OPERATIVNI MENADZMENT U TURIZMU

Uspesnu proizvodnju, odnosno pruzanje usluga Cini pre svega unapredenje razvoja metoda i
tehnika upravljanja. Postavlja se pitanje ko treba da primenjuje te nove metode i tehnike
upravljanja?

Pre svega operativni menadZment, Cija je uloga da sprovodi u delo planove strategijskog
menadZmenta preko svojih neposrednih saradnika koji mogu biti takti¢cki menadzment, il
neposredni izvrSioci Sto opet zavisi od sloZenosti firme, kvalifikacione strukture i veli¢ine

odnosno posla kojim se bavi.

Operativni menadZment u turizmu pre svega pored ostalog treba da poseduje kreativnost,
korporativnu kulturu i stru¢nost. Ako se prisetimo savremenih teorija o preduzetnistvu, a
posebno americkog ekonomiste i Nobelovca Schultza koji isti¢e da preduzetnicki kvalitet i
sposobnost nisu urodeni i da mogu da se nauce, kako obrazovanjem tako i preduzetni¢kom
praksom. Dosadasnja iskustva ukazuju na ¢injenicu da nemamo dovoljnu kometentnost za
savremeno poslovanje, gde nedostatak kompetentnosti se iskazuje i kod operativnog
menadZmenta u turizmu.

ULOGA OPERATIVNOG MENADZMENTA U TURIZMU

Najznacajnija uloga operativnog menadZmenta u turizmu je ostvarenje (realizacija)
kvalitetne usluge, tj nacin transformacije ulaznih elemenata (radna snaga, oprema, novac) u
izlazne elemente procesa usluge.

Operativni menadzer u turizmu moZe biti direktor turisticke agencije, hotela, marketinga,
finansija itd, Sto sve zavisi od vrste organizacije u turistickom poslvanju. Drugim re¢ima,
operativni menadZment u turizmu ima ulogu da realizuje strateSko planiranje i razvoj
turisti¢ke organizacije tj da vodi njen budzet, politiku, upravlja podredenim zaposlenima,
kao i da vrsi kontrolu svih operacija, gde na kraju podnosi izvestaj top menadZzmentu o
realizaciji planiranih aktivnosti.

Da bi operatiavni menadzment u turizmu bio uspesan, on mora da osigura strukturu i
kvalitet resursa, gde te resurse treba da usmeri prema Zeljenom cilju. Kako ¢e u tome
uspeti? Tako Sto ¢e definisati operativne ciljeve koji moraju biti merljivi i definisati strategiju
i planove realizacije istih.

Ciljeve i strategiju sa neophodnim elementima treba definisati za sve procese turistickih
organizacija a u zavisnosti od oblasti turisticke usluge (nabavka, realizacija usluge, prodaja,
marketing, zadovoljstvo korisnika usluga itd). Pored definisanja ciljeva i strategije, imajudi u
vidu da je operativni menadZment sloZen posao, za njegovo uspesno funkcionisanje
neophodno je definisati i ulaze u proces, ograni¢avajuce faktore za realizaciju procesa,
standarde (kriterijume) za merenje postavljenih zadataka, odgovornost za proces,



saucesnike u procesu, nagrade za uspesno realizovan proces, nacin kontrolisanja procesa
itd.

KARAKTERISTIKE USPESNOG OPERATIVNOG MENADZMENTA

Operativni menadZment u turizmu pored ogromnog znanja iz razli¢itih oblasti mora pre
svega da poseduje kako vestine u komunikaciji tako i odredene osobine (sklop licnosti,
karakter, stil, kreativnost...)

Cuvena je Fordova misao: “Sakupiti se zajedno je pocetak, ostati zajedno je napredak, a
raditi zajedno je uspeh”. Ova misao mozZe samo da uputi operativni menadZzment u turizmu,
ukoliko Zeli da bude uspesan mora da se pridrzava jo$ nekih principa a pre svega:

* mora biti moralna osoba i da u zaposlenima pronalazi ono Sto je najbolje;

¢ saraduje sa svojim zaposlenima, obilazi ih, mora da zna njihove probleme i ne zatvara se u
kancelariju;

e dobar slusalac, spreman da cuje svacija misljenja, posten i skroman, otvoren prema svima,
bez obzira na mesto u hijerarhiji ili statusu

e ceni ljude sa idejama i nikada ne prisvaja tude inovacije, veran je ciljevima turisticke
organizacije, nije egoista;

® preuzima na sebe odgovornost za neuspeh, ne trazi krivca u pot¢injenom saradniku, izvlaci
se i ne bezi od kriznih situacija;

* sposoban je da pojednostavi sloZene situacije i da motiviSe svoje saradnike;

¢ da meduljudske sukobe resava “oci u o¢i” a ne preko papira, izvestaja, komisija ili trecih
osoba;

Vrlo znacajan faktor uspesnosti operativnog menadZzmenta u turizmu je kultura poslovne
komunikacije, kako izmedu operativnog menadZmenta i zaposlenih, tako i sa korisnicima
usluga. Ono sto nedostaje naSem menadzmentu a Sto se u svetu izucava na visokim
poslovnim Skolama je lepo i pravilno usmeno izrazavanije ili retorika.

Naveséemo samo neke od pravila kojih se treba pridrzavati u turizmu, kada je u pitanju
komunikacija:

e Za uspesnu komunikaciju treba uraditi i kod pripreme odgovoriti na pitanja: o sa kime se
vodi komunikacija? o zasto komunicirati? o Sta govoriti? o ko sam ja u toj komunikaciji? o
gde se odvija komunikacija? o kada se odvija komunikacija?, itd

* Pripremu komunikacije treba izvsiti tako da moZe da se usmeno prezentira, tj bez citanja;



* Treba se dobro pripremiti za fazu zapleta u komunikaciji, odnosno za postavljanje i davanje
odgovora na odredena pitanja;

e Pripremiti nacin i stil izlaganja, odnosno uskladiti artikulaciju i dikciju;

¢ U poslovnim kontaktima biti optimisti¢ki raspolozen, vedar, nasmejan; Postavlja se pitanje
da li sve napred navedene osobine moZe da ima jedna osoba? Sigurno je da nema takve
osobe koja moZe da poseduje sve ove osobine, ali operativni menadZment u turizmu mora
da tezi da ima Sto viSe pozitivnih osobina.

UPRAVLUANJE VREMENOM | MOTIVACIJA ZAPOSLENIH

Deo koji se odnosi na upravljanje vr.emenom i motivaciju zaposlenih sigurno moze da se
podeli na posebne celine i da te celine zauzmu mnogo vise prostora, ali ovde ¢ée se
taksativno navesti elementi svih celina koji su neophodni za uspesno funkcionisanje
turisticke organizacije, Cija je velika uloga operativni menadZment. Operativni menadZment
u turizmu dosta gubi vremena na “nepotrebne” stvari, a tome doprinosi specifi¢nost
organizacija u turizmu. Operativni menadZment treba da kontroliSe vreme, predvideno za
razgovore, time $to ¢e procenjivati koliko mu treba vremena za razgovore, obavestiti
ucesnike o predmetu razgovora, dobro planirati vodenje sastanka, drugim re¢ima
neophodno je koristiti Cetvrtu generaciju upravljanja vremenom gde je naglasena vaznost i
hitnost, i ako se ova dva aspekta ras¢lane, dobijaju se Cetiri kvadranta moguéeg delovanja
operativnog menadZzmenta.

Treba ista¢i sedam kljuénih aktivnosti:
* poboljsanje personalne komunikacije
® bolja priprema

¢ bolje planiranje i organizacija

* bolja briga o sebi samom

e iskori$¢enje novih Sansi

e aktivno ukljucivanje drugih

Motivacija zaposlenih kao Zelja ka ostvarenju cilja ima znaéajnu ulogu u uspesnosti
truristicke organizacije. Nema gotovih recepata za motivaciju, ali da se podsetimo da je
izuzetno vazno znati i umeti motivisati zaposlene. Rok Feler je rekao: “Umeti sa ljudima to je
roba isto Sto Secer i kafa, ali ne znam koliko bih platio tu robu kada bih nasao ¢oveka koji
ume sa ljudima.” Ovom prilikom ne¢emo ulaziti u teorije motivacije (sadrzajna, procesna,
strategije materijalnog nagradivanja, upravljanje pomodu ciljeva, teorija potreba po



Maslowu), veé¢ ¢emo podsetiti na kratkorocne ciljeve motivacije koji imaju znacajnog uticaja
da se obezbede aktivnosti kojom zaposleni teZze ka postavljenim ciljevima.

Kolika je i kakva uloga operativnog menadZmenta u motivisanju? Uklju¢enost je najjaci
motivacioni faktor, koliko su zaposleni upoznati sa svrhom, ciljevima i planovima preduzedéa,
koliko su svesni svoje uloge u postizanju tih ciljeva, da li su upoznati sa realizacijom istih,
onda sasvim jasno postaju odani tim zadacima i obavezama. Izazov je izuzetno znacajan vid
motivacije koji moZe da se iskaZze kao:” Ovaj zadatak je vedi i odgovorniji od ostalih...”

Obrazovanje- Ako se podsetimo na Jurana koji je smatrao da je Japan uspeo zahvaljujuci
programima masovne obuke mozda je i najbolja poruka, kada je u pitanju motivacija, da se u
Srbiji u turistickim organizacijama naprave programi masovne obuke, gde bi neke teme za
edukaciju mogle biti:

e poslovna komunikacija
¢ upravljanje vremenom
e timski rad

e ljudski resursi

* motivacija zaposlenih

poslovni bonton
* merenje zadovoljstva korisnika usluga
* merenje zadovoljstva zaposlenih

e stres na radnom mestu, itd Organizovanjem ovakvih masovnih obuka dobit u odnosu na
uloZeno bila bi visestruka.

Hotelski proizvod kao integralni deo turistickog proizvoda

U turizmu se termini “industrija” (Tourism and Travel Industry) i “proizvodnja” sve cesée
koriste, kako bi se naglasila njegova neosporno, izvanredno znacajna ekonomska funkcija. S
obzirom da je u literaturi postalo uobicajeno koriséenje proizvodne sfere i u sferi usluga,
tako se i izrazi “turisticki proizvod” i “hotelski proizvod” svakodnevno upotrebljavaju u

strucnim krugovima. Jasno je dase ne radi o klasiénim proizvodima, ve¢ o kompleksu
usluga — brojnih i raznovrsnih, medusobno uslovljenih i povezanih. Koriséenje termina
“proizvod” upucuje na zaokruZenu celinu, odnosno ujednacenost u pogledu kvaliteta
razliitih usluga. Pojedine komponente turistickog proizvoda su materijalnog karaktera i
predstavljaju fundament njegove realizacije (saobracajna i komunalna
infrastruktura, ugostiteljski i ostali objekti turisticke suprastrukture i pratecih delatnosti,



locirani na turisticki atraktivnom prostoru). Hotelski proizvod, dakle, predstavlja
fundament realizacije turistickog proizvoda.

Pojmovni obuhvat iznacenje hotelskog proizvoda

Sta podrazumevamo pod hotelskim proizvodom? Kakvo znaéenje ima ova sintagma? Da li se
hotelski proizvod stvara samo u hotelu ili ima Sire znacenje? Na ova pitanja moguce je
kompetentno odgovoriti jedino uz prethodni osvrt na znacenje pojmova “hotelijerstvo” i
“hotel”. Hotelijerstvo je delatnost prevashodno usmerena na pruzanje usluga smestaja, pa u
tom smislu praksa poznaje, a teorija uvazava egzistenciju usluge hotelskog tipa u kombinaciji
sa ishranom ili bez nje.

Ipak, odstupanja u pogledu eventualnog izostanka usluga ishrane, ne remete bitno osnovnu
fiziono miju hotelijerstva i njen status reprezentativne ugostiteljske delatnosti —
reprezentativne iz razloga Sto oslikava sve najvaznije odlike ugostiteljstva: u sektoru
smestaja; u sektoru hrane i pi¢a; u domenu usluga koje nuzno ili uobicajeno prate smestaj i
ishranu. U tom smislu pojmovno najpreciznije odrediti hotelijerstvo znaci okarakterisati ga
kao privrednu delatnost u okviru ugostiteljstva koja prostorno i funkcionalno objedinjuje
usluge smestaja sa ulugama hrane i pi¢a, uklju€ujuci i prateée usluge koje njima gravitiraju.
Funkcionisanje hotelijerstva se ne moze zamisliti bez objekata. Objekti predstavljaju
prostorni i materijalni, odnosno tehnic¢kotehnoloski okvir za odvijanje radnog procesa. Jasno
je da svaki objekat u kome se obezbeduju usluge smestaja i ishrane nije i ne moze biti
hotel.

Naziv “hotel”, mada se neretko koristi kao sinonim za sve vrste objekata smestajnog tipa,
¢ime mu se pripisuje opste znacenje, ipak mora imati selektivnu i kontrolisanu upotrebu. To
znaci da se odnosi na odredenu vrstu objekta kojoj su imanentni obavezni standardi,
odnosno odgovarajuéi nivo komfora i asortiman usluga. Cinjenica je da brojnost i
raznovrsnost objekata koji egzistiraju na trzistu, otezava precizno definisanje hotela. Ipak,
usluga hotelskog tipa podrazumeva visi nivo komfora i brojne neugostiteljske komponente,
drugim re¢ima — garantovani kvalitet. Imajuci navedeno u vidu, najcelovitiju predstavu o
hotelu moZe da pruzi pojmovno odredenje koje ga oznacava kao osnovni reprezentativni
ugostiteljski objekat za smestaj otvorenog tipa, namenjen razli¢itim kategorijama korisnika,
kao objekat koji posluje po komercijalnim principima, u tehni¢ko-tehnoloskom i
organizaciono-kadrovskom pogledu osposobljen za pruzanje usluga smestaja, po pravilu
objedinjenih sa uslugama hrane, piéa i napitaka, ukljucujuéi i dodatne usluge, funkcionalno
povezane u integralnu celnu.

