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Mnoga hotekska preduzeca pokusavaju da nadu neko univerzalno reSenje za svoje probleme, pri
¢emu previdaju da je osnovno da preduzecée razume hotelske goste i konkurenciju, to jest trziste.
Ako preduzece neprekodno komunicira sa hotelskim gostima, bi¢e u stanju da brze i bolje od
konkurencije reaguje na njihove zahteve. Neprekidna komunikacija sa gostima omogucava: bolji
razvoj nove hotelske usluge, raniji izlazak na trziste sa njom, prilagodavaje usluga tom zahtevu,
odredivanje adekvatne cene, izbor najboljeg nacina distribucije, kvalitetnu promociju i
propagandu i adekvatno reagovanje ostalih poslovnih funkcija na zahteve okruzenja.

Komunikacija sa hotelskim gostima je dvosmerna i pored slanja propagandnih poruka,
podrazumeva i prkupljanje informacija o njihovim potrebma i ponasanju. Ovo se postize
pravovremenim i kvalitetnim istrazivanjem turistiSkog trZiSta i formiranjem marketing
informacionog sistema. Kvalitetan marketing informacioni sistem omogucava menandZzmentu
preduzeéa da ima stalan pristup zbivanjima unutar hotelskog preduzeéa, kao i sa turisti¢kog
trzista, te na osnovu tako dobijenih informacija mogucnost efikasnog kombinovanja
instrumenata trziSnog delovanja radi stvaranja konkurentske prednosti. Neadekvatna
komunikacija sa potrosa¢ima ili neosetljivost na njihove zahteve, najcesée je razlog stagnacije ili
gubitka trzista. Da bi se ovo izbeglo potrebno je da:

* Rukovodece strukture stvore adekvatnu trziSnu poziciju preduzeéa, obezbede atmosferu
tolerantnu za greske zaposlenih i da podstaknu orijentaciju na inovacije.

* Jasno da se odredi smer preduzecai fokusira aktivnhost na Zeljena ciljna trziSta na osnovu
segmentiranja trzista.

*  Delovati marketinskim aktivnostima direktno na hotelske goste, a ne preko posrednika.

»  Koristiti rezultate tudih marketinskih i istrazivanja.

* Zbog poznate Cinjenice da su usluzne delatnosti radno intezivne, odnosno da se usluga kao
proces odvija u interaktivnom odnosu pruzaoca i korisnika hotelske usluge, mnoga uspesna hotelska
preduzeca su se maksimalno angazovala na ljudskom resursu razvijaju¢i kompletne li¢nosti kod
zaposlenih.

Kvalitet usluge subjektivno dozivljen od strane hotelskog gosta, Cesto je rezultat kvaliteta
interakcije ( medusobnog odnosa) izmedu davaoca i korisnika hotelskih usluga. U interakciji sa
davaocima usluga hotelski gosti stvaraju utisak o kvalitetu usluge. 1z tog utiska proizilazi stepen



zadovoljstva koriséenjem usluge, koji nadalje, rezultira ponovnom kupovinom ili odbojnos¢u za
ponovnu kupovinu hotelske usluge. Samo zadovoljni i platezno sposobni hotelski gosti mogu doprineti
rastu i razvoju hotelskog preduzeca. Sa druge strane, uvek je za hotelsko preduzeée vrednije (i
LakSe) zadrZzavanje postojecih gostiju, nego stvaranje interesa kod novih (usled visokih troskova
za pridobijanje novih gostiju). Ovakav poslovni pristup u prvi plan stavlja kontinuirane odnose
koji treba da se izgraduju izmedu hotelskog preduzeéa i njegovih gostiju. Rasvijanje
kontinuiranih dobrih odnosa sa hotelskim gostima je neophodna pretpostavka za poslovni uspeh
hotelskog preduzeda.

U organizovanju preduzedéa turisticke privrede neophodno je da sve aktivnosti i funkcije
ukomponuju tako da preduzecu kao celini, polazeéi od zadovoljavanja Zelja i potreba turista,
omoguci blagovremeno prilagodavanje promenama u privredi i drustvu. Marketing funkcija
preduzeca u turizmu nije samostalna, izdvojena i nezavisna funkcija. Ona se, naprotiv, proZima i
medusobno uslovljava sa drugim funkcijama u preduzecu i predstavlja integrisuéi faktor svih
ostalih funkcija (istraZivanje trZista, planiranje proizvoda, nabavka, prodaja, finansije,
promotivne aktivnosti i sl.).

