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Pregledni rad

Pokovi¢, dr Filip!

POSLOVNO ODLUCIVANJE O MARKETING
KONCEPCILJI U HOTELSKOM PREDUZECU

Rezime: Menadzeri hotela posluju u okruzenju u kome se neprestano desavaju
promene, Sto zahteva odgovarajuci marketing pristup koji uvazava turbulentno
okruzenje. Stoga, odlucivanje o smestajnim, finansijskim, ljudskim i informatic-
kim kapacitetima u hotelijerstvu mora se povezati sa koncepcijom marketinga.
Savremeni uslovi poslovanja na trzistu namecu promenu odnosa ponudac uslu-
ga (proizvodac) — trziste — potrosac (gost). Period marketing orijentacije nas-
taje kada ponuda prevazide zahteve traznje. Trziste u kome dominiraju prodavci
se tranformise u trziste u kome dominiraju potrosaci ili kupci. Cilj rada je da se
ukaze na znacaj planiranja aktivnosti i troskova hotelskog marketinga u poslov-
nom odlucivanju koje proiziazi iz elasticne traznje.

Kljucne reli: poslovno odlucivanje, marketing, troskovi, kapaciteti,
hotelijerstvo.

JEL Klasifikacija: 410, D79, L83, M31

UvOD

Sve je uocljiviji pritisak na preduzeca da se povecava kvalitet usluga
namenjenih ciljnim trzistima (Milisavljevi¢ 2000, 108). Marketing se
tumaci kao izraz trziSno orijentisanog nacina razmisljanja. TrziSno
okruzenje namece preduzec¢ima da definiSu i odrede parametre kako bi
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uticali na stvaranje trziSta. Marketing koncepcija jedna je od poslovnih
filosofija pomocu koje preduzeca sprovode svoje trzisne aktivnosti kako
bi postigla planirane ciljeve. Prema marketing koncepciji, osnovni cilj
preduzeéa je stvaranje dobiti, koje je uslovljeno zadovoljenjem
potrosaca.

Da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba potrosaca i tako
ostvario profit, neophodno je sistemsko i koordinisano prilagodavanje
politike preduzeca u turizmu i turisticke politike na odredenom nivou, §to
ukazuje na marketing koncepciju u turizmu (Middleton i Clarke 2001,
129—130). Pojedini nosioci turisticke ponude, kao $to su hotelska
preduzeca, moraju da izgraduju sopstvenu marketing politiku i marketing
poslovni sistem.

1. OSNOVNE KARAKTERISTIKE MARKETING KONCEPCIJE

Planiranje prethodi definisanju marketing strategije. Treba naglasiti da se
planiranjem podstice strategijsko razmisljanje (Tsiotsou i Goldsmith
2012, 18—21). Marketing planiranje predstavlja proces koji se sastoji od
slede¢ih faza (Vukoni¢ i Cavlek 2001, 207):

— analiza postojece situacije;

procena buduceg razvoja;

formulisanje ciljeva;

definisanje marketing strategije;

— realizacija marketing plana;

marketing kontrola.

Nacin ostvarivanja ciljeva marketing aktivnosti hotelskog preduzeca
upucuje na marketing strategiju. Operacionalizacija marketing strategije
predstavlja marketing plan (Baki¢ 2009, 27-32). Proces formulisanja
marketing strategije se odnosi na prikupljanje informacija, analiziranje i
definisanje ciljeva 1 odlu¢ivanje o usvajanju marketing strategije.
Donosioci odluka u hotelskom preduzecu nastoje da raspolazu sa S$to
veéim brojem relevantnih informacija iz ekonomskog, socijalnog i
tehnoloskog okruzenja. Sustina je u obuhvatanju onih informacija koje u
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odredenoj meri utiCu na poslovne aktivnosti hotelskog preduzeca.
Grupisanjem informacija dolazi se do formulisanja alternative, a zatim do
odabira one koja ¢e biti okvir marketing strategije. Da bi se adekvatno
definisala strategija, potrebno je obratiti paznju na sledece cinioce:
planiranje, informacioni sistem, nagradivanje i upravljanje. Kada je u
pitanju primena marketing strategije na operativne aktivnosti, neophodno
je odrediti ciljne trziSne grupe i marketing miks, tj. ka tim grupama
(segmentima) usmerenu kombinaciju instrumenata marketinga (Lockyer
2007, 49-51).