Upravo ta integralna celina predstavlja hotelski proizvod. Kao sto je hotelijerstvo
reprezentativna delatnost ugostiteljstva, tako je i hotel reprezentativni ugostiteljski objekat,
s obzirom da svojim funkcionisanjem odslikava sve bitne odlike radnog procesa u ostalim
vrstama ugostiteljskih objekata. Ako hotelski proizvod nastaje kao rezultat funkcionisanja



hotela koji je reprezentativni ugostiteljski objekat, tada je osnovano zakljuciti da on
reprezentuje proizvode ostalih vrsta ugostiteljskih objekata. U tom kontekstu, hotelskom
proizvodu je moguce pripisati Sire znacenje, s obzirom da je u njegovoj kompleksnoj
strukturi sadrzan asortiman kompletne ugostiteljske ponude. Kompleksna struktura
hotelskog proizvoda se odnosi na tri osnovne grupacije komponenti — prostorne, tehnicko-
tehnoloske (materijalne) i organizaciono-kadrovske (nematerijalne).Hotelski proizvod
obuhvata, dakle, kompleks materijalnih i nematerijalnih elemenata, medusobno prostorno i
funkcionalno povezanih u integralnu celinu koja se ispoljava kao lanac usluga proizaslih iz
potreba, Zelja i zahteva potrosaca, odnosno hotelskih gostiju.

Osnovne specifi¢nosti hotelskog proizvoda

Kreatori radnog procesa u hotelijerstvu teze da predvide S$to viSe razli¢itih potreba
potencijalnih korisnika, odnosno da im, na bazi materijalnih — prostornih i tehnicko-
tehnoloskih i nematerijalnih — organizaciono-kadrovskih moguénosti, ponude zadovoljenje
ovih potreba, u formi kompleksa usluga, odnosno integralnog proizvoda. Bazne ugostiteljske
komponente hotelskog proizvoda su zajedni¢ke za sve korisnike, mada se i one razlikuju u
zavisnosti od preferencija potrosaca (vrsta sobe, polupansion, pansion, noéenje sa
doru¢kom). Medutim, hotelski proizvod se ne iscrpljuje realizacijom ugostiteljskih
komponenti. Individualnu dimenziju realizacije hotelskog proizvoda diktiraju pojedinacne
potebe gostiju koji iz spektra ponudenih moguénosti biraju ono Sto njima odgovara. Svaki
hotelski gost, u stvari kreira sopstveni proizvod koji je autenti¢an i neponovljiv. Radi se o
prostornoj i vremenskoj objedinjenosti nastanka i realizacije odredenih usluga koje su
integralne komponente hotelskog proizvoda. Dakle proces “finalizacije” hotelskog proizvoda
prepudten je gostu i traje koliko i njegov boravak u objektu. Sematizovana forma ¢e jasnije
pokazati osnovne specifi¢nosti nastanka i realizacije hotelskog proizvoda.

DRUGI DEO

Organizaciono-tehnoloski aspekti upravljanja poslovanjem hotelskog preduzeca (hotela)

Organizaciona struktura u hotelskim preduzeé¢ima-hotelu

Organizaciona struktura u uspesnim preduzeéima stvara se da omoguci kreativnost i
poboljsa sposobnost konkurencije na trzistu. Za ostvarivanja ekonomske efikasnosti
savremenog turistickog preduzeéa, odnosno za efikasno upravljanje hotelskim preduzec¢em
potrebno je prilagodavanje organizacione strukture preduzeca promenama na turistickom
trzistu.

Dakle, problem upravljanja hotelskim preduzecem, a tako i definisanje poslovne i marketing
strategije preduzeca najuze je povezan sa organizacijom preduzeca i organizacijom



informacionog sistema. SloZzenost organizacione strukture, dezintegracija celine i delova,
razudenost funkcija i nacin organizovanja preduzeéa negativno utice i na sadrzaj
rukovodenja, na nedopustivo slabo korisé¢enje proizvoda informacionog sistema (bez obzira
¢ak i da li je on podrzan najmodernijom racunarskom tehnologijom). Na nivou preduzeca,
uglavnom je razdvojen informacioni sistem od sistema informisanja. Promene u poslovnom
okruzenju su, svakako, primarni stimulus koji dovodi do promene strategije i organizacione
strukture, ali i promene u organizaciji i poslovnoj strukturi preduze¢a mogu da dovedu do
prilagodavanja strategije. Zato uocavanje kauzalnih veza strategije i organizaciono-poslovnih
struktura ima veliki znacaj u domenu strategijskog upravljanja.

Koncept organizacionog prilagodavanja obuhvata uravnotezenje potreba hotelskog
preduzeca za stabilnoséu i promenom. U smislu prilagodavanja organizacione strukture
mozemo posmatrati nekoliko njenih aspekatal10:

(1) Podela rada - razdvajanje kompleksnog zadatka na komponente,
(2) Departmentalizacija - grupisanje po odeljenjima radnih aktivnosti,
(3) Koordinacija - integracija aktivnosti posebnih delova organizacije,

(4) Organizacioni dizajn - utvrdivanje organizacione strukture koja najbolje odgovara
strategiji.

TrziSno usmerena organizaciona struktura treba da stvori efikasnu podlogu za uspostavljanje
marketing strategije, odnosno da zajedno doprinesu ekonomskoj efikasnosti savremenog
preduzecda u turizmu. Rastom motivisano hotelsko preduzede inicira nove tehnoloske i
trziSne trendove, stvara nova trzista i raste brze od trzista. U tom smislu, rast nije sam sebi
cilj, niti se mozZe ostvariti spontanim akcijama, nego podrazumeva plansko proaktivisticki i
interaktivisti¢ki intonirano razvojno ponasanje preduzeéa. Pri tome, dugoroéna rentabilnost,
fleksibilnost i sinergija, kao tri klju¢na cilja, koja preduzece nastoji da ostvari rastom, ne
smeju da budu u konfliktu.

Prisutne tendencije u veliini, organizacionoj strukturi i globalizaciji trziSta zahtevaju Sirok
prostorni i dug vremenski horizont u profiliranju rasta i razvoja preduzeéa. Zato preduzeée
treba da planski obavlja usaglasavanje strukture delatnosti, organizacione strukture i
sistema veza s okruzenjem. Organizaciona struktura hotelskog preduzeca je dinamicna
kategorija i predstavlja trajno otvoreno pitanje, poslovnih sistema koji pretenduju na razvoj i
progres, a to znaci da je struktuiranje preduzeca stalna, a ne kampanjska aktivnost.

Preduzede projektuje svoju organizacionu strukturu za potrebe ostvarivanja definisanih
ciljeva. To znaci da struktura preduzeda treba da bude u funkciji njegove poslovne i razvojne
strategije, odnosno struktura prati strategiju. Da bi se ostvario sklad strukture i strategije,
treba ostvariti komplementarni odnos izmedu faktora koji odreduju strategiju, tj. uslova koji



odreduju moguénosti njenog ostvarenja u kojoj e se ciljevi realizovati. Dakle, za
razumevanje integrisanog preduzeda, kao sloZzenog privrednog sistema, treba polaziti od
Holistickog pristupa odnosa delova i celine. Racionalna organizacija iziskuje podelu rada
medu podsistemima (specijalizaciji) i obezbeduje koordinaciju njihove poslovne aktivnosti.
Uskladenost strategije i strukture pretpostavka je racionalnog reagovanja preduzeca na
promene u sredini i obezbedenje povoljnije strategijske pozicije. Fleksibilna organizaciona
struktura omogucava lakSe sprovodenje strategije. Dakle, organizaciona struktura
predstavlja komponentu funkcionalnih sposobnosti i sposobnosti opSteg upravljanja i kao
takva, uti¢e na efikasnost i efektivnost preduzeca.

Na pravce strukturnih promena utice i finansijska struktura preduzeéa, a pri tome su bitne
Cetiri oblasti u njenoj strukturi:

- rentabilnost,

- likvidnost,

- odnos sopstvenih i pozajmljenih sredstava,
- koeficijent obrta.

Za racionalno odlucivanje potrebna je analiza toka finansijskih sredstava usaglasena sa
strategijskim akcijama na promenama strukturnog karaktera. Zbog toga je peta, klju¢na
oblast u finansijskoj strukturi, postojanje "strategijske rezerve". Osetljivost preduzeca na
kolebanje prihoda, promene u troskovima kapitala, njegova sposobnost pozajmice kapitala,
kao i sposobnost prihvatanja poslovnog rizika je potrebno da se ustanovi, odnosno da bi se
procenila potreba, ali i sposobnost iniciranja strukturnih promena.

Modeli organizacione strukture

Organizovanje, moze se slobodno redéi, spada u jednu od najslozZenijih faza ili aktivnosti
menadZmenta. Mnogi autori kazu da je ovu funkciju menadZmenta najteze objasniti. Razlog
za to je u ¢injenici da organizovanje obuhvata veci broj aktivnosti istovremeno.
Organizovanje omogucava razvoj organizacionih resursa kako bi se donesene planske odluke
ostvarile kroz seriju poduzetih akcija. Rijec je o vrlo sloZenoj upravljackoj aktivnosti koja
obuhvata vedi broj poslova. Upravo iz poslova koje menadZeri obavljaju u okviru
organizovanja moze se izvesti i njena definicija. Organizovanje je faza procesa menadzmenta
u kojoj se definisu poslovi koje treba uraditi, vrsi podjela rada, grupisu poslovi u
odgovarajuce strukture i koordinisu aktivnosti svih ¢lanova organizacije radi ostvarivanja
postavljenih ciljeva. Prema J. Stoneru, postoji 5 osnovnih aktivnosti koje obuhvata
organizovanje, a to su:

1) definisanje svih poslova koje organizacija mora da uradi da bi se ostvarili organizacioni
ciljevi. Razlicite vrste organizovanja imaju razlicite vrste ciljeva, koji se mogu ostvariti samo



pomocu obavljanja raznih poslova. Otuda se odredivanje neophodnih poslova i zadataka
javlja kao prva komponenta procesa organizovanja.

2) podela rada i poslova na aktivnosti koje mogu obavljati pojedinaci ili grupe u okviru
organizacije ili grupa. Ova aktivnost obuhvata rastavljanje radnih zadataka tako da se veoma
lako mogu obaviti. Otuda je ona povezana sa pitanjem specijalizacije rada.

3) kombinovanje i grupisanje rada ¢lanova organizacije na logican i efikasan nacin. U osnovi
se radi o aktivnosti u kojoj se kreiraju radne i druge organizacione jedinice kojima se na
sistemski nacin integriSu poslovi i aktivnosti radi ostvarenja ciljeva.

4) utvrdivanje mehanizama koordinacije izmedu ¢lanova organizacije i pojedinih
organizacionih dijelova. Koordinacija znaCi povezivanje i integrisanje razliCitih organizacionih
dijelova, grupa i pojedinaca, radi harmoni¢nog obavljanja ukupnih aktivnosti organizacije.

5) monitoring efikasnosti organizacije i povremeno prilagodavanje promjenama radi
odrZavanja visokog nivoa efikasnosti i efektivnosti. Organizovanje predstavlja neprekidan
proces koji ukljuuje povremeno preispitivanje prethodna Cetiri koraka. Organizacije
vremenom rastu i razvijaju se, samim tim i menjaju — to se obi¢no oznacava pojmom
organizacioni razvoj. Medutim promene mogu biti nagle i brze — tada je rije¢ o reorganizaciji,
organizacionom prestruktuiranju ili transformaciji. U oba slucaja, kada je rijec o
organizacionim promjenama neophodno ih je pratiti i kontolisati njihovu efikasnost.

Organizaciona struktura, kao sistem veza i odnosa izmedu elemenata u organizaciji
preduzeda, moze imati razliCite pojavne oblike, koji se u teorijskoj i stru¢noj literaturi
pojavljuju kao modeli ili forme organizacione strukture. Uobicajena je sistematizacija na
osnovne forme (modele) i njihova modifikacija. Bazi¢ni oblici (modeli) su, prema tim
podelama, funkcionalna i diviziona, a modifikacije su svi inovacioni modeli koji se
sintetizovano nazivaju "timski orijentisane organizacione strukture113. Ove razlike proisticu
iz nacina formiranja organizacione strukture, tj. iz primenjenih principa i kriterijuma na
kojima se zasniva diferenciranje i integracija preduzeéa. U pitanju su dve komplementarne
aktivnosti u procesu formiranja trziSno usmerene organizacione strukture, koje su, u stvari,
njegovi potprocesi.

Diferenciranje obuhvata podelu rada (division of work) ili specijalizaciju i distribuciju
autoriteta ili decentralizaciju. Elementima u organizacionoj strukturi preduzeéa, podelom
rada se definiSu zadaci u izvrSnom, a decentralizacijom u upravljackom procesu.
Oblikovanije ili dizajniranje organizacije hotelskog preduzeéa, odnosno izbor organizacione
strukture preduzeda, predstavlja jednu od najvaznijih odluka u preduzecu (u protivnom
struktura koja ne odgovara situaciji u kojoj se preduzeée nalazi na trzistu, moze usporiti ili
zakociti sposobnost upravljackog sistema). Medutim, treba imati u vidu da brojna
istrazivanja upucuju na zaklju¢ak da nema samo jednog nacina, kao najboljeg nacina
strukturiranja organizacije. Uglavnom, dve grupe faktora determiniSu organizacionu



strukturu preduzeda, i to unutrasnji i spoljni. Najvazniji unutrasnji faktori su: ciljevi i
strategije, veli¢ine, organizacije, tip tehnologije koju organizacija koristi, zadaci organizacije,
struktura zaposlenih. Spoljni faktori su: drustveno-kulturni, politi¢ki i pravni, komitenti i
konkurencija.