Turizam kao posebnu vrstu usluzne delatnosti karakterise znacajna sezonska oscilacija traznje u
vremenu: u Spicu sezone vrh traznje je iznad raspolozivih kapaciteta, a van sezone znatno ispod
raspolozivih kapaciteta. Od vremenske dinstance na koju se projektuje ovaj proces zavisi i smer
uskladivanja ovih kategorija: na kratak rok preduzeée pokusava da traznju prilagodi svojim
mogucnostima, a na duzi rok svoje mogucnosti traznji. Pri donoSenju strategijskih odluka o
invenstiranju moraju se uzeti u obzir dugorocni trendovi traznje, godisnje oscilacije traznje kao i
potezi konkurentskih preduzeéa. Preduzeéa turisticke privrede se prilagodavaju traznji
poveéanjem fleksibilnosti svojih kapaciteta sledeéim instrumentima poslovne politike:
tehnoloskim poboljSanjem usluzivanja, povecanjem produktivnosti rada, smanjenjem broja
zaposlenih, smanjivanjem zaliha, preraspodelama zaposlenih, promenom smestajnih kapaciteta
isl.

Smestajni kapaciteti, sredstva komunikacije, prirodne, kulturno-istorijske, antropogene i druge
atraktivnosti turisticke ponude, su relativno fiksni i nepromenljivi faktor na duze vreme iz ¢ega
proistiCe i nemogucnost preorijentacije proizvodnje, odnosno nemoguénost skladiStenja
turisti¢kih usluga.

Prodaja unapred turisti¢kih aranZmana (ex ante), podrzana promotivnim miksom je danas vrlo
Cesta pojava i predstavlja nacin da nosioci turisticke ponude ublaze svoju neelasticnu poziciju i
povecdaju svoju fleksibilnost.

Jo$ jedna specifiCnost turisticke ponude vezana je za kretanje prodajnih cena i troSkova
poslovanja tokom godine. Budué¢i da su cene van pune sezone niZe nego u sezoni uz
istovremeno povecanje troskova poslovanja, nastaje ekonomski paradoks snizavanja cena kada



troskovi po jedinici proizvodnje (usluge), rastu. Ovde se primenjuje metod marginalnih cena,
gde cena u periodu van pune sezone pokriva samo varijabilne troskove, pa moze biti snizena.
Ova politika omogudéuje agresivniju politiku cena koja se primenjuje kod sezonskih oscilacija, ali
zahteva stalnu kalkulaciju i pra¢enje troskova.

Program ucestalih potrosaca predstavlja marketing strategiju koja ima za cilj stvaranje lojalnosti
potrosaca primenom popusta i specijalnih cena turistickih usluga i na toj osnovi povecenje
iskoriS¢enosti kapaciteta. Ovaj program je poceo sa primenom pocetkom 80-tih u velikim avio-
kompanijama, da bi posle nekoliko godina bio primenjen i u medunarodnim hotelskim lancima i
rent-a-car preduzecima. Iskoriséenost kapaciteta medunarodnih hotelskih lanaca se ne postize
iz organizovanih putovanja, ve¢ na bazi razvoja programa ucestalih potroSaca. Osnovnu
klijentelu hotelskih lanaca (narocito onih sa 4 i 5 zvezdica) Cine poslovni gosti. Pojacana
konkurencija na trziStu hotelskih usluga rezultirala je uvodenjem raznih vrsta popusta na cene
hotelskih usluga, kao i formiranjem klubova poslovnih putnika - ucestalih potrosaca. Ovo treba
da omogudi posebne olakSice za poslovne ljude: garantovanu rezervaciju, posebne restorane i
sale za sastanke, bolje sobe i sl.

Hoteli locirani na manje atraktivnim lokacijama su obi¢no manji, posto velike hotelske
kompanija imaju mogucnost da podnesu visoke troskove investiranja na ekskluzivnim
lokacijama, kao i da zadovolje velika koncentrisana trzista. Logi¢no je da se raznolikost ponude
u ruralnim i primorskim lokacijama najbolje postize sa viSe osobenih malih hotela, a ne
prisustvom jedne velike hotelske korporacije. Takva, manja hotelska preduzeca imaju potencijal
za pruzanje posebnih, personalizovanih usluga koje dodaju kvalitet, raznovrsnost i autenti¢nost
proizvodima i uslugama koje se nude turistima. Posledica ovakve prirode poslovanja je da
ruralna i primorska mala hotelska preduzeca obi¢no pate od sezonskog karaktera i oscilacija u
potraznji, a kao rezultat toga daju manji profit.