U formulisanju strategije, hotelsko preduzecée koristi razli¢ite instrumente
koji pojedinacno ili u kombinaciji sa drugim elementima treba da
omoguce realizaciju ciljeva. Kombinacija ili miks je posledica planskog
pristupa u odredivanju marketing strategije da se na adekvatan nacin
zadovolje potrebe i zahtevi potroSaca ili gostiju. Stvaranje optimalne
kombinacije instrumenata marketing miksa je uslovljeno poznavanjem
troskova i u¢inaka kori$¢enja pojedinih instrumenata.

Vecina hotelskih preduzeca je orijentisana na medunarodno trziste, §to
podrazumeva primenjivanje odgovaraju¢e marketing koncepcije.
Poslovna orijentacija hotela koja uvazava trziSna kretanja predstavlja
dobru osnovu za pozeljno ili optimalno koris¢enje smeStajnih i1
finansijskih kapaciteta, kao 1 kapaciteta zaposlenih.

Kada su u pitanju faze prerastanja domaceg hotelskog preduzeca ka
globalnom, treba napomenuti da se aktivnosti internacionalizacije
poslovanja direktno odnose na poveéavanje kapaciteta hotela. Cagié
(Cagié 2010, 15-16) naglasava da domace preduzeée polazi od prakse i
saznanja koji su karakteristiéni za domace trziSte. Pretpostavlja se da
iskustva primenjena na domacem trziStu mogu da se odnose i na
medunarodno trziSte. Medutim, tu moZe nastati problem nedovoljnog
kapaciteta koji je potreban za rast i razvoj hotelskih preduzeca. Sa
aspekta marketinga, odlu¢ivanje o promeni kapaciteta proizlazi iz
promene marketing miksa. Promena kapaciteta impliciraée prila-
godavanje marketing miksa razli¢itim trziStima.

U procesu obezbedivanja vrednosti za gosta, pozeljna je orijentacija
hotelskog preduze¢a na holisticki marketing, koji se odnosi na
integrisanje aktivnosti istraZzivanja vrednosti, stvaranja vrednosti i
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isporuke vrednosti u cilju izgradnje optimalnog odnosa izmedu kljucnih
stejholdera (Kotler i Keller 2006, 40—41). To zna¢i da holisticki
marketari uspevaju zato Sto efikasno upravljaju lancem vrednosti, §to
ukazuje na optimalno koriS¢enje kapaciteta. Razlog primene holistickog
marketinga je u apsolutnom respektovanju potreba i preferencija traznje
(Cagi¢ 2010, 35). Interni i integrisani marketing, marketing odnosa i
drustveno odgovorni marketing ¢ini holisticki marketing, stvarajuci
sinergetski efekat (Dasgupta 2011, 221-225).

Marketing strategija treba da bude u funkciji stvaranja marke kako bi
doslo do sublimacije kvaliteta usluge i vrednosti za goste. Kada su
hotelski lanci u pitanju, Medlik i Ingram (2006, 121-123) isticu
prednosti poslovanja koje se ogledaju u ekonomiji obima, gde se mogu
posti¢i uStede u marketingu primenjuju¢i standarde. Sa aspekta
kapaciteta, ustede se tumace kao racionalno koriS¢enje kapaciteta uz
adekvatnu alokaciju organizacionih resursa.

Primena informacionih tehnologija i elektronskog marketinga u hotelijerstvu
primorala je hotelska preduzeéa da izvrSe preraspodelu organizacionih
resursa, prvenstveno ljudskih i informatic¢kih (Buhalis 2003, 12—18). Poveca-
nje informatickih kapaciteta je uslovljeno uvodenjem novih informacionih
tehnologija i nadgradnjom postojecih informacionih sistema. Takode, primena
elektronskog marketinga uti¢e na smanjenje razlika izmedu direktne i
indirektne prodaje, $to opet dovodi do priblizavanja ova dva kanala prodaje.