Medutim, treba imati u vidu da uticaj pojedinih faktora nije isti za sva preduzeéa, tako da od
tog uticaja zavisi i dizajniranje organizacione strukture svakog konkretnog preduzeca.
Modeli organizacija preduzeca sa aspekta trziSne usmerenosti i nase analize, a na osnovu
stavova veéeg broja autora mogu biti:

(1) funkcionalni tip (funkcije su osnovne organizacione jedinice),
(2) Divizioni

(3) Multidivizioni

(4) Matricni

Funkcionalna organizacija predstavlja vid osnivanja sektora u kome su pojedinci angaZovani
na aktivnostima u okviru jedne delatnosti, kao $to su marketing ili finansije, ili su grupisani u
jedinicu. Dakle, ova vrsta organizacije u jednom sektoru spaja sve one koji se bave jednom
vrstom aktivnosti ili nekoliko srodnih aktivnosti, a Sto se naziva delatnost. Obi¢no je koriste
mala turisticka preduzeéa koje nude ograniceni broj turisti¢kih proizvoda, posto se ovakvom
organizacijom efikasno koriste specijalizovani resursi. Jos jedna velika prednost strukture
prema funkciji jeste da olakSava posao nadgledanja, posto je svaki menadzer stru¢an za mali
raspon kvalifikacija. Funkcionalna organizaciona struktura odgovara uglavnom stabilnim
uslovima privredivanja. Ona je pogodan oblik organizovanja za organizacije male ili srednje
veli¢ine, sa relativno suzenim proizvodnim programom. Za nju je tipican jednolinijski ili
viselinijski sistem menadZmenta sa jasnim hijerarhijskim odnosima. Funkcionalni oblik
organizovanja omogucava efikasno koriStenje resursa i ostvarivanje prednosti ekonomije
obima. To je jedna od osnovnih karakteristika ove strukture. Ona jo$ pruza mogucénost
pojedincima da se specijalizuju i razvijaju svoje vestine kroz dobru obuku i trening. Na taj
nacin oni mogu da obavljaju zadatke za koje su najbolje kvalifikovani. Rezltat tog procesa je
visokokvalifikovana radna snaga koja doprinosi celokupnom napredovanju i razvoju jedne
organizacije. Osim toga, struktura prema funkciji omogucuje da se lakse mobilisu ljudi s
uskim kvalifikacijama i upute tamo gde su u datom trenutku najpotrebniji.

Osnovni nedostatak ove vrste organizacije je Sto je veoma oteZano brzo donosenje
menadzZerskih odluka. Zatim, ova struktura ¢esto ne dozvoljava utvrdivanje odgovornosti i
jednostavno donosenje suda o ostvarenom ucinku. Konacno, koordinacija delatnosti ¢lanova
cele organizacije moZe da predstavlja veliki problem za glavni menadzment. Clanovi svakog
sektora mogu da se osete izolovanim (ili superiornim) u odnosu na druge sektore i mogu da
se jave problemi kod saradnje izmedu sektora prilikom realizacije ciljeva organizacije.



Organizacija prema proizvodu/trZistu (diviziona i multidiviziona) predstavlja organizaciju
kompanije u divizijel116, koja spaja sve one koji rade na odredenoj vrsti proizvoda, odnosno
koji rade na odredenom tipu trziSta. Kada izdvojenost na sektore kompanije postane i suvise
slozena da bi se obavljala koordinacija strukture po funkciji, glavni menadZzment stvara
delimi¢no autonomne divizije, koje li¢e na zasebna preduzeca. Divizioni oblik organizacione
strukture se primenjuje kada funkcionalna struktura postane premala i preuska s obzirom na
narasli obim poslovne aktivnosti. Ona znaci grupisanje ljudi koji proizvode sli¢éne proizvode,
rade sa slicnim potrosacima ili rade na istom podrucju ili procesima. Ovaj oblik
organizacione strukture uglavnom je neophodan kod veéih organizacija koje imaju vise
poslova i razli¢itih zadataka, koje koriste razli¢itu tehnologiju, imaju viSe proizvoda ili usluga,
nastupaju na vise razlicitih trzista i zadovoljavaju potrebe veceg broja potrosaca. U
divizionom obliku stukture stvaraju se posebne organizacione jedinice — divizije — koje imaju
visok stepen samostalnosti. One su sposobne u potpunosti da obavljaju odredene delatnosti
i svaka objedinjuje vise poslovnih jedinica. Divizije obi¢no raspolazu svim relevantnim
resursima koji su neophodni da se razvije, izradi ili proda proizvod, odn. stvori i pruZi usluga.

Organizacija se obi¢no sastoji od viSe divizija koje rade nezavisno jedna od druge kao zasebni
profitni centri koji samostalno iskazuju svoj finansijski rezultat. Menadzeri divizija su
odgovorni za rezultate poslovanja top menadzZera. Mada odredene funkcije mogu biti
centralizovane na vrhu organizacije, divizije u toku svakodnevnog poslovanja rade
autonomno. Osnovna razlika divizione u odnosu na funkcionalnu organizacionu strukturu se
sastoji u postojanju vise hijerarhijskih nivoa. U odnosu na funkcionalnu organizaciju, lanac
komandovanja u modelu divizione organizacione strukture je spusten na nizi hijerarhijski
nivo ispod top menadZmenta — na nivo divizije.

Osnovno pravilo koga se treba pridrzavati prilikom podele organizacije na divizije jeste da se
aktivnosti tako grupisu da organizacija ostvari Sto bolje performanse. U tom smislu postoji
vise kriterijuma za kreiranje divizija:

- prema proizvodima ili uslugama — gde svaka divizija obuhvata po jedan proizvod ili uslugu
koje organzacije realizuju,

- prema potroSacima — gde je svaka divizija orjentisana ka posebnoj vrsti potrosaca ili
klijenata koje organizacija opsluzuje,

- prema geografskom principu — gde je svaka divizija odgovorna za jedno geografsko
podruéje, koje moze biti grad, region, zemlja, viSe zemalja, kontinent itd.,

- prema procesima — gde se grupisu poslovi i aktivnosti koji su dio istog proizvodnog
procesa.

Diviziona organizaciona struktura ima niz prednosti. Neke od najuocljivijih su:



- visok stepen fleksibilnosti i brzo reagovanje na promene u okruzeniju,

- bolje zadovoljavanje potreba potro$aca usled snaZzne orijentacije ka njima,
- bolja koordinacija izmedu poslovnih funkcija,

- jasno definisana odgovornost koja je spustena na nivo divizija,

- ve¢e moguénosti za promenu veli¢ine organizacije, bilo dodavanjem novih, bilo gasenjem
postojecih divizija,

- omogucava razvoj opstih menadzerskih vjestina.

Najuocljiviji nedostatak divizione strukture je da se gube efekti ekonomije obimai
specijalizacije posto dolazi do pojave udvajanja pojedinih funkcija u okviru postojecih
organizacionih jedinica. PoSto se mogu javiti dupliranja, moze dodi i do gubitka resursa
organizacije. U ostale nedostatke ove organizacione strukture mogu se ukljuciti: povecanje
administrativnih troskova, otezana koordinacija izmedu pojedinih divizija, manje mogucnosti
za centralizovanu kontrolu od strane vrha organizacije, problem u vezi sposobnosti
organizacije da privuce i zadrzi sposobne radnike.

Diviziona struktura je izuzetno dobra za velike organizacije sa viSe proizvoda i usluga, koje
nastupaju na vise trzista i opsluzuju razlicite kategorije potrosaca. Ponekad se kao poseban
oblik strukture pominje i hibridna struktura. Ona predstavlja oblik kombinovanja divizione i
funkcionalne, kako bi se izvukli njihovi najbolji elementi, a eliminisale odredene slabosti. Ne
postoje univerzalna pravila u njihovom kreiranju, vec to zavisi od potreba organizacije.
Preporucuje se za koris¢enje u uslovima velike neizvesnosti, mada ima i nekih nedostataka
kao Sto su: konflikti izmedu divizija i pojedinih funkcionalnih podrucja, sporo reagovanje u
odredenim situacijama, visoki administrativni troskovi itd. Rukovodilac divizije prvenstveno
se usredsreduje na rad svoje divizije, odgovoran je za profit ili gubitak, a ¢ak moZe da se
upusti u konkurenciju s drugim jedinicama unutar firme.

Matric¢na struktura je takva organizaciona struktura u kojoj svaki radnik podnosi izvestaj i
divizionom menadZeru i menadzeru projekta ili grupe. To u hotelijerstvu podrazumeva da na
primer podnosi izvestaj i menadZeru restorana i Sefu sale.

Ona se ponekad naziva i «sistem viSestruke komande» i predstavlja hibrid kojim se
kombinuju povoljnosti oba tipa, a pri tome se izbegavaju njihovi nedostaci. Matricna
struktura je uvek kompleksna, ona sluzi da se povezu strucnjaci razli¢itih specijalnosti i
kvalifikacija, potrebni za reSavanje nekog sloZzenog problema. Matri¢na organizaciona
struktura je nastala kao svojevrstan oblik kombinovanja funkcionalne strukture sa jedne
strane i divizione ili projektne strukture sa druge strane. Treba istadi da ovaj oblik strukture
nije primenjiv za sve organizacije. Uglavnom ga mogu koristiti one koje imaju projektni
princip rada.



Matri¢na stuktura je prvi put primenjena u avio industriji. Matri¢ni nacin organizovanja
kombinuje, sa jedne strane, podelu prema poslovnim funkcijama (inZenjering, proizvodnja,
marketing, finansije) i, sa druge strane, podelu na projekte ili divizije. Kod matri¢ne strukture
se od zaposlenih radnika ocekuje da budu odgovorni za rezultate poslovne aktivnosti
funkcionalnom menadzeru, ali jo$ vise menadZeru za specifican projekat. Uspeh ove
strukture zavisi od ljudi koji imaju klju¢ne uloge u matrici, posto se mogu javiti problemi
dvojne nadleZnosti i odgovornosti. Za matri¢nu organizacionu strukturu obi¢no je
karakteristicno postojanje tri glavne uloge: glavni lider — lice koje ima autoritet i po osnovu
funkcije i po osnovu projekta; matri¢ni menadzeri — lica koja se nalaze na ¢elu funkcionalnih
odeljenja ili posebnih projekata i dvolinijski menadzeri- ljudi koji su odgovorni kako
funkcionalnom, tako i projektnom menadzeru.

Neke od osnovnih prednosti matri¢ne strukture su:

- efikasno i fleksibilno koriséenje resursa,

- brzo prilagodavanje promenama i nestabilnom okruzeniju,

- specijalizovana znanja su raspoloZiva za sve projekte na jednoj osnovi,

- bolji balans izmedu vremena, troSkova i performansi radi ostvarivanja Sto boljih efekata,

- omoguceni razvoj menadzZerskih vjestina, narocito adaptivnosti, inovativnosti, sposobnosti
komuniciranja itd.,

- sve napred re¢eno omogucava bolje informisanje, lakSe reSavanje problema i donosenje
odluka, sto doprinosi poboljSanju strategijskog menadZzmenta.

Osnovni nedostatak matri¢ne strukture javlja se u aktivnostima dvolinijskih menadzera, koji
doZivljavaju oseéaj frustracije, ponekad i stresa jer su obavezni da podnose izvestaje dvoijci
nadredenih. Na taj nacin je narusen jedan od osnovnih principa organizovanja — jedinstvo
komandovanja. Ovim se problemi oko koordinacije (Sto opterecuje shemu po delatnosti),
svode na minimum posto je osoblje, neophodno za realizaciju projekta, na okupu i radi u
timu. Postoje i dodatne prednosti: radedi na zajednickom poslu, ljudi se upoznaju sa
zahtevima koji se postavljaju pred njihove kolege na drugim radnim mestima i sa njihovim
podruéjem odgovornosti.

Medutim, treba imati u vidu da svi ljudi ne mogu bas$ najbolje da se prilagode matricnom
sistemu. Da bi bili efikasni, ¢lanovi tima moraju biti sposobni za saradnju, fleksibilni i imati
kvalifikacije koje se medusobno dopunjuju.

U formalnoj organizacionoj strukturi koriste se organizacioni dijagrami da bi se videlo ko je
zaduZen za koje poslove. Medutim, meduljudski odnosi u praksi, koji nisu pokriveni
organizacionim dijagramima, ¢ine neformalnu organizacionu strukturu.



Dakle, neformalna organizaciona struktura predstavlja odnose u organizaciji koji nisu
pokriveni nikakvim dokumentom i koji nisu zvani¢no priznati, ali koji izranjaju iz li¢nih ili
grupnih potreba radnika. Tokom godina, menadzZeri su u pokusaju da strukturu podese
strategiji, jedino uspeli da izgrade sve veée i vece strukture «diskutabilne trajnosti» za svoje
organizacije. Ove strukture su pratile strategije, Ciji je cilj bio da povecéaju obim kompanija,
kako bi dominirale trZistem. U savremenim hotelskim uslovima, veliki broj menadzera
eksperimentiSe organizacionim strategijama koje se u velikoj meri razlikuju od svih

prethodnih.
Organizacioni delovi hotela

Heterogenost hotelskog proizvoda i uslovljenost njegove realizacije prostornim okvirima
objekta, njegovom opremom, uredajima, tipom, kapacitetom i kategorijom hotela, s jedne, i
prisustvo korisnika usluge, s druge strane, namecu razli¢ite organizaciono - tehni¢ke modele
poslovanja, odnosno primenu razli¢itih organizacionih struktura, a samim tim i tehnika
izvodenja poslovnih operacija. Mada ne postoji jedinstveno reSenje, odnosno univerzalni
model organizacione strukture hotela, grupisanje strukturnih elemenata hotelskog
proizvoda, odnosno dekomponovanje glavnog hotelskog zadatka na manje organizacione
delove, predstavlja polazni okvir za strukturiranje poslovnih operacija po sektorima rada.

Polazedi od tog pristupa u dizajniranju organizacione strukture hotela kao kljuéne vrste
poslova izdvajaju se:

- Smestaj - Sektor / departman soba (Room Division), i

- Hrana i pi¢a - Sektor / departman hrane i pi¢a (Foud & Beverage - F&B). SloZenost
hotelskog poslovanja i uslovi na trziStu namecu potrebu postojanja i drugih sluzbi koje su u
funkciji ostvarivanja utvrdenih ciljeva preduzeéa, kao Sto su: finansije, nabavka, marketing,
prodaja, ljudski resursi, kontrola i dr. To je posebno izraZzeno kod hotela sa punim servisom
poslovanja, bilo da posluju samostalno ili u okviru hotelske grupacije.