Diferencijacija se odnosi na utvrdivanje ciljnog trziSta koje malo hotelsko preduzeée zZeli da
privuce i rad na odlikama koje ¢e njegov proizvod razlikovati od konkurencije. Ova strategija je
narocito pogodna za mala preduzeéa jer pruza bolje Sanse za selektivno i odrzivo poslovanje.
Osim toga, takva diferencijacija predstavlja strategiju niskog rizika. Ona iziskuje pronalazenje
elemenata marketinskog miksa koji to preduzeée Cine drugadijim od konkurencije, a onda
specijalizaciju (naglasavanje elemenata marketinskog miksa koji nisu iz oblasti cena, kao sto je
kvalitet) i isticanje prednosti koja je svojstvena malim hotelskim preduzeéima (personalizovane
usluge). U tom procesu malo preduzeée mora izdvojiti klju¢ne prodajne odlike proizvoda koje
potencijalnim hotelskim gostima pruZaju podsticaj za kupovinu. Neophodno je da hotelijeri
pronadu neki impresivan aspekat svog biznisa, nesto Sto trenutno ostavlja utisak, npr. topla
dobrodoslica, toalet u kome se pustaju audio kasete, specijalna briga za starije goste... Na ovaj
nacin malo hotelsko preduzeée popunjava prazninu na trzistu u ¢emu hotelski lanci teSko mogu
da ga nadmase. Tako se postavljaju barijere za ulazak konkurencije na odredeni segment trzista
i na taj nacin ostvaruje profitabilna pozicija.

Liéna preporuka kvaliteta. Ona predstavlja oblik oglaSavanja koji nikakav novac ne moze kupiti.
Ako malo hotelsko preduzeée nudi neku uslugu, licna preporuka ¢e verovatno biti veoma vazna,
narocito ako se nudi licna ili specijalizovana usluga. Medutim, pitanje je kako izvesti da do licne
preporuke dode. Da bismo odgovorili na to pitanje, moramo se vratiti na vaznost , postovanja
potrosaca”, izgradnje i oCuvanja dobre reputacije. Ako se neguju dobri odnosi sa hotelskim



gostima, stvoriée se zadovoljni ambasadori, Zeljni da podele pri¢e o svojim lepim odmorima s
drugim potencijalnim potrosacima. Stvaranje liéne preporuke je tezak posao, ali ako se postigne
i odrzi stvara delotvorniji oblik oglasavanja od komercijalne propagande.

Direkni marketing i marketing baze podataka je oblik komunikacije koji uspostavlja direktnu vezu
izmedu preduzeca i postojecih i potencijalnih potrosaca, usmeravajuc¢i promotivne poruke
direktno na pojedince, postom i putem telefona, kod kuée i na poslu. Zajednicki faktor je to da
je tacno usmerena na odredene ljude. To omoguéava malim preduze¢ima da direktno
komuniciraju sa postoje¢im potrosacima, da ih podsete na sebe i da ih podstaknu da ponovo
dodu, moida putem specijalnih promotivnih ponuda. Osim toga, to je nacin da se izbegnu
posrednicke maloprodajne organizacije i njihova provizija koja mnogim malim hotelijerima crpi
znatna finansijska sredstva.

Sve organizacije u turizmu i hotelijerstvu, bez obzira na veli¢inu, treba da znaju koje je njihovo
mesto u poslovnom okruzenju. U sluc¢aju postojecih hotelskih usluga, treba da znaju koliko se
odredena hotelska usluga trenutno prodaje, kakva je prodaja tokom odredenog perioda i kakve
su prognoze prodaje u buduénosti, kakvi su njihovi proizvodi u poredenju s konkurencijom i koji
deo trZista drzi njihova organizacija, a koji konkurencija. Bilo da je u pitanju hotelsko preduzede,
samostalna agencija ili tur-operater, organizacija mora nadzirati svoju distributivnu strategiju da
bi se odredilo koju koli¢inu proizvoda proda svaka pojedinacna agencija i koje agencije su
najuspesnije. Sve kompanije treba da znaju koliko su efikasne njihove kampanje promocije i
oglasavanja. One, takode, treba da znaju kolika je profitabilnost svakog proizvoda i njegov udeo
u ukupnim troskovima. Moraju u potpunosti razumeti potrosaca: ko kupuje, sta, kada, gde i
zasto. Pri planiranju novih proizvoda, kompanija mora istraziti trZziSne moguénosti, testirati nove
proizvodne programe na tim trziStima, pronaci pravi nacin da privue paznju, testirati novu
hotelsku uslugu gde god je to moguce, predvideti kakva ¢e biti prodaja i pratiti kakva je stvarna
prodaja u poredenju s predvidanjima. Najznacajnije informacije za marketing hotelskih
preduze¢a mozemo predstaviti tabelom:

Informacije Primena u marketingu

Izvestaji o prodaji i prihodima  Razviti promotivne kampanje radi postizanja

ciljeva koje su postavili odredeni samostalni operateri za bonus
proviziju. Pregovor s operaterima oko zajednicke promocije.
Odluciti  koje brosure izlozZiti i gde.

Proseéna ostvarena provizija Odluciti da se napusti odredeni proizvod ili dase on promovise.