2. PLANIRANJE AKTIVNOSTI I TROSKOVA MARKETINGA
U HOTELSKIM PREDUZECIMA

Koncepcija marketinga u trziSno 1 strategijski orijentisanom hotelskom
preduzecu je razli¢ito organizovana. Trzi$ni zakoni turisticke ponude i
traznje utiCu na formiranje organizacione strukture prodaje i marketinga i
na prac¢enje promena i trazenje odgovora kroz oblikovanje cena usluga.

Potpuna primena koncepcije marketinga, uz izgradnju efikasnih uprav-
ljackih struktura, predstavlja uslov uspeSnog poslovanja. Sve poslovne
aktivnosti treba da budu zasnovane na savremenim koncepcijama
marketinga i menadzmenta kako bi hotel mogao da se prilagodava u
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uslovima dominirajuée traznje (Caci¢ 2010, 35). Uspesnost i znalaj
funkcije marketinga zavisi od toga u kojoj meri je poslovanje hotelskog
preduzec¢a usmereno na turistiCko trziSte. U najve¢em broju hotelskih
preduzeca, poslovna funkcija marketinga je strukturisana na nacin da se
objedinjavaju procesi prodaje i nabavke.

Odlucivanje o kapacitetima 1 prate¢im instrumentima marketinga mora
da obuhvati sve aspekte planiranja na svim nivoima hotelskog preduzeca.
Odredivanje fizickog, finansijskog 1 ljudskog kapaciteta je nezamislivo
bez definisanja sistema pracenja rezultata koje se odnose na merenje
zadovoljstva gostiju, dobavljaca i svih zaposlenih.

Philips 1 Moutinho (1998) su zakljucili da je efektivan sistem planiranja
povezan sa vecom poslovnom efikasnoS¢u. To ukazuje da definisanje
kapaciteta hotela zavisi od odabranog sistema planiranja. Takode,
pomenuti teoreticari isticu glavne karakteristike marketing planiranja:

— rezultati hotela — efikasnost prosle godine, efikasnost naredne dve
godine;

— marketing miks — kvalitet uslova poslovanja u hotelu, nivo hotelskih
usluga, imidz marke;

— inovacije — prilagodavanje prosle godine i prilagodavanje naredne dve
godine;

— SWOT analiza — uticaj prodaje i marketinga na dugorocni plan;

— analiza trziSnog segmenta — koriS¢enje podataka o prodaji i
troskovima koji su vezani za razlicite trziSne segmente.

Rezultati procesa marketing planiranja mogu se posmatrati u funkciji

ispitivanja i procenjivanja kapaciteta hotela. Da bi se dobile dijagnosticke

informacije koje su neophodne za pokretanje inicijativa na nivou sektora
1 hotela u celini, potrebno je utvrditi indikator marketing planiranja.

Utvrdivanje indikatora marketing planiranja podrazumeva analizu
odredenih varijabli (Moutinho 2005, 413):

— koriS¢enje marketinskih podataka iz razli€itih izvora;

koriS¢enje podataka o prodaji i cenama u odnosu na razli¢ite segmente
marketinga;

koris¢enje analize segmenta marketinga;

koriS¢enje budzeta po marketing segmentima;
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— uticaj prodaje 1 marketinga na dugoro¢no planiranje;
— koriS¢enje SWOT analize;

— kvalitet hotelskih objekata;

— nivo hotelskih usluga;

— 1imidz marke;

— dodatna vrednost.

Na bazi utvrdivanja indikatora marketing planiranja uti¢e se na precizniji
pregled kapaciteta hotela, Sto moze povecati delotvornost marketing
koncepcije u celini. Takode, indikator mozZe igrati znacajnu ulogu kada je
u pitanju prilagodavanje oscilacijama traznje, odnosno obuhvatanje onih
faktora koji u najvecoj meri deluju na traznju.