U malom hotelskom biznisu, gde se najéesée pojavljuje usluga noéenja sa doruc¢kom,
organizaciona struktura je manje razvijena, odnosno sastoji se iz manjeg broja
organizacionih jedinica (smestaj, administracija, tehni¢ko odrzavanje — sitne popravke). Tu,
vlasnik moze licno nadgledati rad svakog odeljenja, ¢ak i pojedinca. U hotelima vedih
kapaciteta gde se pojavljuje veci broj sadrzaja organizaciona struktura je razudenija,
odnosno postoji vedi broj razlicitih sluzbi koje su u funkciji obezbedenja osnovne delatnosti
hotela (smestaja i hrane i pi¢a gosta).

Funkcionisanje sektora smestaja

Sektor smestaja predstavlja kljuénu kariku procesa poslovanja hotela i njemu su podredene
sve druge hotelske sluzbe. U tom sektoru locirane su sve aktivnosti i svi poslovi vezani za
boravak gosta.



Aktivnosti ovog sektora vezane su za poslove: rezervacija, recepcije, raspodelu soba,
pracenje statusa soba (slobodne ili zauzete), promptno prosledivanje PTT i drugih poruka,
obezbedenje i odrzavanje soba i javnih povrsina. Da bi se ovi poslovi odvijali bez zastoja, ova
poslovna jedinica moZe biti podeljena u viSe specijalizovanih podjedinica (sluzbi, odeljenja).

U realizaciji usluga smestaja u hotelima sa punom uslugom izdvajaju se sledece sluzbe:
- recepcija,

- sluzba hotelskog domadinstva, i

- sluzba tehni¢kog odrzavanja

U hotelima sa ograni¢enom uslugom (nocenje sa ili bez dorucka) poslovi smestaja su obi¢no
organizovani kao odeljenje recepcije u kojem su ukljuceni poslovi rezervacije, recepcija,
odrzavanje domacinstva i telefonske i druge usluge. U manjim hotelima sa punom uslugom
u ovom sektoru obi¢no su ukljucene sluzbe obezbedenja i odrzavanja.

Rukovodenje ovim sektorom u nadleznosti je menadzZera zaduZenog za smestaj. To je osoba
od izuzetne vaZznosti i autoriteta u hotelu i u hijerarhiji poslova pripada najvisem nivou
menadZmenta. Odgovaraju¢im aktom (Pravilnik o organizaciji poslova i sistematizaciji
radnih mesta) propisuju se uslovi za svako radno mesto, utvrduje broj izvrsilaca i daje opis
poslova po izvrSiocima, odnosno grupama izvrsioca.

Recepcija

Recepcija se posmatra kao “srce” hotela, Sto podrazumeva da u dobroj meri funkcionisanje
ostalih sektora hotela je u zavisnosti od rada recepcije. Ona je centar svih poslovnih
hotelskih procesa, jer se preko nje ostzvaruje meduzavisnost sa ostalim sektorima.
Komunikacioni procesi u donosu hotel-gost (od trenutka dolaska i prijave na recepciji, preko
boravka u objektu, do odjavljivanja i napustanja hotela) uglavnom se odvijaju preko
recepcije i preko recepcije se ostvaruje koordinacija i komunikacija.

To znaci da ciklus gosta u hotelu pocinje i zavrSava se na recepciji Iz tog razloga izuzetno je
vazna oraganizacija i funkcionisanje recepcije i to je mesto gde pocinje diferencijacija
hotelske usluge u odnosu na konkurente i stvaranja specifiécnog “duha”- atmosvere u
konkretnom hotelu. Uobiéajeno je da recepcija obuhvata odelenje rezervacija, odelenje
recepcije i odelenje za prihvat i operativne poslove.

Poslovi recepcije obuhvataju:

- aktivnosti koje prethode dolasku gosta (komunikacija, korespodencija i rezervisanje
usluga);

- aktivnosti vezane za prijem gosta (docek, prihvat i smestaj);

- aktivnosti vezane za boravak gosta u hotelu (praéenje troskova po osnovu konzumiranja
razlicitih proizvoda i usluga, usluge telefona, vrSenje menjackih poslova, distribucija poste,



prijem poruka, pruzanje informacija, prikupljanje zalbi i primedbi, preduzimanje aktivnosti
za njihovo otklanjanje i dr.);

- aktivnosti vezane za odlazak gosta iz hotela (konacan obracun troSkova nastalih tokom
boravka gosta u hotelu, naplata, ispracaj i dr.).

To znadi da ciklus gosta u hotelu pocinje i zavrSava se na recepciji Iz tog razloga izuzetno je
vazna organizacija i funkcionisanje recepcije i to je mesto gde pocinje diferencijacija
hotelske usluge u odnosu na konkurente i stvaranja specificnog “duha”- atmosvere u
konkretnom hotelu. Uobicajeno je da recepcija obuhvata odelenje rezervacija, odelenje
recepcije i odelenje za prihvat i operativne poslove.

Odeljenje rezervacije u okviru recepcijskog poslovanja

Ovo odelenje obavlja sve poslove rezervisanja smestaja i raznih ugostiteljskih usluga. Pod
rezervacijom se podrazumeva: »prethodno obezbedenje usluga u hotelu pod odredenim
uslovima« (Lj. Kosar 2002). Rezervacija moze biti: direktna - individualna (rezervacija koja se
vrsi bez posrednika. tj. direktno od strane onih koji koriste usluge, a koja mozZe obuhvatiti
najviSe do 14 gostiju), indirektna - grupna (podrazumeva prisustvo posrednika u procesu
rezervisanja usluga, uglavnom za grupe vece od 15 korisnika usluga). Rezervacija moZze biti
ucinjena na razli¢ite nacine: pismeno, usmeno (neposredno na recepciji), telefonom,
teleprinterom ili teleksom, u u savremenom poslovanju preko inerneta(emailom, preko
raznih sistema rezervacija, “Booking.com, Tri advisor, itd.). Savremeno hotelsko poslovanje
podrazumeva da su hoteli povezani putem savremene informacione tehnologije sa
terminalima drugih hotela, rezervacionim sistemi, putnickim agencijama i turopertorima.
Ovo povezivanje se vrsi u okviru tzv. Centralnog rezervacionog sistema (CRS), koji
pojednostavljuje i znatno olakSava rezervaoioni proces. Pored ovog, u svetu se sve vise
razvija i koristi tzv. Globalni distributivni sistem (GDS), odnosno medunarodni distributivni
kanal preko kojeg se, izmedu ostalog, odvija i rezervisanje svih hotelskih usluga, a u
sinhronizaciji sa uslugama avio-prevoza i sl. U praksi su prisutni razli¢ti nacini vodenja
evidencije o rezervacijama usluga, pri ¢emu se najéesce koristi tzv. Knjiga rezervacija. To je,
u stvari, dnevna evidencija koja se vodi za svaki dan posebno i koja podrazumeva upisivanje
u knjigu svih rezervacija po redosledu njihovog prispeca. Na osnovu ove knjige se izraduje
tzv. graficki pregled rezervacija, koji obezbeduje znatno bolju preglednost situacije.

Radno vrme recepcije je od 00,00-24,00, zavisno od veli¢ine hotela je i broj izvrSioce na
recepciji, a poslovne operacije su organozovane na osnovu specijalizacije. Radi stalnog
unapredenja tehnolosko procesa, osoblje se redvno usavrsava putem obuke, treninga,
sticanje novih zanja itd

Aktivnosti recepcijskog poslovanja

Recepcije je sloZzenu organizacionu strukturu i kao Sto smo vec rekli, ona je “srce” hotela,
gde se istovremeno odvijaju procesi dolaska, boravka i dlaska gosta.



Kao najznacajnije aktivnosti u okvirima recepcijskog poslovanja se mogu izdvojiti: prijem i
evidencija gostiju, izdavanje smestajnih jedinica (kljuca), obavljanje kontakata sa gostima,
razna interna obavestenja i izvestaji (vezani ra dolazak i odlazak gostiju, podatke o pocetnoj i
zavrsnoj usluzi, otkaz usluga ishrane, broj porudzbina lan¢ paketa, broj pansionskih obroka,
broj dorucaka, promenu smestajne jedinice, dodatno pruzene usluge i sl.), vodenje
evidencije o smestajnim jedinicama (izdatim i slobodnim), vodenje evidencije o realizaciji
unapred narucenih ugostiteljskih usluga — recepcijski list, vodenje hotelskog dnevnika -
zurnala (obuhvata sve troskove koje je gost imao tokom boravka u hotelu, a na osnovu kojeg
se vrsi naplata svih usluga koje su pruzene gostu), poslovi telefonskih usluga, menjacki i
blagajnicki poslovi, ¢uvanje novca i drugih vrednosti i sl.

Odeljenje za prihvat i operativne poslove.

U okviru novog odeljenja uglavnom se pruzaju usluge gostima kao $to su: Prihvtanje,
preuzimanje i transport prtljaga, informisanje, docek i prihvat gostiju, primanjue i
distrubucoija poruka gostima, prihvat i otpremanje posti, obezbedenuje raznih potreba
gostima (rezervacija avio-karata, karata za razne manifestacije, itd. U okviru ovog odeljenja
postoje radna mesta: “vratar (docekuje i pozdravlja goste ispred hotela, ispraca odlazece
goste, pomaze bagaZisti, odrZava red ispred objekta i dr.); bagazist (preuzima prtljag od
gostiju i odnosi ga do sobe, odnosno do izlaza ukoliko gosti odlaze, pruza potrebne
informacije gostima koje se odnose na rukovanje pojedinim aparatima i instalacijama, po
zahtevu gosta vrsi odredene nabavke i sl.); bel-kapiten (deluje u holu hotela u smislu
prihvatanja i ispradanja gostiju, pruza potrebne savete i informacije, vrsi pozive taksi renta-
car sluzbi, obezbeduje sve vrste ulaznica po Zelji gostiju hotela, avionske karte i dr. ); portir
(prati kretanje i ponasanje gostiju u vreme boravka u hotelu, dolazak i odlazak njihovih
gostiju, preuzima i ¢uva klju¢eve u vreme odsutnosti gostiju iz objekta, daje razne
informacije, brine o odrzavanju reda i higijene u radnim prostorijamai sl.)

Upotreba IT u recepcijskom poslovanju

U proces pripreme i pruzanja usluga smestaja u hotelskom preduzeéu ubrajaju se svi poslovi
i postupci koji se obavljaju od momenta kada gost najavi dolazak do momenta odlaska gosta
iz hotela u kom je boravio. Pri tome treba ukljuciti i aktivnost evidentiranja gosta.

Navedeni proces ima za cilj postizanje optimalne iskoriS¢enosti smestajnih kapaciteta, uz
maksimalno zadovoljavanje Zelja i potreba gostiju i ostvarivanje zadovoljavajuéeg
finansijskog rezultata pomenutog odeljenja. Da bi se izgradio kvalitetan model toka
podataka za proces pripreme i pruzanja usluga smestaja, potrebno je podi od njegove
organizacione strukture, relacija izmedu delova strukture i veza sa eksternim iinternim
okruzenjem, vodedi pri tom ra¢una da se pridrzavamo metodoloskih podesavanja strukturne
sistemske analize.



U savremenom hotelskom poslovanju, svi poslovi i aktivnosti vezani za rezervacije se
obavljaju putem racunarskog sistema, a generalno posmatrano rezervacioni sistemi najcesce
treba osiguraju

-Razvrstavanje rezervacija,
- autentifikaciju i otkazivanje rezervacija,
- korespondenciju, - izveStaje o rezervacijama,

- detalje o korisnicima hotelskih usluga uzimajuci u obzir i primedbe i predloge gostiju i
sl.

Tokom unoSenja rezervacije, potrebno je predvideti moguénost definisanja podataka
kao Sto su:

e datum dolaska korisnika hotelske usluge (gosta),

® prezime gosta ili naziv grupe gostiju ako je re¢ o grupnom dolasku,
e vrsta rezervacije,

* broj ugovora,

e vremenski period do kog gost planira da ostane,

* naziv agencije koja je bila posrednik za dolazak gosta,
» oznaka korisnika hotelske usluge,

e valuta ugovora,

e agencijska provizija,

e kategorija smestaje jedinice,

® broj potrebnih soba ili apartmana,

* broj osoba koje ¢e prema rezervaciji biti gosti hotela,
e vrste usluga,

® pocCetna izavrsna usluga,

broj slobodnih mesta,

® nacini rezervisanja,

eventualne akontacije i

* napomene koje se smatraju vaznim za boravak gosta i za sva odelenja hotelskog
preduzeda.



Hotelski informacijski sistem GASTROdat je jedan od najuspjesnijih informacinih sistema
za vodenje hotelske recepcije u Austriji. Sve je vise radiren i u Svajcarskoj, Italiji,
Nemackoj i zadnjih godina i u Sloveniji i Hrvatskoj. Cinjenica, da je po referencama
izvanredno uspesan (preko 1200 instalacija u Austriji, Njemackoj, Svajcarskoj, Italiji,
Sloveniji) 12 godisnja praksa razvoja u Windows okruzju, su nam bili vodilja pri odabiru
strateSkog partnera na podrucju hotelskog informacijskog sistema.

Glavne odlike programa su izvanredna jednostavnost koris¢enja te podrska vrlo
kompleksnim funkcijama, koje pokrivaju velike raznolikosti hotelskog posla. Posebno se
istiCe Gastrodat prilagodljivost internet podrsci sa svojim novim u ovom trenutku vrlo
atraktivnim proizvodom na trzistu Austrije i Svajcarske: »GastroWeb«. Proizvod
omogucava on-line rezervacije preko interneta i direktno povezivanje internet recepcije
sa bazom podataka hotela i maksimalnu kontrolu u pristupu svim raspoloZivim resursima
hotela. U ponudi imamo front-office i back-office funkcije recepcijskih Sistema.

Graficki radni panel i koris¢enje boja i kalendara omoguéavaju recepcionaru vrlo brz uvid
u popunjenosti hotela te mu na taj nacin daje najve¢i mogudi broj informacija u
najkraéem moguéem vremenu. Kod pregleda je mogudée izabrati 4 razli¢ita prikaza
vremenske tablice. Za svaki prikaz se izabere interval (nedelja/2 nedelja/mesec/nekoliko
meseci) i brojevi soba (sobe od 100-130/sobe na prvom spratu/ ... ). Koli¢ina podataka,
koji su vidljivi na ekranu, zavisi od veli¢ine monitora; preporuka je 17" LCD monitor.
Informacije o odredenom terminu dobiju se dvostrukim klikom misa na termin. Na taj
nacin dodajemo/oduzimamo unose, menjamo cene i unosimo podatke o gostu i
terminu.