Bukiranja/prihodi po Postaviti ciljne prihode za svakog zaposlenog.
zaposlenom Odrediti bonuse za stimulaciju zaposlenih.

Utvrditi potrebe za obucavanje prodavaca.

Profili hotelskih gostiju Utvrditi liste gostiju kojima se Salju posebne ponude.



Izraditi kampanje za direktno kontaktiranje postom
ranijih potrosaca ili oblasti u kojima se ostvaruje veliki
broj bukinga.

Organizacija informacionog sistema pojedinacnog hotela

Nagli razvoj nauke i tehnologije u oblasti informacionih sistema snazno je uticao na razvoj
poslovanja u hotelijerstvu, imajuci u vidu heterogenost hotelskog proizvoda i prirodu hotelskog
poslovanja. Pojavila se potreba da se na celom tehnoloSkom lancu: recepcija-restoran-kuhinja-
skladiste krene sa razvojem hotelskog informacionog sistema (HIS). Organizacija HIS-a kao
integralnog komunikacionog-informaciong sistema hotelskih preduzec¢a, temelji se na
organizacionoj $emi sa svim podsistemima. Informacioni podsistemi se razvijaju tako da mogu
funkcionisati kao integralni deo hotelskog informacionog sistema i kao zasebni delovi
pojedinacnih hotela. Organizacija hotelskog informacionog sistema pojedina¢nog hotela, kao
dela integralnog HIS-a hotelskog preduzeéa moze se predstaviti slede¢om $emom:*

* smestajni deo,

* usluZno- ugostiteljski kompleks,

* nabavka i skladistenje,

* agencijski poslovi,

* trgovinski kompleks

Ovde ¢emo prikazati razvoj informacionog podsistema usluzno-ugostiteljskog kompleksa. Ovaj
podsistem treba razvijati tako da moZe funkcionisati kao integralni deo hotelskog
informacionog sistema, a isto tako kao zasebna celina. Informacioni podsistem usluzno-
ugostiteljskog kompleksa sacinjavaju sledeée aplikacije:

» aplikacija kuhinja,

» aplikacija restoran,

* aplikacija kafana,

* aplikacija tocionica,

» aplikacija bar.

Aplikacija kuhinja, omogucava:




* vodenje evidencije o namirnicama na priru¢nom skladistu,
* odabiranje i narucivanje namirnica ¢ija je koli¢ina dostigla minimalnu vrednost,
* proracune potrebne koli¢ine namirnica za izabrane usluge prema unesenim normativima,

* periodicnu analizu stvorenu na bazi unesenih normativa i odredene koli¢ine namirnica.

Najbolji hotelski gosti su sadasnji hotelski gosti. Oni zasluzuju da budu nagradeni i u njih treba
investirati za buducnost. Iz tog razloga se uspostavljaju jo$ bliZi kontakti i odnosi sa njima
(Relationship Maketing), preusmerava se najbolje osoblje hotelskog preduzeca za njihovo
opsluzivanje, vrsi se beneficiranje lojalnih potrosaca, unutar hotela se opredeljuju posebni
prostori (klubovi) sa posebnim pogodnostima za ucestale goste i sl. Uspostavljanje dugorocnih
odnosa sa gostima u hotelijerstvu u uslovima oStre konkurentske borbe na trzistu hotelskih
usluga je klju¢ni faktor za izgradnju i odrzavanje njihove lojalnosti i dugorocan poslovan uspeh.
Hotelski gosti su najvaZznija imovina preduzeca, zato se aktivnost hotelskog menadZmenta mora
usmeravati ka upoznavanju njihovih ocekivanja, potreba i kompetentnosti. Prevazilazenje
ocekivanja i uvaZzavanje podsvesnih potreba dovodi do najveceg stepena zadovoljstva potrosaca
- odusevljenja potrosSaca (consumer delight) koje dovodi do stvaranja lojalnih potrosaca.

Povecanje stepena lojalnosti gostiju je jedan od osnovnih ciljeva poslovanja hotelskog
preduzeca i Cesto predstavlja kritican faktor uspeha. Ipak, lojalnost korisnika hotelskih usluga
nije lako ostvariti. Cak i u slu¢ajevima kada su veoma zadovoljni hotelskom uslugom, znatiZelja ih
navodi da probaju i neke nove sadrzaje. Naravno da je zadovoljstvo gostiju hotelskom uslugom
neophodan uslov postizanja njihove lojalnosti.

Zadovoljstvo potrosaca najcéesée se meri rasponom izmedu ocekivane i isporucene vrednosti,
pod kojom podrazumevamo materijalne i nematerijalne komponente. Isporu¢ena vrednost
videna oCima kupaca, predstavlja razliku izmedu ocekivane vrednosti i ukupnih troskova, gde se
pored novcanih izdataka podrazumevaju i psihofizi¢ki napor i vreme korisnika usluga.

Uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa hotelskim gostima predstavlja kontinuiran proces
identifikovanja i kreiranja novih vrednosti uvazavajuéi osobenosti svakog pojedinacnog gosta,
kao i obostrano ucesé¢e u tako nastalim koristima. Na ovaj nacin se stvaraju dublje veze sa
konzumentima hotelskih usluga zasnovane na uocavanju njihovih potreba, Zelja i navika.
Neophodnost stvaranja dubljih veza sa hotelskim gostima proistice iz dva razloga. Prvi razlog je
da je uvek lakse zadrzZati postojeceg hotelskog gosta, nego privuéi novog. Drugi razlog se nalazi
u ¢injenici, da samo zadovoljni, lojalni i plateZzno sposobni gosti omogucéavaju rast i razvoj
hotelskog preduzeca.

Upravljanje totalnim kvalitetom (Total Quality Management - TQM) je relativno nova filozofija,
ali i konkretna akcija usmerena na poboljSanje kvaliteta usluge. Pri tome napor preduzeéa nije
usmeren samo na uslugu, nego na kvalitet poslovanja u celini. Aktivnost na sprovodenju ove
koncepta ne moZze biti parcijalna, ve¢ to mora biti zajednicki napor svih poslovnih funkcija u
preduzecu. Ipak, impuls i podrsku za sprovodenje ovog koncepta moraju dati najvisi organi



upravljanja preduzeéem. Bitno je naglasiti da je aktivnost na poboljsanju kvaliteta kontinuelan i
preventivan, a ne korektivni proces.2

Osnovna pretpostavka za superioran kvalitet usluge i ostvarivanje konkurentne prednosti po
tom osnovu je funkcionalni kvalitet procesa koji je opazen u interakciji izmedu kupca i prodavca
usluge. Interakcija pri kreiranju i isporuci usluge je ona dimenzija kvaliteta usluge koja je
dominantna i manifestuje se kroz ljubaznost, uétivost, fleksibilnost i kroz sklonost zaposlenih za
kontakt i sposobnost da nastupaju kao honorarni marketari preduzeca.

Jedno od najznacajnijih obelezja upravljanja totalnim kvalitetom je nacin na koji se menadzeri
razli¢itih nivoa iz svih delova preduzeca privlace da rade zajedno na projektu unapredenja
kvaliteta i upravljackog procesa izvan tradicionalnog funkcionalnog okvira gde kvalitet postaje
integralni koncept marketing orijent‘acije.3

Implementacija koncepta upravijanja totalnim kvalitetom u hotelijerstvu u prvi plan isti¢e dve
dimenzije:4

* Koncept upravljanja totalnim kvalitetom podrazumeva velike promene u organizacionoj
strukturi hotelskog preduzeéa, instrumentima menadZmenta, promene u stavovima i ponasanju
svih zaposlenih u preduzecu. Dolazi se do spoznaje da organizaciona promena ka totalnom
kvalitetu mora dovesti do promene u kulturi zaposlenih. Tu promenu po pravilu inicira
menadZment.

* Promena strukture hotelskog preduzeéa prema totalnom kvalitetu znaéi podrsku svih
zaposlenih primeni ovog koncepta i uvodenje prihvatljivog metoda za njegovo odrZavanje u
pravcu kontinuiranog primenjivanja, podrske akcijama top menadimenta i akcijama
socijalizacije koncepta putem treninga.

Sustinski znacaj za prihvatanje koncepta totalnog kvaliteta je sposobnost top-menadzmenta da
nametne novi sistem vrednosti u organizacioni i kulturni milje, da transformise nacin
razmisljanja i ponaSanja zaposlenih, kao i da izabere uspeSan metod implementacije. Pod
implementacijom se podrazumeva set sistema i procedura koji €ine sustinsku vrednost totalnog
kvaliteta u hotelskom preduzecu, a koji variraju od preduzedéa do preduzeca s obzirom da svako
ima svoju viziju prilagodavanja koncepta sopstvenoj kulturi i strategiji. Filozofija menadZmenta
totalnog kvaliteta je vazan korak u prepoznavanju potrebe da se poboljSa odnos izmedu
pruzaoca i korisnika hotelskih usluga. Ovde ¢emo navesti primer uspesSnog inkorporisanja
rezultata masovnog istraZivanja korisnika hotelskih usluga u proces stvaranja hotelskog
proizvoda primenom koncepta totalnog kvaliteta. Specificnost ovog procesa je u tome sto je
jedan tur-operator preuzeo vodstvo u unapredenju hotelskog poslovanja, primenjujudi
strategiju partnerstva umesto tradicionalne strategije konfrontacije izmedju tur-operatora i
hotelijera u pregovarackoj borbi za bolje cene.