U hotelskim preduze¢ima, korporativna politika moze biti usmerena
prema kategorijama troSkova i stavkama koje se mogu ukljuciti (Kotler,
Bowen i Makens 2010, 791-792). Obracuni troskova treba da budu
prikaz planiranih troSkova u odredenom vremenskom periodu.

Kljuéni problem definisanja troSkova marketinga odnosi se na deo
ukupnih sredstava koje je mogucée potroSiti. Deo sredstava koji je
namenjen marketing aktivnostima moze da uti¢e na stepen rizika kojem
je obracun u celini izloZzen (Moutinho 2005, 287—288). Znacaj procesa
planiranja obracuna troskova marketinga hotela se ogleda u razvoju
marketing planova i paznju treba obratiti na:

— ulogu alata za planiranje;

— odnos marketing plana sa analizom predvidanja;

— odredivanje ciljeva marketinga i alternativnih marketinskih strategija;
— ulogu u raspodeli finansijskih sredstava marketing miksa.

Utvrdivanje troSkova marketing aktivnosti je neophodno kako bi se
postigli ciljevi vezani za prodaju i ukupnu dobit. Problem koji se javlja u
ve€ini slucajeva u praksi je taj Sto se predvideni budzet za marketing
odreduje na bazi iskustava ostvarene prodaje iz protekle godine.
Pretpostavljanje da su faktori koji uti¢u na marketing planiranje isti ili

sliécni mogu dovesti do nerealno postavljenog budzeta. ReSavanje
pomenutog problema se ogleda u primeni planiranja obracuna sa nultom
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osnovicom. Ova analiza konstantno procenjuje 1 ispituje postojece
marketing aktivnosti, $to je prikazano u tabeli broj 1. Menadzment hotela
treba da definiSe marketing plan za svako ciljno trziSte, Sto znaci da je
pozeljno odrediti scenarija koja se odnose na predvideni plan, premaseni
plan i prodaju ispod predvidenog plana.

Tabela broj 1: Ilustracija planiranja obracuna sa nultom osnovicom

Obracun (u din.) | Prikaz marketing plana Predvidanje
prodaje
xxx.xxX.xxx din. | — Odrzavanje prodaje i trziSnog XX.XXX jedinica
ucesca na kratak rok na poslovne usluge
goste;

— oglaSavanje u novinama;

— finansiranje promotivnih aktivnosti
u dva navrata;

— sprovodenje ogranic¢enog
istrazivanja trzista.

xxx.xxx.xxx din. | — Povecanje trziSnog uces¢a putem XX.XXX jedinica
kontaktiranja odredenog broja usluge
turoperatora i turistickih agencija;

— oglasavanja u specijalizovanim
¢asopisima;

— finansiranje promotivnih aktivnosti
u tri navrata.

XxX.XxX.Xxx din. | — ProSirivanje trzista i trziSnog XX.XXX jedinica
ucesca dodavanjem nekoliko usluge
hotelskih proizvoda;

— povecanje kapaciteta zaposlenih,
prvenstveno poveéanje u broju
zaposlenih;

— povecanje u intenzitetu istrazivanja
trzista;

— veéi budzet za oglasavanje.

Izvor: Prilagodeno prema Moutinho 2005, 289.
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Analiza obracuna sa nultom osnovicom je zna¢ajna sa aspekta troskova,
jer razlozi nastanka troskova u prosloj godini ne moraju da budu istovetni
za tekucu godinu. Planiranje obracuna se posmatra kroz funkciju kon-
trole, jer se menadzmentu omogucava prac¢enje svih operativnih mar-
keting aktivnosti.