Unos termina s klikom misa, popunjenost, ponude, rezervacije. Trajanje termina
automatski se upisuje na racun gosta. U slucaju vise gostiju u sobi moguce je da svaki
gost ima drugacije trajanje boravka. Selidba gosta u drugu sobu, podela termina
(nekoliko dana u jednoj sobi, pa se preseli u drugu) Unos/popravljanje/brisanje termina.
Podela racuna na vise osoba za jednu sobu. Na terminu su podaci o broju gostiju u sobi,
tip pansiona, ime gosta, napomene za konkretni termin, te simboli (npr. gost je sportista,
ima otvorenu akontaciju...) Prikaz Zeljenog broja dana i soba, Memoriranje do 4 razli¢ita
pregleda (npr. prikaz svih50 soba ili pregled po spratovima) Brzi dnevni pregled s
upotrebom funkcijskih tipki (prihodi, rashodi, popunjenost u % i broju) Isporuka
dokumenata gostima na Zeljenom jeziku, mogucnost izbora 5 jezika. Prijenosi artikala na
drugu sobu/korisnika. Ispis gostiju s datumom rodenja. Unos stalnog popusta za gosta
(za sve artikle ili samo za nocenje/hranu)

Procedure u recepcijskom poslovanju
Prijava gosta
= Upotreba podataka o gostima za prijavu na policiju

» Gost se prijavi kod dolaska u hotel ili posalje prethodno rezervaciju o dolasku



» Upis viSe gostiju u jednu sobu, svatko moZe imati svoj racun

* Po dolasku je moguca selidba gosta u drugu sobu, produzenje ili skracenje boravka
Izdavanje racuna

*» Za pojedinog gosta ili zbirno za sobu

* [zdavanje informativnog racuna

* [zdavanje original racuna za porezne obveznike, firme

* Naknadni ispis racuna ili original ra¢una za firme

= Izbor razli¢itih nacina plac¢anja, podela na gotovinu/kartice/virmane

* Ispis ra¢una u viSe razli¢itih valuta ili samo u EUR-ima. Unos kursa.

* |zdavanje raCuna za pojedinog gosta u sobi ili skupni za sobu, Zeljeni izbor artikala na
racunu. Unos dodatnog teksta/poruke na racun.

* [spis ra¢una na viSe nacina,

» Automatski ili korisnicki izbor dodele broja rac¢una

= Korisni¢ka obrada izgleda racuna — postavljanje logotipa, oblikovanje dokumenata...
Akontacije

» Odredivanje akontacija za rezervacije i boravak

= Automatski prenosi akontacija na ra¢un gosta

* Ispis prispelih akontacija na dan

* Unos akontacija i pregled placenih/neplacenih akontacija

* Ispis potvrda gostu za akontaciju

Rad sa sobama

= Upis podataka/opremljenosti sobe, koja se ispisuje na ponudi/rezervaciji

» Odredivanje artikala, koji se automatski blokiraju kod izbora sobe

* Pregled statusa i tipa sobe: soba je ociséena, ima uklju¢en/iskljuc¢en telefon
* Pregled zauzeéa soba po tipu i danima

= Unos Virtualnih soba

Sifrarnik artikala

» Odredivanje cene automatski po sezonama (moguce 16 razlicitih sezona)



» Unos paketnih, sastavljenih artikala
= 8 vrsta popusta (stalni gosti, firme)
» Grupisanje artikala u grupe

= Automatski popust za decu
Upravljanje agencijama i grupama

Program omogucava upravljanje grupama i agencijama u fazi rezervacija, generisanje i
fakturisanja te kasniju statistiku. Posebna funkcija sistema omogudava vodenje i
evidenciju “alotmana” — pred rezervacije i potraznja zavisno od kapaciteta hotela.

» Posebno pojednostavljen je unos grupa — automatski izbor slobodnih soba, izbor
uplatioca racuna za grupu, grupni dolazak/odjava/ukljucenje telefona gostima.

» Automatski izbor soba po tipovima soba (jednokrevetna, dvokrevetna, apartman...) =
Ispis popisa gostiju za pojedinu grupu (po sobama ili abecedno)

* U grupi odaberemo u svakoj sobi goste, na koje se blokiraju usluge, koje plac¢aju sami,
ili prenosi sa ugostiteljske blagajne

» Unos grupe soba za isti period za visSe grupa (alotmani i overbooking). Pregled, brisanje,
selekcija zauzeéa soba. Ograni¢avanje rezervacije na datum potvrde.

Rad s programom

» Unos Zeljenog broja soba

» Vodenje i ispis rada s programom za svakog korisnika

= Zabrane pristupa korisnicima za odredene funkcije programa

» Arhiviranje podataka

* Prva pomo¢é — regenerisanje podataka

» Mogucénost brisanja zapisa iz Sifrarnika gostiju (pod odredenim uslovima)

» Odredivanje boje ekrana

HOTELSKI SISTEMI — BACKOFFICE
Osnovne funkcije prodaje:
» Korespondencija s gostima, podrska vise jezika

* |zvestaji o poslovanju po vise od 300 kriterijuma



» Cirkularna pisma s koris¢enjem filtera kod izbora gostiju

» Upravljanje agencijama, grupama

= Podrska za seminare

» Podrska za wellness, sauna, terapije

» Podrska internetskom narucivanju i rezervacijama smestaja GASTROWEBXx
» Gotovinska blagajna

= Upravljanje korisnicima i njihovim pravima za rad

KORESPONDENCIJA S GOSTIMA

Naglasak programa je na jakoj podrsci vodenju korespondencije s gostima hotela. Svaki
dokument je moguce ispisati na Zeljenom jeziku. Svi dokumenti se pohranjuju u arhivu i
dostupni su za kasniji pregled.

» Vodenje svih podataka o gostima

* Unos posebnih napomena za gosta (posebne Zelje, bolesnik itd.)

= Koriséenje podataka za izradu cirkularnih pisama i naljepnica

» Trenutni pregled broja posjeta gostiju, povijest prometa (neograni¢eno u natrag)

= Akcije u korespondenciji s gostima (ponude, potvrde rezervacija, rezervacije, racuni, ...).
* [spis dokumenata.

IZVESTAJI O POSLOVANJU

U ponudi je vise od 300 izvesStaja o poslovanju, moguce je prilagodavanje i dodavanje novih.
SloZeni su u grupe:

= pregled zauzeca soba, prihodi, rashodi

= statistika zauzeca soba, u % po sobama, kroz godinu / mesec

* popis za kuhinju po vise kriterija (broj dorucaka, rucaka, vecera, obroci za decu)

» popis za Ciséenje soba po spratovima, odredite za koliko dana se menja posteljina

= pregled popunjenosti (dolasci i nocenja za svaki dan u mesecu)



= statistika putnickih agencija (dolasci/nocéenja i promet)

» pregled akontacija (otvorene, plac¢ene, pregled svih)

* prodaja po razli¢itim kriterijumima (artikli, grupe, gosti, racuni, nacini placanja itd.)
* knjiga izlaznih racuna

* |zvestaj za policiju

» planirani promet iz ponuda i rezervacija

* i mnostvo drugih izvestaja

CIRKULARNA PISMA

Korisnik sam kreira cirkularna pisma svojim strankama po razli¢itim kriterijumima. Pri tom
koristi podatke o gostima, kao $to su datum rodenja, itd.

* Bira svoj editor
= Salje sve dokumente direktno e-mail-om ili ih $tampa pa faxira
= Sami sastavite dokument, gde se stavljaju naslovi i ostalo

* Pretraga po razli¢itim kriterijumima (broj poseta, dolazak u odredenom vremenskom
razdoblju, popunjenost, kategorija gosta, i/ne/ili kombinacija kriterijuma...)

PODRSKA ZA SEMINARE Sa funkcijom upravljanje seminarima je omoguéeno jednostavno

vodenje seminara i prostorija za seminare. Dnevni plan prikazuje raspolozZivost seminarskih
sala— pregled je moguc po satima. Pregled je po izboru graficki prikaz na odgovarajuci nacin
kao rezervacije soba. Modul je u celosti povezan s knjizenjima na sobu i izdavanjem faktura.

PODRSKA ZA WELLNESS Sluzi planiranju i upravljanju sa resursima, saradnika (maseri,
frizeri, itd.) ili kapaciteta hotela (bazeni, saune, prostori za masazu). Pregled je moguc u
grafickom obliku na odgovarajuci nacin kao rezervacije soba.

INTERNET PODRSKA - GASTROWEB Sve ve¢om upotrebom Interneta hotelski gosti 7ele
informacije o raspolozivosti hotelskih kapaciteta. Gastroweb omogucava sa svojim brojnim
funkcijama pronalazak informacija o slobodnim sobama u skupini hotela jedne regije,
nadalje omogucava pregled slobodnih soba pojedinog hotela. Gost si lako pregleda sve
podatke o pojedinim sobama, ukljucujuci slike, cijene iizradu ponude za odabrani termin. U
koliko je zadovoljan s ponudom, lako napravi on-line rezervaciju, koja je s minimalnim
vremenskim pomakom vidljiva u bazi podataka hotela — i na uvid recepcionaru, koji je zatim
potvrdi ili odbije



HOTELSKI SISTEMI — INTERFACE
Moguca povezivanja hotelskog sistema s drugim sistemima:

* Povezivanje na telefonske centrale. Automatski prenosi pozive na racun gosta. Pregled i
Stampanje poziva po brojevima soba za razli¢ite periode. Uklju¢enje/iskljucenje telefona i
narudzbine budenja.

* Povezivanje na sisteme za pristup (KeyCard). Programiranje kartica za otvaranje sobe i
ostalih prostora, gde je dozvoljen pristup gostu (bazen, sauna). Program za sada podrzava
sledede sisteme za kontrolu pristupa: Schulte-Schlagbaum SAG, Onity, EVVA, TESA.

» Povezivanje s ugostiteljskim blagajnama. Prenosi artikala iz ugostiteljskog sistema na
raCun gosta, kontrola da li je gost prijavljen ili ne.

Aktivnosti vezane za prijem gosta obavljaju recepcionari, koji pored odgovarajuéeg nivoa
stru¢nog i kulturnog obrazovanja, odredenog iskustva, psihofizickih sposobnosti i prijatnog
izgleda treba da poseduju:

> jzuzetno poznavanje organizacije i sistema funkcionisanja Citavog hotela,

> poznavanje kapaciteta i strukture smestajnih jedinica u hotelu u pogledu rasporeda,
spratnosti, lokacije, cena, opremljenosti soba (TV, internet, mini bar, leze¢a kada),
signalizacije, trenutne zauzetosti i zauzetosti u narednom periodu, stanja higijene i tehnicke
ispravnosti uredaja u sobama,

> poznavanje svih sadrzaja u hotelu i izvan hotela koji stoje gostu na raspolaganiju,

> jzuzetno vladanje tehnikom vodenja poslovne evidencije i tehnikom komuniciranja koje
postoje u hotelu (kompjuter, internet, tel, faks...), Sto podrazumeva odgovarajucu
obucenost za obavljanje tih poslova,.

> znanje svetskih jezika (engleski obavezan i jos jedan strani jezik),
> jzuzetnu komunikativnost i sposobnost snalazenja u neocéekivanim situacijama,

> potpuno poznavanje opstih (eksternih) i internih standarda komuniciranja.

Za svoj rad recepcioneri odgovaraju Sefu recepcije, direktoru smestaja, front ofis menadzeru
i generalnom menadzeru hotela.

Sluzba hotelskog domacinstva

Organizacija i struktura ovog sektora hotela opredeljena je velicinom hotela, kategorijom
hotela i vistom hotela. Samom process rada je veoma sloZzen, odgovoran i zahtevan, jer



pored kominikacije sa gostima podrazumeva i komunikaciju sa ostalim odeljenjima u hotelu,
praonicom vesa, peglarnicom, ocelokupnom sluzbom za tehnickm odrzavanjem hotela,
sluzbom nabavke, recepcijom.

Pored navedenog, veoma bitan factor funkcionisanja ovog sektra je interni saobracaj i
transport u hotelu, purnicki i teretni liftovi, Sirina i duzina hodnika, stepeniste itd.

Sve ove poslove mozemo razvrstati u Sest odeljenja koja su medusobno integrisan,
kompatibilna i povezana, kao i vremsnki funkcionalno usaglasena.

¢ odelenje odrzavanja higijene u smestajnim jedinicama.

e odelenje za odrZavanje higijene u onim prostorima koji gravitiraju smestajnim jedinicama i
koje gosti koriste za komunikaciju,

odelenje za dekorisanje enterijera i hortikulturu,

odelenje za sportsko—rekreativne aktivnostigostiju,

odelenje ra pranje i peglanje vesa i hemijsko cis¢enje,

odelenje za tehnic¢ko odrzavanje uredaja i opreme.

Hotelskim domacinstvom rukovodi Menadzer sektora smestaja (domacica hotela, Sef
domacinstva). koji postavlja organizaciju celokupnog posla, vrsi nadzor nad svim
aktivnostima i koordinira rad svih odelenja. Domacica hotela u hijerarhiji poslova pripada
viSem nivou menadZmenta. Pored visoke stru¢ne spreme i poznavanja najmanje jednog
svetskog jezika, ova osoba mora da poseduje iskustvo, liderske i organizacione sposobnosti,
te opsta i stru€na znanja iz psihologije rada.

Poslovi domacdice hotela su veoma zahtevni i odgovorni i obuhvataju: planiranje zaposlenih,
raspored spremanja i sredivanja soba i javnih prostora i celokupnog estetskog izgleda
hotela. Njegove pomocénike, odnosno zamenike ¢ine nadzornice soba, odnosno spratoval24.
Klju¢ni elementi organizaciono - tehnolosko procesa rad u hotelskim kompanijama su:
recepcijsko poslovanje, hotelsko domacdinstvo, usluzivanje hrane i pi¢a, organizacija
administrativnih poslova, kao i organizacija dodatnih usluga u hotelu( welnes i spa centri,
sportski tereni, kongrsne dvorane, kozmeti¢ke usluge, igre na srecu-kazino itd.