Hotelski potrosaci danasnjice Zele da boravak u hotelu pretoce u licno, nezaboravno iskustvo,
imaju potrebu da ucestvuju u dogadajima Cije aktivnosti i sadrzaji podsticu njihove emocije i
adrenalin. Kreiranje hotelskih dogadaja od strane animatorskog tima treba da kod korisnika
izazove osecaj zadovoljstva, uzbudenja, takmicarskog duha, srece, osecaja pobede, timskog
duha i posebnosti. Potrebno je da svaka organizovana tema hotelskih animatora odise
optimizmom, zdravim nacinom Zivota, sre¢nim dogadajima, prestizem, uzbudljivom avanturom
i ne¢im nezaboravnim. Na taj nacin se ostvaruju sadrzZaji koji duboko ostavljaju traga u seéanju i
emocijama hotelskog gosta koji ¢ée poZeleti ponovo da boravi u odredenom hotelu i preporuciti
ga drugim potencijalnim turistima.

Krajnji cilj promotivnih aktivnosti hotelskog preduzeca je privlaéenje potrosaca da kupi usluzni
proizvod pomocu informisanja, uveravanja i podsecéanja. Pored privladenja potroSaca da jednom
kupi hotelski proizvod, promotivne aktivnosti imaju za cilj i da ga zadrze kao trajnog potrosaca.
U sluéaju znacajnih kupovina kao $to je to u hotelijerstvu, kod kojih postoji znatan vremenski
razmak izmedu bukinga i konzumiranja proizvoda (koriséenja hotelskog smestaja) ¢esto je vazno
smanjiti kognitivnu disonancu koja se javlja nakon donosenja odluke. Ta potreba se zasniva na
shvatanju da nakon donoSenja neke vazne odluke ljudi jos uvek oseéaju neku zaostalu tenziju
(kognitivnu disonancu) u pogledu toga da li je odluka bila ispravna.

Licna prodaja je oblik prodaje kod koga se ostvaruje direktan odnos prodavca i kupca
(korisnika) usluga. Ova promotivna aktivnost podrazumeva licni kontakt izmedju prodavca i
kupca za razliku od ekonomske propagande, osnosa sa javnoséu i unapredenja prodaje, koji su
oblici masovnog komuniciranja i predstavljaju bezli¢ne oblike promocije.”

Smatra se da licna prodaja uz kreiranje imidZza hotelskog preduzeca predstavlja najcéesce
koriséeno sredstvo komunikacije u turizmu uopste i hotelijerstvu. Ovo je najznadajnija aktivnost
u kreiranju realnih oc¢ekivanja potencijalnog gosta i zbog toga osoblje za kontakt sa potrosacima
mora biti paZzljivo izabrano i osposobljeno za uspesnu interakciju sa potrosa¢ima. Veoma je
znacajno da menadiment hotelskog preduzeéa uspesSno upravlja i koordinira aktivnosti u
kreiranju realnih oCekivanja potrosaca, jer ée u tom slucaju ocekivanja verovatno biti ispunjena
i biti ostvareno zadovoljenje potosaca ispunjenim ocekivanjima. U suprotnom se moze dogoditi
da potrosacdi iz razli¢itih izvora komunikacije dobiju razlicite ili ¢ak kontradiktorne informacije.
Ne treba posebno naglasavati da licna prodaja (komunikacija) moze biti uspesna samo u
sadejstvu i koordinaciji sa ostalim elementima promotivnog miksa i obrnuto.

Sledeca prednost se ogleda u Cinjenici da se vesti koje znace publicitet za preduzece obicno
plasiraju na prvim stranicama novina ili u udarnim terminima TV, dok se propagandne poruke
plasiraju najéesée na poslednjim stranicama pisanih medija. Nedostatak publiciteta kao sredstva
promocije se manifestuje u Cinjenici da preduzeée ne moze direktno da utiCe na njen sadriaj
(kao kod propagandnih poruka) i u prilicno teSkom planiranju i koordiniranju ove aktivnosti sa
ostalim aktivnostima iz seta promotivnog miksa.

Marketinski orijentisana hotelska preduzeca sve viSe su zainteresovane za koncept marketinga
odnosa. Jedna od mnogobrojnih nijansi u znacenju ovog termina {Relationship Maketing) je




poZeljnost izgradivanja dugoroCnih odnosa sa potrosac¢ima koji prevazilaze jedan ciklus
kupovine/potrosnje. Kompanije koje se bave direktnim slanjem poste su uvek koristile bazu
nekadasnjih potrosaca kao odskocnu dasku za buducu prodaju, a hotelska preduzeéa sada
smatraju odrzavanje kontakta sa bivSim potrosacima dobrim biznisom. Da bi se sprovela ova
aktivnost moraju se sakupiti informacije i pohraniti u lako dostupnoj bazi podataka Sto postaje
sve lakSe zahvaljuju¢i kompjuterizaciji. Ovo nas dovodi do uvodenja termina Database
Marketing {marketing pomocu baze podataka) za koji nema opéteprihvacene definicije.®