U upravljanju troskovima hotelskog preduzeca pozeljno je koristiti
odredene indikatore kako bi se pratila iskoriS¢enost kapaciteta. Najzna-
¢ajniji indikatori pri definisanju marketing koncepcije su prosecna
ostvarena cena po sobi i prosecan prihod po raspolozivoj sobi. Tradicio-
nalno tumacenje ovih pokazatelja odnosilo se na lezaj, medutim finan-
sijski menadZment u savremenim uslovima poslovanja nalaze anali-
ziranje prema sobi. Razlozi za promenu u tumacenju se u najveéem broju
slucajeva proizlaze iz investicionih aktivnosti, posebno kada je izgradnja
hotelskih objekata u pitanju. U gradnji hotela poslednjih decenija
dominiraju dvokrevetne ili jednokrevetne sobe sa francuskim lezajem. To
zna¢i da je razlika u troSkovima izgradnje kao i veli¢ini izmedu jed-
nokrevetnih i dvokrevetnih soba mala. 1z navedenog se moze zakljuciti
da se prihod po raspolozivoj sobi dobija na osnovu deljenja prihoda od
soba sa brojem raspoloZzivih soba.

Troskovi koji se povezuju sa procesom stvaranja kvaliteta usluge mogu
se podeliti na eksterne i interne. Eksterni troskovi su vezani za propuste i
nedostatke u trenutku pruzanja usluge. Troskovi naknadne kontrole mogu
biti visoki, §to neposredno utice na smanjenje lojalnosti. Interni troskovi
su vezani za preventivnu kontrolu, gde se problemi reSavaju pre nego $to
se usluga pruzi. PoSto svako hotelsko preduzece tezi smanjivanju
eksternih i internih troskova, dugorocno posmatrano, potrebno je uloziti u
aktivnosti edukacije i obuke zaposlenih, kao i u nove tehnologije.

U hotelijerstvu, procesi pruzanja i potrosnje odnosno konzumiranja
usluga se odigravaju istovremeno. U slucaju najvece traznje, postizanje
optimalnog kvaliteta usluge se dovodi u pitanje zbog preoptereéenosti
smestajnih 1 ljudskih kapaciteta. Da bi se vremenski period preopte-
reCenosti minimalizovao, pritisak sa smeStajnih kapaciteta i kapaciteta
zaposlenih treba amortizovati kroz finansijske 1 informaticke kapacitete.
Pretpostavlja se da se hotel pripremio kada su u pitanju kreditiranje
gostiju 1 operativno poslovanje. Posebno je to izrazeno u hotelima koji
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posluju sezonski jer je za pocetak sezone neophodno raspologati sa
dovoljno novc¢anih sredstava kako bi se finansirale teku¢e obaveze. U od-
redenom broju sluc¢ajeva, menadzment je prisiljen da koristi kratkorocne
kredite kako bi spremno doc¢ekao pocetak sezone.

Predvidanje prodaje je, na osnovu navedenog, od sustinskog znacaja za
upravljanje kapacitetom sa aspekta marketinga. Upravljanje kapacitetom
direktno zavisi od upravljanja traznjom. Uskladivanje kapaciteta sa
traznjom ima za posledicu promenu kapaciteta ili promenu traznje.
Najvis$i nivo menadzmenta donosi poslovne odluke kako bi uskladio
kapacitete sa traznjom na dugi rok. Nizi nivoi menadzmenta sprovode
poslovne odluke top menadzmenta i1 uskladuju kapacitete i traznju na
operativnom, svakodnevnom nivou. Iz navedenog, menadzeri moraju da
preduzmu odredene aktivnosti (Kotler, Bowen i Makens 2010, 414—415):

— ukljucenje gostiju u sistem pruzanja usluge;

— edukovanje zaposlenih za obavljanje razli¢itih poslova;

— koriS¢enje sezonski zaposlenih;

— planiranje vremena zastoja u vreme nizeg koriS¢enja kapaciteta;
— produzenje radnog vremena;

— promena asortimana usluge.

Pridobijanjem gosta da se ukljuci u radnje koje su vezane za pruzanje
usluge, povecava se broj ljudi koje jedan zaposleni moze da opsluzi. To
se direktno odnosi na povecanje kapaciteta hotela uz napomenu da se
ljudski resursi ne menjaju. Gosti koji putem kompjutera izvrse ¢ekiranje,
izbegavaju Cekanje na recepciji, Sto ukazuje na smanjenje opterecenja
kapaciteta.