Organizacija, struktura i tehnika poslovanja sluzbe hotelskog domacinstva uslovljena je
tipom, kategorijom, kapacitetom, prostorno — funkcionalnim osobinama i opremom hotela.
Sto je hotel veceg kapaciteta i vise kategorije to je visi i stepen funkcionalne
izdiferenciranosti smestajnog i javnih prostora (prijemni hol — predvorje, aperitiv bar,
restorani, banket sale, poslovni saloni, prostori za sport i rekreaciju), a samim tim i



razgranatija je organizaciona struktura hotelskog domacdinstva, odnosno razvijenija podela
rada.

Tehnicka sluzba

Tehnicko odrzavanje je aktivnost kojom se obezbeduje funkcionisanje opreme i uredaja u
hotelskom objektu. OdrZavanje hotela karakterisu brojne specificnosti u odnosu na objekte
u kojima se pruzaju usluge hrane i pica.

Boravak gosta u hotelu, pored noéenja i hrane, zahteva postojanje brojnih uredaja i opreme
koji nisu potrebni za restorane. Sobe treba da imaju sanitarne prostorije, toplu vodu,
grejanje, TV, klimu i druge elemente neophodne za boravak u njoj. Duzi boravak gosta u
hotelu pretpostavlja i postojanje brojnih vanpansionskih sadrzaja (sportsko - rekreativnih,
kongresno - poslovnih, manifestacionih, leciliSno - rehabilitacionih i sl.), Sto nalaze
postojanje odgovarajuée opreme i uredaja.

Sezonsko poslovanje hotelskih i drugih smestajnih objekata, koje je posebno karakteristi¢no
za zimske turisti¢ke centre, uslovljava i odredene specifi¢nosti u funkcionisanju sluzbe
odrzavanja. U tim hotelima uloga ove sluzbe je veoma znacajna, jer zbog duzeg
nefunkcionisanja uredaja i opreme moZze dodi do njihovog osSteéenja i skraéenja veka
trajanja. Zadatak ove sluzbe u tim objektima je da vrsi redovnu kontrolu ispravnosti uredaja i
opreme, povremeno ih aktivira, vrsi obezbedenje rezervnih delova i po potrebi obavlja
remont ili vr$i zamenu onih elemenata koji nisu za upotrebu.

Za hotelijerstvo je karakteristi¢na i koncentracija velikog broja gostiju na malom prostoru,
pri éemu treba imati u vidu da gosti poticu iz razli¢itih zemalja, sa razli¢itim obicajima,
navikama, nivoima obrazovanja i kulture. Njima se u svim elementima funkcionisanja mora
obezbediti potpuna sigurnost, odnosno preduzeti sve da se gost oseéa udobno i sigurno. To
nalaze ovoj sluzbi osiguravanje visokog stepena bezbednosti u procesu funkcionisanja
uredaja i opreme (ispravnost protivpozarnih aparata, SOS uredaja, detektora dima, alarmnih
uredaja, grejnog sistema, elektro uredaja i sl.). Odgovornost hotela za bezbednost i zdravlje
gostiju reflektuje se u najveéoj meri kroz funkcionisanje sluzbe tehni¢kog odrzavanja, jer
gosti dolaze u kontakt sa mnogim uredajima i opremom ¢ija neispravnost direktno ugrozava
njihovu bezbednost.

Oprema u hotelu obuhvata:

1) opremu sa kojom gost dolazi u kontakt (lift, pozivni uredaj, sanitarni uredaji, radio, TV,
internet, telefon i druga oprema u sobi... ). Ovu opremu treba da odlikuje jednostavnost u
rukovanju i adekvatna vizuelna obavestenja.

2) opremu sa kojom gost nema kontakt (instalacije za grejanje, vodu, kanalizaciju, centralnu
klimatizaciju i sl.).



Ova opreme treba da bude pod stalnim nadzorom i kontrolom onih koji obavljaju servis.
Prilikom nabavke uredaja i opreme za potreba hotela neophodno je voditi racunaio
ekoloskoj dimenziji. Naime, koriséenjem neadekvatnih energetskih izvora dolazi do
zagadivanja vazduha i drugih Stetnih posledica na okolinu. Preorijentacija hotela sa uglja,
mazuta i nafte na nove ,Ciste” energetske izvore (solarna energija, energija vode, vetra i dr.)
je dugotrajan proces i zahteva znacajna finansijska sredstva, Sto namece ovoj sluzbi
selektivan pristup u izboru energentskih izvora vodeci racuna o minimiziranju negativnih
uticaja na okolinu.

Redovno i pravilno odrzavanje i racionalno koriséenje opreme, uredaja i koriséenja
energenata, pored ekoloske dimenzije, doprinosi smanjenju troSkova odrzavanja, a time i
povecanju ekonomicnosti poslovanja hotela. Time se obezbeduje funkcionalnost uredaja i
opreme, a samim tim i kontinuitet radnog procesa u hotelijerstvu. Ispravnost u
funkcionisanju uredaja i opreme je izuzetno znacajna komponenta kvaliteta hotelskog
proizvoda, gde je bezbednost gosta dominantna.

Organizacija sluzbe tehnickog odrzavanja

Organizacija sluzbe tehni¢kog odrzavanja uslovljena je kapacitetom, prostorno —
funkcionalnim karakteristikama i opremom hotela. Hoteli manjih kapaciteta, po prirodi
posla, imaju daleko manje uredaja i opreme u odnosu na velike hotele. Ovo podrazumeva i
manji obim posla, tako da se ovi poslovi obi¢no obavljaju u ukviru odeljenja pri sluzbi
hotelskog domadinstva. U okviru ovog odeljenja obavljaju se prevashodno poslovi tekuceg
odrzavanja (elektricarski, bravarski, vodoinstalaterski, stolarski i dr.), odnosno poslovi vezani
za otklanjanje manjih kvarova.

Za vece poslovne zahvate angaZuju se servisi sa strane. Hoteli veéih kapaciteta, obzirom da
imaju daleko vecu zastupljenost uredaja i opreme, imaju Siri dijapazon poslova u segmentu
tehnickog odrzavanja i ove poslove organizuju u okviru posebne sluzbe koja moze imati veci
broj organizacionih jedinica za razlicite vrste uredaja i opreme (smestajni deo, kuhinjski blok,
sportsko - rekreativne sadrzaje i sl.). Orijentacija tih hotela je organizovanje sopstvene
sluzbe odrzavanja. Efikasno funkcionisanje ove sluzbe zahteva stalnu komunikaciju sa
drugim hotelskom sluzbama, Sto je bitna pretpostavka funkcionisanja hotela kao celine.
Tehnicko - tehnoloske i funkcionalne karakteristike hotela opredeljuju da je najveca
koncentracija uredaja i opreme u smestajnom delu objekta (grejni uredaji, klimatizacija,
sanitarije, signalni uredaji, telefonski i drugi tehnicki aparati), Sto namece stalnu
komunikaciju ove sluzbe sa hotelskim domadinstvom. Hotelsko domacinstvo na bazi
izveStaja o pregledu soba daje pismene naloge tehnickoj sluzbi za popravku neispravnih
uredaja (naloge za popravku tehnickoj sluzbi dostavljaju i ostale sluzbe iz domena svoga
delokruga rada). Nakon prijema naloga ili reklamacije od strane gosta, tehnicka sluzba vrsi
hitne intervencije i popravke ili angazuje servis za otklanjanje kvara i o tome izveStava



odgovarajuce sluzbe. Kontinuirani protok informacija na relaciji sluzba tehnickog odrzavanja
— hotelsko domacinstvo svodi prigovore gostiju zbog tehnickih nedostataka na minimum.

Efikasnost rada ove sluzbe meri se spremnos¢u hotela da u svakom trenutku obezbedi
funkcionalnost materijalnih komponenti svog proizvoda. Odrzavanje uspostavljenih
standarda kvaliteta zasniva se na tehnickoj ispravnosti instalacija, uredaja i opreme.
Tehnicka neispravnost onemogucava funkcionisanje uredaja i opreme, ¢ime se dovodi u
pitanje realizacija ukupnog hotelskog usluznog programa.

Funkcionisanje sektora hrane i pica

Osnovna funkcija ovog sektora, gde do punog izrazaja dolaze klju¢ne specificnosti ove
delatnosti, jeste da obezbedi hranu i pi¢e za hotelske goste i druge posetioce koji koriste
usluge hotela. Restoransko poslovanje u hotelijerstvu je veoma vazan segment ukupnog
poslovanja hotela koja se sprovodi obezbedivanjem hrane, pi¢a napitaka i ostalih sadrzaja
restorana koje koriste gosti hotela, kao i lokalnostanovnistvo. Te restoranske usluge pruzaju
se u posebno dizajniranim i projektovanim celinama u hotelu, medunarodni restora,
nacionalni restoran, sala za dorucak, kafeterija, poslasticarnica, snek bar, noéni klub,
hotelski bar, room servis, banket sale, sale za skupove i razne vrste sastanaka. U smislu
racionalizacije prostora u hotelu ¢esto se dizajniraju viSenamenske sale koje mogu menjati
veli¢inu, dekoraciju i namenu zavisno od potrebe. Osnovna specifiénost poslovanja ovog
sektora je u tome $to je ovde zastupljen dvojni proizvodno-usluzni karakter rada. Ovde se
hrana javlja kao materijalni proizvod, dok je usluga sadrzana u ulozi posrednika koji deluje
izmedu proizvoda (proizvodaca) i potroSaca.Proces rada u ovom sektoru podrazumeva
obezbedenje razliCiti prostora koji su funkcionalno medusobno povezani i to su: kuhinski
prostor i poslasticarnica, magacinski prostor, prostor davanja usluge gostima( restoran,
poslastiCarnica, aperitiv bar i sl.). Prostor namenjen pranju sudova je uz (blizu) proizvodnog i
usluznog dela, kako bi se upotrbljeni sudovi efikasno odlagali, kao i nakon pranja
upotrbljavali.

U okviru sektora hrane i pi¢a, u hotelima u kojima je razvijena podela poslova, obavljaju se
sledece aktivnosti:

® nabavka robe i materijala,

® prijem robe i materijala,

e skladiStenje i izdavanje robe i materijala,
® proizvodnja hrane i tocenje pica,

® prodaja - usluZivanje hrane i pica.



MenadzZer F&B sektora osoba je od izuzetne vaznosti i autoriteta u hotelu i njemu su
podredeni svi koji rade na poslovima nabavke, prerade, pripreme i usluzivanja hrane i pica.
U hijerarhiji poslova pripada najviSem nivou menadzmenta. Na ¢elu odeljenja su menadzeri,
koji u hijerarhiji poslova pripadaju srednjem nivou menadZzmenta.

To su osobe koje vode restoran, kuhinju, rum servis ili banket. Ovaj nivo menadzera, pored
odgovarajuceg nivoa strucnog i kulturnog obrazovanja, psihofizi¢kih sposobnost, treba da
poseduju i:

- izuzetnu komunikativnost i sposobnost snalaZenja u neocekivanim situacijama,
- potpuno poznavanje eksternih i internih standarda komuniciranja,

- sertifikate iz oblasti bezbednosti hrane i pica,

- znanje stranog jezika.

Osoblje kuhinje obuhvata:

- profesionalno osoblje (kuvari i drugo osoblje specijalizovano za pojedine kulinarske
zanate), i

- pomocéno osoblje (osoblje zaduzeno za higijenu kuhinjskog bloka i pomo¢ kuvarima u
pripremi hrane).

Proizvodno osoblje, pored strucnih kvalifikacija, zdravstvenog stanja, opsSteg nivoa
obrazovanja i izgleda, treba da budu osobe koje vole svoj posao, osobe koje pored
umesnosti znaju pred gostom da prezentuju jelo i osobe koje imaju sertifikate (specijalizacije
za majstorstvo u tom poslu).

Usluzno osoblje (konobari, barmeni), pored odgovarajuéeg nivoa stru¢nog obrazovanja,
psihofizi¢kih sposobnostii prijatnog izgleda, treba da poseduju znanje stranih jeziika
(engleski obavezan i joS najmanje jedan strani jezik), ljubaznost, komunikativnost i brzinu
usluzivanja. Njihov odnos prema gostu znacajno utic¢e na formiranje utiska gosta o hotelu.

Restoran — poslovi usluzivanja hrane i pica

Poslovi usluZivanja (prodaje) hrane i pi¢a predstavljaju zavrsnu fazu ciklusa hrane i pica. Ova
aktivnost obuhvata posluzivanje hrane, jela i drugih obroka gostima u prostorijama
namenjenim za usluZivanje hrane i pi¢a. Procesom usluzivanja obezbeduje se konzumiranje
gotovih proizvoda od strane hotelskih gostiju, odnosno konkretnih vrsta jela i pi¢a
proizvedenih u kuhinjskom bloku od prethodno nabavljenih roba i namirnica. Na taj nacin
ovaj proces se pojavljuje kao svojevrsni posrednik izmedu proizvodaca i potrosaca.
UsluZivanjem se ostvaruje ,susretanje” ciklusa robe i materijala i ciklusa gosta.



Poslovi usluZivanja, kako u prostorno — funkcionalnom, tako i u organizaciono — tehnickom
smislu, podrazumevaju komunikaciju sa kuhinjom kao proizvodacem, s jedne, i sa gostom
kao potrosacem, s druge strane. U tome se i ogledaju osnovne specifi¢nosti poslovanja u
domenu usluZivanja hrane i pica.

Proces usluZivanja prati odgovarajuca tehnika poslovanja vezana, pre svega, za prijem
porudzbina od strane gostiju, prosledivanje narudzine kuhinji, preuzimanje jela i
posluzZivanje, potom konzumiranje od strane gosta, ispostavljanje racuna i njegova naplata.
Gosti se za odredenu vrstu jela i pica opredeljuju na osnovu pisane ponude prezentovane u
jelovniku i karti pi¢a. Sve ove poslove obavlja usluzni personal ¢iji izgled, ponasanje,
profesionalnost i odnos u komuniciranju sa gostom, predstavlja bitan element stvaranja
slike u svesti gosta o hotelskoj usluzi. Otuda se s pravom moZe istaci izuzetna uloga ovog
osoblja u prodaji hotelskog proizvoda.