Danasnji potrosaci Zele da ih tretiraju kao pojedince sa razli¢itim potrebama i interesovanjima, a
ne kao samo jedan deo masovnog trzista. U ovom pogledu marketing putem baza podataka
pokazuje veliku, fleksibilnu prodajnu moc¢ sa potencijalom da razvija pozitivne odnose izmedu
preduzedéa i potrosaca i stvori visoko personalizovane proizvode. U ovom pristupu je duboko
ukorenjena filozofija priblizavanja potrosacu $to je po samoj svojoj prirodi ono u ¢emu su mala
hotelska preduzeca najbolja.

U osobine marketinskog odnosa koje se mogu razviti pomocu dobro konstruisane baze
podataka spadaju:

* koncentrisanost na zadrZavanje potrosaca,

» orijentacija ka saopsStavanju prednosti proizvoda,
» velika vremenska skala,

* naglasak na visokoj usluzi potrosaca,

» visok kontakt s potrosacima,

* kvalitet je briga svih.

Direktan marketing je bilo koja aktivnost koja stvara i eksploatiSe direktan odnos izmedu
hotelskog preduzeéa i kupca. Americko udruzenje za direktan marketing definiSe na sledeci
nacin direktan marketing: ’

Direktan marketing je interaktivan sistem marketinga koji koristi jedan ili viSe oglasavajucih

medija radi postizanja merljivog odziva i/ili transakcije na bilo kojo lokaciji

Razlikujemo direktne kanale prodaje (svi slucajevi plasmana hotelskog proizvoda u kojima se ne
pojavljuje posrednik) i indirektne kanale prodaje (slucajevi kada se u plasmanu hotelskog
proizvoda pojavljuju posrednici, ponekad i kao prodavci sopstvenog hotelskog proizvoda).

Direktna prodaja u hotelijerstvu vezana je za ciljeve konkretnog preduzeca i ima svoje
prednosti i nedostatke:®

* Uspostavljaju se i odrZzavaju neposredni kontakti sa potrosacima.

’ Hanié H., 2004, str. 106-115
8 Cati¢ K., 1998, str. 331



* Ostvaruje se kontrola nad plasmanom u situacijama kada posrednici ne pokazuju dovoljnu
zainteresovanost za povecanje obima prodaje u celini ili zapostavljaju pojedine delove i
segmente trzista.

* Prevazilazi se nedostatak efikasnih i dobro organizovanih posrednika na odredenoj teritoriji.

* Nastoji se da se kroz izgradnju sopstvene prodajne mreze snizi cena i poveca konkurentnost
na trzistu.

* Kreira se sopstveni imidZ ¢ime se preduzece distancira od ostalih preduzeca sa istim ili
sli¢nim usluznim programom.

Direktna prodaja prouzrokuje i znacajne troskove (prvenstveno fiksne) pri izgradnji sopstvene
prodajne mrezZe, pri ¢emu je prakticno nemoguce pokriti sva inicijalna trzista. Direktni kanali
prodaje visSe odgovaraju selektivnoj i ekskluzivnoj traZnji, a manje intezivnoj prodaji i masovnoj
trazniji.

Direktna prodaja hotelskih preduze¢a manje je zastupljena kod plasmana na inostrano trziste i
primenjuje se pretezno na domadéem trziStu usled boljeg poznavanja ukupnih trzisnih uslova.

Indirektna prodaja usluznog programa hotelskog preduzeca koriséenjem posrednika
(turoperatora i putnickih agencija) zasniva se na sledeéim prednostima:9

* mogucnost biranja i uporedivanja razli¢itih hotelskih usluga u okviru odredenog asortimana
(putem kataloga, prospekata, slajdovaii sl.);

* mogucnost da jednom kupovinom obezbedi integrisani turisticki proizvod sa svim potrebnim
elementima (paket usluga);

* mogucnost da se u mestima svog boravka mogu uvek dobiti relevantne informacije cesto
presudne za akt kupovine (pogodnosti za posrednike);

* oslobadanje od obaveze da sami hotelijeri nude svoje usluge u mestima boravka turista
¢ime se smanjuju prodajni kontakti;

* mogucnost prodaje na znatno Sirem podrucju $to je veoma vazno na turistickom trzistu;

* posrednici u prodaji su uglavnom kvalifikovani i specijalizovani sa dobrim poznavanjem
prilika na konkretnom inicijalnom trZistu;

* svojom delatno$éu posrednici Stede sredstva i vreme proizvodada ¢ime se omogucava
sniZavanje cena (pogodnosti za hotelijere).