Traznja za uslugama u hotelu ne raste i ne pada u isto vreme, §to znaci da
u jednom vremenskom periodu moze do¢i do iznenadno velike traznje,
dok u drugom vremenskom periodu traznja moze biti umerena. Edukacije
zaposlenih za obavljanje razli¢itih poslova su vrlo znacajne, jer
menadzeri mogu da primenjuju rotacije zaposlenih 1 tako utiC¢u na
povecanje kapaciteta.

Sezonski karakter poslovanja hotela navodi menadzere i vlasnike da an-
gazuju dodatni broj zaposlenih na odredeno vreme (sezonski zaposleni).
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Zaposljavanjem dodatnih radnika, povecava se kapacitet usled povecanja
obima poslovnih aktivnosti. U slu¢aju smanjene traznje, dolazi do
smanjivanja kapaciteta. Edukacije i obuke treba da budu u funkciji
promene obima i intenziteta poslovnih aktivnosti. Produzenjem radnog
vremena se takode moze povecati kapacitet hotela.

Najznacajnije strategije, tacnije strategijske aktivnosti koje se sprovode u
upravljanju traznjom su sledece (Kotler, Bowen i Makens 2010, 418):

— koriS¢enje cene za povecanje ili smanjenje traznje;
— koriS¢enje rezervacija;
— prebukiranost;

— preusmeravanje traznje;

U idealnoj situaciji, menadzeri bi pristupili proSirivanju kapaciteta kako
bi kapaciteti bili uskladeni sa traznjom. Ukoliko traznja premasuje
kapacitet, menadzeri u vecini slucajeva podizu cene da bi uticali na
smanjenje traznje. Kada su u pitanju rezervacije, one takode mogu da
ogranice traznju na taj nacin da se odbijaju rezervacije kada je kapacitet u
skladu sa traznjom. Prebukiranje zahteva specifican pristup, jer ukoliko
hotel ne uspe da realizuje planirane rezervacije, rizikuje da izgubi
potencijalne goste. U praksi se odredeni broj soba ostavi praznim, kako
bi se izbegao problem prebukiranosti. Preusmeravanje traznje je
karakteristi¢no za bankete i1 sastanke u smislu da je pozeljna fleksibilnost
u odredivanju datuma organizovanja sastanaka, konferencija, seminara 1
sli¢no.

Ukoliko se ciljevi marketinSkog planiranja ostvare, i to u duzem
vremenskom periodu, stvaraju se uslovi za investiranje koje je usmereno
ka proSirenju smeStajnih kapaciteta. Vecina uspesnih hotelskih objekata
je bila u situaciji da reSava probleme koji su nastali zbog ograni¢enog
kapaciteta. Upravljanje kapacitetom omogucava hotelu da poveca svoj
kapacitet, ali samo na osnovu povecane traznje. Strategije upravljanja
traznjom treba da iniciraju promene kapaciteta.
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3. ZNACAJ KONTROLE ZA POSLOVNO ODLUCIVANJE
U HOTELSKOM MARKETINGU

Analiza marketinga procenjuje postoje¢e aktivnosti da bi se utvrdili
eventualni propusti i nedostaci. Neophodno je poznavanje zakona ponude
i traznje kako bi se marketing aktivnosti uskladile sa postojeCom
situacijom. Karakteristike traznje odnose se na Sirinu trziSta, dinamiku
trzi$nih kretanja, strukturu usluga koje se nude. Kada je ponuda u pitanju,
proizvodno-usluzne moguénosti odnosno organizacioni resursi i efikas-
nost kapaciteta zaposlenih blize je odreduju.

Usled turbulentnih promena u okruZenju, ciljevi, politike, strategije 1
programi moraju da se revidiraju kako bi i dalje bili upotrebljivi i korisni
za hotelsko preduzece. Provera postavljene marketing koncepcije je
znacajna da bi se odredila podrucja problema i mogucnosti reSavanja tih
problema, odnosno mere korektivne akcije.