Glavni elementi koji kroz proces prodaje opredeljuju cenu hrane su:
1) jelovnik (meni),

2) nacin posluzivanja,

3) prostorije u kojima se vrsi posluzivanje,

4) banketno poslovanje.

1. Jelovnik

e Table ,, d'hotel” jelovnik ograni¢enog je izbora u kojem bilo koja kombinacija odabranih
stavki ima jedinstvenu cenu. Ovaj tip jelovnika obi¢no koriste gosti koji nisu upoznati sa
kuhinjom koju nudi dati hotel.

e Jelovnik ,,a la carte”, nudi niz stavki od kojih svaka ima svoju cenu. Sva glavna jela, salate i
deserti narucuju se posebno. Tako da gosti kompletiraju obrok prema svom ukusu.

e D'joure jelovnik, nudi celodnevni meni po jedinstvenoj ceni. Nazivi dnevnog jelovnika se
povezuju sa glavnim jelom.

oCikli¢ni jelovnik podrazumeva nekoliko menija koji se nude periodi¢no. Brod za krstarenje
¢esto ima sedam razlicitih menija koje koristi za ssdmodnevno krstarenje. Na kraju
sedmodnevnog kruga meni se ponavlja. Jelovnik sastavljaju Sef kuhinje i Sef sale. Broj stavki
koje se nalaze na meniju varira u velikoj meri od operacija sa najjednostavnijim ogranic¢enim
menijem, do menija kineske hrane koji nudi veliki izbor stavki. Jelovnik mora biti istinit,
kvalitetno dizajniran i ispisan na nacin da je razumljiv i jasan gostu. On, takode, treba da
posluZi i kao vazno marketinsko sredstvo.

2. Nacin posluzivanja



® PosluZivanje za stolom — konobari posluzuju gosta na bazi njihove narudzbine,
e SamoposluZivanje — gost sam bira hranu i nosi je na sto za kojim je i konzumira,
® PosluZivanje za Sankom — gostu se sluZi hrana za Sankom,

® Posluzivanje u sobama (room service) U mnogim hotelima postoji mogucnost
posluZivanja dorucka, a ¢esto i drugih obroka i pi¢a, u sobi.

Danas su sobe skoro svih modernijih hotela opremljene minibarom, koji je snadbeven
alkoholnim i bezalkoholnim pi¢em. PosluZivanje u sobama za gosta predstavlja vaznu uslugu,
a za hotel dodatni izvor prihoda.

3. Prostori u kojim se vrsi posluzivanje - sala, rasveta, uredenost i oprema prostorija za
usluzivanje i sl.

U hotelu u kojem se vrsi posluZivanje pansionskog obroka, pruzanje usluga i nacin njihovog
pladanja vezano je za neposrednu komunikaciju recepcije i usluznog dela kuhinje.
Savremena tehnoloska reSenja omogucavaju automatsko registrovanje svih promena koje
Su povezane sa recepcijskim poslovanjem.

4. Banketno poslovanje (banketi, konferencije i drugi poslovni skupovi) predstavlja znacajan
izvor prihoda hotela. U manjim hotelima banketi mogu biti dopuna barske ili restoraterske
delatnosti, pa te iste jedinice mogu biti zaduZene i za obavljanje ovih poslova. U hotelima u
kojima se odrzava veliki broj skupova postoji posebna organizaciona jedinica za ove poslove.
Organizovanje banketa podrazumeva postojanje ugovora sa elementima i obavezama
organizatora i izvodaca (vreme, broj ucesnika, vrsta usluge, cena, nacin plaéanjaisl.).

Prostorna i vremenska povezanost procesa proizvodnje, prodaje i potrosnje posredstvom
usluzivanja, kao sustinska specificnost hotelskog sektora hrane i pi¢a, zahteva brzu i efikasnu
realizaciju svih nivoa i oblika komunikacije. Svaki zastoj u bilo kojoj fazi ovog procesa moze
ozbiljno da narusi kvalitet usluge, bez obzira na kvalitetne odlike materijalnih komponenti
proizvoda (postovanje normativa i ostalih standarda u proizvodniji jela i pi¢a, dobar izgled i
ukus, odgovarajuca temperatura i sl.). To najbolje potvrduje stav o neodvojivosti proizvodne
i usluzne komponente hotelskog proizvoda, koja upravo dolazi do punog izrazaja u ovom
sektoru.

Restorani i foajei hotela daju jedan potencijal u raznolikosti prostora i ¢ine da poslovni put ili
odmor bude vredan spomena. Generalno, jedan restoran ili koktel bar smestaju se u blizini
predvorja. Ove kao i druge specijalizovani objekti hrane i pica (H&P) —specijalizovani ili
tematski restorani, objekti delikatesa/ kafetarija i poslasticarnica, bar u predvorju kao i
sportsko zabavni sadrzaji- ¢ine drugu kompleksniju kategoriju javnih prostora. Pa ipak, to
uveliko varira u kvalitetu i karakteru tako da se program i dizajn svake prodavnice za sebe
mora izgraditi na osnovu istrazivanja trzista i postojece konkurencije.



Hotelski servis hrane je prosao kroz razne cikluse popularnosti kod ljudi. Sve do kasno u
dvadesetom vijeku, pa ¢ak i tada samo u boljim hotelima, ve¢ina Americkih restorana u
hotelima imali su reputaciju loSe hrane i nenadahnutog dizajna. Njihova osrednjost moze biti
povezana sa Cinjenicom da su hotelski restorani bili profitabilni samo u vreme dorucka, gde
su gosti hotela koji su samo prenodili posecivali neformalna mesta; gosti su ih u maloj meri
posecivali za vreme rucka a joS manje u vreme vecere. Sedamdesetih godina proslog veka,
kada je bio sve veci trend povecane konkurencije, u hotelijerstvu su se prepoznale
marketinske moguénosti poboljsanih sadrzaja restorana i salona. Otkrilo se da dobro
osmisljeni objekti hrane i pi¢a povecavaju traznju za sobama za odrzavanje sastanaka,
privladi siru publiku, pogotovo kada je vreme rucka i vecere, i ima potencijala da generise
dodatni profit.

Neke kompanije su tako odlucile da unajme firme koje bi dostavljale hranu i pice, birajuci
neku lokalnu i nacionalnu poznatu kompaniju da iznajmi prostor u okviru hotela, umesto da
sami vode prodavnice. Takvo poslovanje je postalo popularno tokom devedesetih i ima
tendenciju rasta. Pa ipak, ono ima neke mane. Kompanije koje su iznajmile prostor sklonile
su hotelske operatere iz direktne kontrole o proizvodu, kvalitetu i dovele su nehotelsko
osoblje, i uveliko, na primer, zakomplikovale rum servis i funkcionisanje dopremanja i
skladistenja proizvoda. Tamo gde sve funkcionise, to moze biti veliki uspeh. Za kratko vreme,
restoran u hotelu W Nju Jork, sluzi 180 vecera i oko 300 rum servisa po danu.

Modeli organizovanja poslova sluZzenja hrane i pica

Da bi se planirao uspesan rad restorana i bara moraju se prepoznati promenljivi stavovi ljudi
prema hrani. Na primer, sve vise ljudi danas se hrani vani u uobi¢ajeno vreme, kome
prethodi dorucak, ali sve duze vremena provode na pauzi za jutarnju kafu ili odlazu ruéak do
vecere ili uzinu.Menadzeri hotela u poslovanju restorana u hotelijerstvu najéesc¢e primenjuju
sledeéi modele organizovanja.

Rejonski model primenju je se u relativno manjim restoranima, u organizaciji je predviden
Sef reona i bar jedan konobar. Duznost Sefa reona je prijem i spradaj gostiju, naplata racuna,
nadgleda i pomaze konobaru u davanju usluge, a konoba rusluzuje gosta i priprema sto za
posluzivanje.

Brigadni model, primena ovog modela je uglavnom u veéim salam, rad je organozovan po
sektorima ( ravnopravni broj stolova i stolica), osoblje je organozovano po grupama-brigade
i svakoj grupi-brigadi zaduZenje je konkretan sektor. Grupom rukovodi Sef-rukovodilac
brigade koji obavlja poslove prijema i smestaja gostiju, nadzor i kontrola rada konobara,
naplata svih usluga u sektoru. Rukovodenje svim sektorima obavlja menadzer
restorana(zamenik menadzera ili Sef sale, zavisno od smena).

Francuski model podrazumeva organizaciju rada restorana koji su integrisani u ukupnom
davanju usluge hotela i unglavnom su karakteristika hotela visokih kategoija. Model je slican



brigadnom modelu osim $to naplatu ne vrsi rukovodioc brigade za stolom-direktno ve¢ se
sastavlja ra¢un kod kuhinjsko blagajnika.

Dizajn restorana

Da bi hotelskih restoran bio upecatljivi menadZment i dizajneri moraju da jos u ranom
stadijumu razvoja razmisljaju o poslovanju restorana. Medutim, u manjim ili hotelima
srednje veliine, jelovnici nisu razradeni sve do nekoliko meseci pred otvaranje hotela. Kao
rezultat toga, restorani se ne projektuju sve dok se ne zavrsi izgradnja kostura zgrade, kada
je modifikovanje javnog prostora, prilaza kuhinje, ili dodatne promene nivoa, odnosno
specijalnih efekata sa plafona vise nemoguce. Rezultat svega toga Cesto je obican restoran.
Iskusne kompanije razvijaju program hrane i pi¢a na dva nacina. Neki, kao sto je Marriott i
Hyatt International, odreduju poslovanje restorana jos u ranoj fazi projektovanja hotela i
utvrduju vrstu hrane i usluge, radno vreme, ambijent, ukljucujuci ime i logo restorana.
Arhitekta i dizajner enetrijera razraduju Sematski dizajn zgrade koji ukjljucuje sve ove stvari.

Pre razmatranja o detaljnom planiranju i moguéim problemima dizajniranja restorana i
salona, menadzZeri moraju da sagledaju sve aspekte kao Sto su:

e Karakteristike turista
» Koncept ( vrsta jelovnika, stil usluge, zabava)

* Elementi dizajna ( atmosfera restorana, materijal povrsine stolova, ispoljavanje
elemenata)

* Poslovanje ( radno vreme, osoblje, raspored stolova i stolica)
e Finansijska projekcija

Na primer, restoran koji posluzuje tri obroka moze da ima jedan ambijent ukoliko se nalazi u
okviru atrijuma, a sasvim drugi ako gleda na bazen ili bastu. Ovakvo planiranje je otiSlo ¢ak
toliko daleko u hotelu Seaport u Bostonu gde je preduzimac odlucio da odlozi planiranje bilo
kog koncepta restorana sve do Sest meseci pred otvaranje hotela. On je to obrazloZio time
da se mnogi restorani ponovo dizajniraju svakih tri do pet godina da bi ostali aktuelni. Zbog
toga, plan hotela je ukljuéivao kuhinju i prostor za restoran koji nije do kraja bio dizajniran ili
planiran do detalja sve dok se hotel nije skoro zavrsio i otvorio. Skorasnji pristup usluzi
hrane i pi¢u je da se napravi jedan restoran sa nekoliko posebnih ambijenata koji su
prikladni razli¢itim periodima obedovanja i nivoima neformalnosti. Ovo je posebno
prikladno u manjim hotelima gde jedan restoran koji posluzuje tri obroka dnevno mora imati
osecaj svetlosti i prostranog i da ukljucuje Svedski sto za dorucak, balans opustenog a set
poslovnog ambijenta za rucak, i intimnu ili formalnu atmosferu za vreme vecere. Ovo se
moze delimi¢no postici ve¢im elementima dizajna: postavljanjem nekih stolova kraj prozora;
nekih oko stola za samoposluzenje, neki na ¢vrstim podnicama, neki na samom rubu polu
privatnog prostora- separea, i tako dalje.Pored toga, menadZment moze da prilagodi
ambijent iz jednog obroka u sledeci samo tako Sto ¢e zatvoriti Zaluzine ili prigusiti svetlo u



prostoriji, modifikovati upotrebu jelovnika, pustanjem muzike, postavljanjem drugacijeg
stolnjaka, ili oblacenjem osoblja u druge uniforme. Pa ipak, veci hoteli i odmaralista i dalje
imaju nekoliko restorana koji zahtevaju pojedinacne i karakteristicne ambijente. Ako hotel
uklju€uje samo dva prostora za restoran, oni su onda obi¢no restorani koji posluzuju tri
obroka dnevno ( nekadasnja takozvana kafetarija) i specijalizovani restoran. Pojedini hoteli
nadmecu se sa lokalnim restoranima otmenim ambijentom u restoranu. Svaki hotel ima svoj
imidz i privlacedi goste hotela, nadmece se da privuce razli¢ite grupe ljudi koji nisu gosti
hotela.

Da bi poslovanje hotelskih restorana bilo ekonomicno treba imati u vidu sledece zahteve:

® Obezbediti svakirstora da ima direktni prilazom kuhinji; a u onim objektima gde je usluga
hrane manja moze se posluzivati iz manjih prostorija

* obezbediti da prodajna mesta pi¢a budu povezana sa drugim ugostiteljskim uslugama,
kuhinjom i mestom gde se odlaze pice.

e Restoranski prostori da su pristupacni u odnosu na glavni prolaz u predvorju, a aperitv bar,
pult bar itd., da se vidi iz predvorja

e U blizini svakog objekta sa hranom pozicionirati i bar ili manji salon.

» Vele restorane i barove planirati tako da se odeljenja mogu zatvoriti kada nije velika
poseta

¢ Ukoliko je moguée locirati restorane i barove sa direktnim spoljasnjim prilazom.

Mnogi koncepti hrane i pi¢a ukljuéuju pokusaj da prodaju hranu na neuobicajene nacine kao
$to su detaljno razraden jelovnik, ili otvorenom kuhinjom gde gosti restorana vide
pravljenje hrane. Povecanjem vidljivosti izbora hrane, i pravljenjem neobi¢nih kombinacija
hranom moze uveliko povedéati prihod.

