava u Francuskoj, a od 1978. do 1985. karijeru zapoéinje kao instruktor
praktiéne nastave

2000. godine diplomiraoc na Univerzitetu u Novom Sadu, Prirodno-matematiéki fakultet,
Departman za geografjju. turizam 1 hotelyerstvo. 2005, godine zavrfio specyalisticke studpe na
Univerzitetn Singidunum na Fakultetu za turisti¢ki i hotelijerski menadzment, a 2007. magistarske studije
na istom Univerzitetu na temu Gastronomska ponuda kao determmanta razvoja acvaparka.

Danas radi kao predavaé na Vifoj ugostiteljskoj gkoli Sergerj Stanié™ u Podgorici na predmetima
Menadzment hrane 1 piéa, Plamiranje menna 1 Primenjem gastronomski menadzment 1 viasnik je firme
Event Planner koja se bavi konsultantskim uslugama u ugostiteljstvu i organizacijom korporativnih
dogadaja

Predsednik grupacije restorana u Privrednoj komon Beograda, élan nadzomog odbora Kulinarske
federacije Srbije. ¢élan upravnog odbora UdrnZzenja hotelijera i restoratera HORES. 2010. predsednik
skupstine udruZenja hotelijera i restoratera HORES. Clan skupétine Turistidke nacionalne razvojne
korporacije republike Srbije, potpredsednik Tekvondo asocijacije Srbije. tehniCki ckspert za hotele 1
restorane kod sertifikacionog tela TMS CEE Beograd.

Tokom karijere Od 1995, do 2015..radi kao dircktor ugostiteljskog preduzeéa ..Jezero™ na Adi
ciganliji.

Predavaé na Visokoj hotelijerskoj Skoli na predmetu Planiranje menija 1 PoslastiGarstvo i
pekarstvo 11 1L

Od 1985, do 1987. radi kao koordinator za ugostiteljstvo u PKB Turnstu, koji u to vreme
zaposljava 1300 radnika, a u sastavu ima objekte na celoj teritoriji bivie zemlje. Godine 1983. odgovoran
za ishranu na Sestoj konferenciji UNCTAD, najznacajnijem politickom dogadaju u to vreme u bivioj
Jugoslaviji sa 3000 uéesnika. Tokom 1987. pomocnik direktora OUR Obrenovac koji u svom sastavu ima
hotel . Obrenovac™ i 30 restorana i bifea. Godine 1988. radi na renoviranju i otvaranju restorana _ Atina™
na Terazijama kao upravnik.

Godine 1989. zaduZen za organizaciju ishrane na 9. Samitu nesvrstanih, u Sava Centru koji je
okupio predsednike, premijere i ministre 96 drzava sa odliénim ocenama.

Od 1992. do 1995. godine vodio sektor ugostiteljstva i pekarsko-poslastiGarske proizvode na Adi
Ciganliji u okviru PKB Beotursa koje je zapoihjavalo 150 radnika.

Godine 2000, organizovao ugostiteljske usluge na doéeku milenijuma na Beogradskom sajmu za
14.000 ljudi.
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Napisao dva udzbenika:

l.

!\J

Dr Milorad Vukié, Sci Obren Drljevié, Gastronomski poizvodi, Visa hotelijerska Skola, Beograd,
2006 ( u koautorstvu).
Dr Milorad Vukié . Sei1 Obren Drljevié, Planwranje menya, Visoka hotelhyjerska Skola, Beograd,
2011 (u koautorstvu).

Objavljeni radovi:

1.

!\J

6.

Radenovié. M., Tripkovié¢ — Markovié, A.. Drljevié. O., Coso, R., [zazovi menadZmenta ljudskih
resursa u hotelyerskoy industryn Crme Gore, TEME, Univerzitet u Nisu, 2016

Vuki¢ M., Drljevic O., Senzorna svojstva kao komponenete gastroproizvoda, éasopis Hotellink
br. 4, 2004, str. 155-171.

Drljevie O., Znaéa) motivacije, morala 1 podsticaja zaposlenth na kvalitete gastronomskih
proizvoda, ¢asopis Hotellink br. 6, 2005, str. 234-243,

Drljevic 0., Standard receptura 1 njithov znaca) za kvalitet gastronomskog proizvoda,casopis
Hotellink br.15-16. 2010. str. 254-270.

Drljevic O., Ragin B., Balkanska hrana kao regionalni brend, Hotelska kuca, Zlatibor, 2013, str.
484-494.

Vuki¢ M., Drljevic O.. Pojam. definisanje i znaaj gastronomskih proizveda. Hotellink br. 23-24,
2014, str 1-15.
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DDR - UPRAVLJANJE RESTORANSKIM POSLOVANJEM U
SAVREMENIM TRZISNIM USLOVIMA
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