Tehnika upravljanja prinosom (engl. yield management) u hotelijerstvu
predstavlja menadzersku tehniku kontrole izvrSenja marketing strategije.
Sadrzi postupke i procese planiranja i realizacije koji se odnose na
optimalnu profitabilnost hotela.

Pored upravljanja prinosom, u praksi se upotrebljava marketing prinosa
(engl. yield marketing). Njime se predvida povezanost reakcija klijenata sa
oglasavanjem hotela i promotivnim aktivnostima (Kotler, Bowen i Makens
2010, 774=775). To se postize povezivanjem sistema prodaje, marketinga i
rezervacija, Sto omogucava menadzmentu da raspolaze tacno i brze meri
efikasnosti ranijih marketing aktivnosti (Warren i Ostergren 1990, 58).

Ostvarivanje profita je glavni strategijski cilj menadzmenta i vlasnika,
dok postizanje veceg prihoda po sobi i po stolici u restoranu ukazuje na
operativni cilj. Ekonomski cilj preduzeca je maksimalna dobit, a ne
maksimalna cena ili broj nocenja ili gostiju. Tehnika upravljanja
prinosom ne zahteva maksimalno koriS¢enje smestajnih kapaciteta, veé
ostvarivanje maksimalne cene u datim uslovima poslovanja.

Profit predstavlja razliku izmedu ukupnog prihoda i ukupnog troska
preduzec¢a. Menadzment zato mora permanentno da prati i analizira
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ocekivani profit, kao =znacajan instrument kontrole 1 upravljanja
poslovnim rezultatom (Avelini-Holjevac 1998, 300).

Planiranje 1 predvidanje broja gostiju u buduénosti i cene usluga se
zasniva na pokazateljima koji sluze menadzerima pri analizi strukture
prihoda od odredene usluge. Soba u hotelu se prodaje za odredenu noc¢,
stolica u restoranu se prodaje za odredeni obrok, Sto znaci da ukoliko se
usluga ne proda u odredenoj jedinici vremena, viSe se nece prodati tu
jedinicu, odnosno neée se uopste prodati.

Cena kostanja usluge ¢e se smanjivati ako je uceS¢e fiksnih troSkova u
strukturi ukupnih troskova pojedine aktivnosti vece. Povecéanje ili smanjenje
prodajne cene usluga utice na povecanje ili smanjenje prihoda od prodaje tih
usluga. To ipak nije direktno srazmerno usled neminovnosti vodenja politike
diferenciranja cena u zavisnosti od traznje ili obima prodaje u odredenim
vremenskim periodima. Analiza o¢ekivane profitabilnosti je integralni deo
upravljanja prinosom (Ingold 2000, 86—88).

Posto hoteli ne mogu da uskladiste uslugu smestaja, to znaci da tu uslugu
moraju prodati po odredenoj, u veéini slucajeva nizoj ceni, jer je prazna
soba zauvek propustena prilika. Upravljanje prinosom se moze razmatrati
kao upravljanje sobama, odnosno smestajnim jedinicama.

Upravljanje prinosom se moze izraziti na slede¢i nacin (Kotler, Bowen i
Makens 2010, 476—481):

realizovani prihod _ broj prodatih soba " prosetna ostvarena cena po sobi

Prinos = ————— = —————— - : :
maksimalni prihod maksimalni broj soba proseéna prodajna cena po sobi

Upravljanje prinosom ne treba da se izjednacava sa snizavanjem cena. To
je zbog toga Sto upravljanje prinosom ukazuje na proces kontinuelnog
merenja smestajnih kapaciteta hotela koji nisu popunjeni. Neiskori§¢eni
kapaciteti se mogu naci na trziStu, ali po ceni koju to trziSte prihvata.
Sustina upravljanja prinosom je da iskoriS¢enost kapaciteta i odredena
cena moraju da doprinesu ostvarivanju vec¢ih prihoda po raspolozivoj
sobi.