% Cati¢ K., 1998, str. 334-335



Prilikom obavljanja svoje osnovne delatnosti posrednici obavljaju i znacajne aktivnosti na planu
informacija. Pri tome je neophodno da hotelijer pruzi posrednicima znacajnu pomo¢ u pogledu
informacija. Imajuci u vidu karakteristike indirektne prodaje kao i njeno preovladujuce ucesce
na trzistu, narocito u medunarodnim relacijama, indirektna prodaja ima vise prednosti nego
nedostataka. lpak, samo balansiranje izmedu troskova direktne i indirektne prodaje u svakom
pojedinaénom slucaju moze opredeliti jedan od ova dva alternativna kanala prodaje.

Znacaj koji ima kvalitet hotelskog personala u procesu isporuke hotelskog proizvoda (usluge) i
marketingu hotelskih usluga, doprineo je povecanju interesa za unapredenje internog
marketinga. Ovde je narolito vaznan konstruktivan uticaj hotelskog menadimenta na
uspostavljanje «povoljne klime» za podsticanje preduzetni¢kog ponasanja i kreativnosti
zaposlenih. Potrebno je da hotelski menadZment u svom ophodenju sa zaposlenima primenjuje:
blag, optimisticki i pozitivan nastup; iskazuje spremnost da saslu$a svoje saradnike; ukazuje im
poverenje i prenosi ovlaséenja za koje ocekuje individualnu odgovornost; neguje timski rad; za
greSke ne kritikuje, nego savetuje, a pohvaljuje dobro obavljen posao. Ovakvo ponasanje
hotelskog menadZmenta prema zaposlenima rezultira: u povecanoj zainteresovanosti za posao;
iskazivanju spremnosti za visok nivo angaZovanja u unapredenju poslovanja i uvodenju
inovacija; oseéanju zadovoljstva u radu, kreativnosti i sl.

Bitno je naglasiti da se ovde ne radi samo o razvijanju preduzetnic¢ke svesti na raznim nivoima
menadzmenta, nego i unutar kompletne organizaciono-kadrovske strukture, sve do nivoa
neposrednih izvrsilaca. Ovo je posebno znacajno kada imamo u vidu specificnosti isporuke
hotelskog proizvoda, narocito u njegovoj finalnoj fazi (interaktivan odnos personala i klijenata u
procesu isporuke-konzumiranja usluge). Turbulentni uslovi privredivanja i permanantne
promene u organizaciji i nacinu funkcionisanja hotelskih preduzeca, uvek nanovo isti¢u znacaj
aktivnosti u oblasti menadZmenta ljudskih resursa, pogotovo imajuéi u vidu da je vodenje
kadrovske politike ¢esto predstavljalo usko grlo u poslovanju hotelskih preduzeda.

Znacajna uloga koju imju zaposleni u marketingu hotelskih usluga dovodi do potrebe za
razvijanjem internog marketinga. Kao rezultat toga javlja se uocavanje znadaja privlacenja,
motivisanosti, obuke i odrZavanja visokog kvaliteta zaposlenih. Interni marketing je fokusiran na
jacanje efektne i efikasne aktivnosti personala koja ¢ée privudi i zadrzati potencijalnu klijentelu.
Najkvalitetniji i najtalentovaniji personal bi¢e privucen i zadrzan u hotelska preduzeca koji su se
pokazali kao dobri poslodavci.

Inovacije nematerijalnog karaktera su logi¢na posledica nematerijalne prirode hotelskog
proizvoda i kljuéne pozicije usluzne komponente. Pod ovim podrazumevamo organizacione
inovacije. Svojevremeno su ovaj status imale organizacione forme polupansiona, uvodenje
dorucka po principu bife integral, nocenje bez dorucka i nesto kasnije sistem Al inclusive.

Primer organizacionih inovacija su razne vrste beneficija za goste: program ucestalih potrosaca,
popusti za decu, klubovi sa posebnim beneficijama, besplatna jutarnja kafa, besplatna Stampa.

Za uvodenje inovacija organizacionog karaktera nije potrebno angaZovanje materijalnih
sredstava, kao sa inovacijama u tehnologiji. Cini se da je najvaznije shvatiti znacaj
nematerijalnih inovacija u hotelske procese za subjektivno doZivljen kvalitet hotelske usluge od



strane potroSaca. Ovde Zelimo da istaknemo znacaj nematerijalnih inovacija u oblasti
komunikacije sa korisnicima..

Proces komunikacije sa gostom predstavlja manifestaciju poslovnog stila i imidza hotelske
kompanije, tako da je uvodenje inovacija u ovu oblast (kontinuiranim treninzima, iniviranjem

programa obuke personala i uvodenjem visokih standarda komunikacije) od sustinskog znacaja
za njeno pozicioniranje.