U vecini slucajeva, implikacije upravljanja prinosom se odnose na
snizavanje cena, medutim, postoje sluCajevi u kojima dolazi do

povecanja cena, ukoliko je traZznja dominatnija od ponude. Posebno je
zna€ajno to $to upravljanje prinosom u periodima smanjene traznje
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depresijacijom cena smanjuje potencijalni gubitak. Visoko uceScée
vrednosti osnovnih sredstava uzrokuje visoke fiksne troskove koji se
prevashodno odnose na amortizaciju, zakup i fiksne obaveze prema
lokalnoj samoupravi. Navedeni troskovi mogu u velikoj meri da
opterecuju svakodnevno poslovanje u razli¢itim vremenskim periodima u
zavisnosti od tipa hotela:
— gradski hoteli — vikendom;
— kongresni hoteli — period izmedu dva kongresa, seminara, konferen-
cije;
— sezonski hoteli — u predsezoni 1 postsezoni.
Hotelsko poslovanje je pretezno usmereno prema usluznoj delatnosti. To
predstavlja razlog zbog cega marketing koncepcija mora da bude
prilagodena specificnim uslovima 1 potrebama hotelijerstva kao
delatnosti. Hotel na osnovu trZiSne orijentacije odreduje karakter
marketing miksa. Da bi se pristupilo kvalitetnom planiranju marketing
strategija, neophodno je da se izvr$i istrazivanje trzista, pomocu koga se
dolazi do znacajnih informacija o potencijalnim gostima odnosno
izvorima traznje. Sledi planiranje 1 sprovodenje promotivnih aktivnosti
kako bi promotivne poruke imale efekat na potencijalne goste.

Pomenute aktivnosti treba da doprinesu kreiranju imidza hotela. Nakon toga,
u prvi plan dolazi realizacija potreba i ispunjavanje o¢ekivanja kada je u
pitanju koriS¢enje usluznog programa odnosno asortimana usluga hotela.

ZAKLJUCAK

Hoteljjerstvo u danaSnjim turbulentnim uslovima poslovanja je pred veli-
kim izazovima usled visoke elasti¢nosti traznje, visokih fiksnih troskova,
kao 1 specificnosti hotelske usluge. Stoga, navedeni izazovi predstavljaju
»otvorena pitanja“ u poslovnom odluc¢ivanju na koje treba pruzati
odgovore na svakodnevnom nivou i1 dugorocno. Medutim, problemi u
hotelijerstvu nastaju neuskladivanjem kratkoro¢nih i dugoroc¢nih ciljeva.

Marketing koncepcija treba da bude rezultat trziSne orijentacije hotelskog
preduzeca. Uvazavanje specifiCnosti trziSta i karakteristika traznje ¢ini
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osnovu za uspes$no poslovno odlu¢ivanje o asortimanu usluga, cenama,
prodaji i promociji u hotelijerstvu.

Ciljevi marketing koncepcije hotelskog preduze¢a moraju da budu u
funkciji povecanja iskoriSéenosti smestajnih kapaciteta, ali sa nizim
troSkovima poslovanja i intenzivnijeg procesa komuniciranja sa potenci-
jalnim gostima. Na taj na¢in moze da se u velikoj meri odgovori na pot-
rebe, Zelje 1 ocekivanja gostiju, ¢ime bi se doprinelo ostvarivanju finan-
sijskih ciljeva hotelskih preduzeca.
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Filip Bokovi¢, PhD

MARKETING DECISION MAKING IN HOTELS

Summary: Hotel managers operate in an environment where changes occur
continuously, which requires an appropriate marketing approach. Therefore,
decision making about accommodation capacity, financial capacity, human
capacity and IT capacity in the hotel industry must be linked to marketing
conception.Modern business conditions redefine the relationship among the
service provider (producer) - the Market - consumer (guest).Marketing
orientation arises when the supply exceeds demand. Market dominated by
sellers is transformed into a market dominated by consumers or customers.The
aim of this paper is to highlight the importance of planning activities and costs
of hotel marketing in business decision making arising from the elastic demand.

Key words: business decision making, marketing, costs, capacities, hotel
industry.
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