Poslovanje barova sli¢no varira. Dok skoro sve vrste hotela, izuzev motela i manjih hotela (
manje od 50 soba) ukljucuju manji salon, veéi hoteli nude bar u predvorju, sport bar ili neki
sadrzaj zabave, bar na krovu gde pogled omogucava to. Dodatni manji prostori za hranu i
pi¢e mogu da upotpune i podupre sadrzaje za rekreaciju, kao sto je bar kraj bazena, bar u
luci ili restoran sa rostiljem u blizini golf terena ili teniskog kluba.

Nabavka i skladistenje

Poslovi nabavke robe i materijala obuhvataju obezbedivanje razliCitih vrsta roba i materijala
za potrebe poslovanja hotela u celini. Organizacija i nacin rada sluzbe koja vrsi ove poslove
uslovljena je vrstom, ipom, veli¢inom i kategorijom hotela, kao i vremenom njegovog
poslovanja. Ovi elementi opredeljujuée uti¢u na asortiman i koli¢ine potrebne robe i
materijala. Potrosni karakter materijala, odnosno potreba za njegovim stalnim
obnavljanjem, uslovljava kontinuitet nabavne funkcije. Obzirom da su odredene vrste roba i
namirnica podlezne kvarljivosti, to ne postoji moguénost formiranje zaliha za robe te vrste ili



taj proces zahteva posebne uslove za njihovo skladiStenje (postojanje razlicitih vrsta
rashladnih uredaja, vitrine.

Prilikom skladiStenja robe (namirnica, pi¢a i druge robe) potrbno je isposStovati slede¢u
proceduru:

1.,,0dmah nakon isporuke robe i izvrSenih svih provera vezanih za prijem robe, roba treba
da bude odnesena u skladi$ni prostor ili poslata direktno u odeljenje za ispitivanje.
Odgovarajuée rashladne prostorije u kojima se ¢uva lako kvarljiva roba trebaju da budu
obezbedene.

2. Rashladne prostorije treba da budu zakljuéane kada skladistar nije tu. Pristup skladistima
treba da bude ograni¢en i moze mu pristupiti samo skladistar ili neka druga ovlasc¢ena lica.

3. SkladiStari ne smeju imati pristup zvani¢nim zapisnicima koje sastavljaju radnici iz
racunske sluzbe, a takode ni radnici iz racunske sluzbe koji ¢uvaju ove podatke ne smeju
imati pristup skladistima osim ako treba da obave popis robe (inventarski popis).

4. Popis robe u skladistu treba da se obavlja periodi¢no od strane radnika iz racunske sluzbe
i prikupljeni podaci treba da se porede sa popisnim karticama. Popisne kartice sadrze
podatke o koli¢ini svake robe pojedinacno i to podatke o koli¢ini koja je primljena i koja je
izdata iz skladiSta. Na taj nacin se dolazi do podataka koliko je robe ostalo u skladistu.”

U manjim hotelima poslove nabavke obavlja menadzer, vlasnik ili glavni kuvar, ili ove
poslove medusobno podele tako da glavni kuvar brine za namirnice kvarljivog karaktera, a
vlasnik za trajnije robe i namirnice. U hotelima srednje veli¢ine obi¢no je Sef kuhinjskog
bloka ili njegov pomo¢énik zaduZen za nabavku robe i materijala.

U velikim hotelima nabavka robe i materijala se organizuje u okviru posebne jedinice.
Aktivnosti te jedinice vezane su za izbor dobavljaca (ispitivanje trZista nabavke — kvalitet,
cena, nacin transporta, ambalaza, pakovanje, izbor najpovoljnijeg dobavlja¢a, narucivanje i
prihvat robe i materijala), komunikaciju sa kuhinjskim odeljenjem, domacinstvom i drugim
odeljenjima vezanim za ovu sluzbu, kao i za sluzbu finansija radi vrSenja plaéanja nabavljene
robe i materijala.

Kuhinjski blok

Poslovi proizvodnje hrane vezani su za proces pretvaranja nabavljenih sirovina u gotove
obroke i jela od strane osoblja specijalizovanog za pripremu hrane (kuvari). Taj proces
predhodi procesu usluzivanja i prodaje i predstavlja klju¢nu fazu ciklusa robe i materijala. On
se obavlja u posebnim prostorima predvidenim za pripremu hrane, za koje je uobicéajeni
naziv kuhinjski blok. Kuhinjski blok mora biti tako projektovan da ispunjava higijensko -
sanitarne i organizacione - tehnicke uslove koji omogucavaju normalno odvijanje procesa
proizvodnje hrane.



Ti uslovi se odnose na postojanje: - pripremnica za:
meso, voce, povrée, ribu i Zivinsko meso,

- tople kuhinje,

- hladne kuhinje,

- pekare i poslastic¢arnice,

- rum servisa,

- linije izdavanja jela i linije vradanja prljavog suda (onemogucavanje ukrstanja puteva Cistog
i prljavog suda).

Jedna centralizovana kuhinja, ako je hotel dobro projektovan, moze uz znacajne ustede
materijala i radne snage proizvoditi obroke za vise prodajnih mesta. Uz dobro
razgrani¢avanje troSkova ovaj nacin organizovanosti ima znacajne prednosti. Obim
proizvedene hrane u hotelu zavisi od:

® broja obroka koji se dnevno izdaju na svim prodajnim mestima hotela,

e utvrdenih normativa za pojedine vrste jela, gde recepti predstavljaju upustva za pripremu
proizvodnje odredenih jela, ukljucujuci tu i kolic¢ine i kvalitet sastojaka kao i metode
pripravljanja koje se koriste u pripremanju jela. Recepti, zapravo, predstavljaju osnovu za
utvrdivanje hotelskih normativa,

e veli¢ine porcija pansionskog, odnosno ,,a la carte” jela, Cime se utvrduje gramaza
pojedinih sastojaka, odnosno veli¢ina ili tezina hrane koja se sluzi gostima.

Ovi elementi proizvodnog procesa opredeljuju nacin nabavke materijala i namirnica za
potrebe hotela i njihove kolicine. Standardna iskoroséenost, standardni recepti i standardne
porcije doprinose kontrolisanim izdacima za hranu putem proracunatih izdataka za sve
stavke na jelovniku.

Organizaciju rada i tehnologiju funkcionisanja ove organizacione jedinice opredeljuju dve
medusobno povezane jedinice (odeljenja):

- proizvodna, deo gde se vrsi priprema i proizvodnja hrane, i

- usluzna, ¢iji je zadatak komunikacija sa gostima.hotela.

Uspesnost funkcionisanja ove poslovne jedinice zavisi od komunikacije sa sluzbom recepcije,
radi definisanja vrste usluga i broja korisnika na osnovu ¢ega se utvrduje struktura jela i broj
obroka. Komunikacijom sa sluzbom nabavke i magacinskom sluzbom obezbeduje se



snadbevanje potrebnim sirovinama i namirnicama, dok se dostupnost gotovih proizvoda sa
korisnicima usluga ostvaruje preko usluZnog dela ove jedinice. Tehnologija usluzivanja hrane
i pica pretpostavlja neposrednu komunikaciju sa gostima, ¢ime se dolazi do saznanja o
potrebama, zahtevima i Zeljama gostiju. Ta saznanja se moraju uvazavati prilikom
sastavljanja jelovnika i menija, kao izraz prilagodavanja zahtevima traznje. Proces
proizvodnje najveceg broja jela bazira se na normativima, koji se utvrduju na bazi recepata
za tajela.

Tok dnevnog proizvodnog procesa prati evidencija o dnevnom poslovanju kuhinje (detaljni
podaci o vrstama jela, kolicini utroSenih namirnica, broju porcija, zalihama jela koje su
preostale iz prethodnog dana i koje ostaju za naredni dan, kolicini trebovane robe od
magacina itd.), za koju je zaduZen Sef kuhinje. Savremeni uslovi poslovanja namecu
neophodnost prilagodavanja nacina pripreme i proizvodnje hrane.

Tradicionalni nacin, koji podrazumeva pripremu i proizvodnju ukupnog menija i posluZivanje
hrane u istom objektu, sve viSe zamenjuje nabavka velikog broja gotovih proizvoda i njihovo
posluzivanje u hotelu ili nekom drugom mestu, $to zahteva postojanje odgovarajuée
opreme.

Ostale hotelske sluzbe

Organizacija sluzbi i broj zaposlenih u hotelu zavise od brojnih faktora koji su prisutni u
poslovnom procesu svakog hotela, pa je s toga trajan i proces optimalne strukture pojedinih
sluzbi i sastava zaposlenih. Kao najznacajnije sluzbe koje su, pored smestaja i hrane,
zastupljene u hotelskom poslovanju, a samim tim i u organizacionoj strukturi hotela
izdvajaju se:

Sluzba ljudskih resursa

U delokrug rada ove sluzbe spadaju poslovi: planiranja, regrutovanja, selekcije,
zaposljavanja, socijalizacije, obuke, edukacije i druge aktivnosti koje proizilaze iz radnog
odnosa zaposlenih.

Finansijska sluzba
Akltivnosti ove sluzbe usmerene su na:

1) obezbedivanje potrebnih novcanih sredstava za realizaciju proizvodnog procesa, odnosno
za funkcionisanje nabavne i proizvodno - usluzne funkcije. Finansijska sredstva za tekuce
poslovanje obezbeduju se prodajom smestajnih kapaciteta i drugih usluga, dok se dodatna
novcéana sredstva obezbeduju iz bankarskih i drugih izvora;

2) koriséenje novcanih sredstava u redovnom poslovanju hotelskog preduzeda (isplate
dobavlja¢ima, isplate zarada zaposlenima i dr.);



3) praéenje i uskladivanje dinamike priliva novcanih sredstava sa rokovima dospeca obaveza
pla¢anja prema njihovim izvorima (likvidnost preduzeéa);

4) pracenje finansijskih odnosa i regulisanje nov¢anih tokova (ulaganje viska slobodnih
sredstava u prosirenje materijalne osnove, pojac¢ana propagandai sl.);

5) kontrolu koriS¢enja i troSenja novcéanih sredstava u redovnom poslovanju (1) kontrola
bilansa stanja i bilansa uspeha, 2) kontrola sredstava i izvora sredstava, 3) kontrola
blagajni¢kog poslovanja, 4) kontrola pla¢anja obaveza vezanih za primenu zakonskih i
ugovorenih obaveza, zarada, obaveza prema dobavlja¢ima i sl.).

Sluzba marketinga i prodaje

U delokrugu rada ove sluzbe je promocija i prodaja hotelskih kapaciteta. Promocija
hotelskog proizvoda vrsi se putem razli¢itih promotivnih sredstava (oglasi, berze, sajmovi i
sl.), dok se prodaja obavlja na ve¢ opisane nacine (direktno, putem jednog ili viSe posrednika
i sl.). Kod manjih hotela ovi poslovi su locirani u okviru recepcijske sluzbe.

Sluzba kontrole

Zadatak ove sluzbe je otkrivanje nedostataka u svim fazama proizvodno - usluznog procesa,
od momenta upita, preko rezervacije, ciklusa boravka gosta u hotelu do njegovog odlaska.
Uz to ova sluzba vrsi kontrolu racionalnosti troSkova u svim sferama poslovanja (marketing,
finansije, nabavka) i, ukoliko se pojave propusti, predlaze korektivne mere.

Informacione tehnologije u hotelskom poslovanju

Hoteli i hotelske usluge se, ne samo iz godine u godinu ved i iz dana u dan menjaju,
napreduju i prilagodavaju potrebama gostiju.

Uvodenjem novih tehnologija u hotelijerstvo olakSavaju se hotelsko poslovanje i pruzanje tih
usluga, a samim tim se olakSava i koriséenje hotelskog proizvoda.

Ve pocetkom dvadesetog veka uvede su brojne inovacije, medutim, mnoge od njih su vec
zastarele i traga se za ne¢im novim.

Moramo priznati da mnogi svetski trendovi na nase trziste stizu mnogo kasnije nego Sto je to
slucaj sa ekonomski razvijenijim zemljama, ali to nas ne sprecava da se informiSemo Sta je to
novo u hotelskoj industriji i Sta nas, u Srbijii moZe ocekivati za par godina, ili u koliko
putujemo u neku drugu zemlju koja ve¢ uveliko primenjuje odredenu vrstu tehnologije u
hotelijerstvu.



Brojne inovacije iz oblasti informacionih tehnologija olakSavaju pruzanje i koris¢enje
hotelskih usluga. Razvoj hotelske industrije prati razvoj tehnologije. Rezervacioni sistemi,
mogucnost rezervisanja online, beZicni internet, kartice umesto kljuca i slicno, su ve¢
osnovne stvari koje hotel danas treba da ima.

Nove tehnologije u hotelijerstvu:

e Keyless ulaz u sobe.

Jedan od glavnih problema za goste je Cuvanje kljuca ili kartice. Ba$ iz tog razloga,
kako bi se gosti osecali bezbriznije, uveden je ovaj sistem. Kako funkcionise? Tako sto se
soba otklju¢ava pomocu aplikacije, ili prepoznavanja lica.

Kada vec¢ pricamo o koriséenju aplikacija u hotelijerstvu, tu su svakako i aplikacije
preko kojih je moguce uraditi i check in i check out.

e Pametni tv uredaji.

Oni zapravo i nisu nesto strano i verujem da ih vecina vas ima kod kuce. U ovom
slu¢aju, ne samo da gosti hotela mogu povezati svoje mobilne telefone na tv, pristupe
internetu i slicno, ve¢ ¢e modi da npr gledaju seriju u kupatilu tokom tusiranja.

Radi se o tome da su televizori zapravo sadrzani u ogledalima u sobama.

Ova vrsta usluge je vec dostupna u najeksluzivnijim hotelima, ali se o¢ekuje da ova
vrsta usluge u narednim godinama postane regularni sadrzaj i u hotelima niZeg ranga. Bitno
je pomenuti i da je pozZeljno da servisi poput Netflix-a budu dostupni bez doplate.

e Mobilne aplikacije za hotele.

Komunikacija putem smart telefona. Ve¢ pomenute aplikacije hotela su sve
modernije, a pojedini hoteli u svojoj aplikaciji imaju moguénost podesavanja temperature u
sobi, ili podesSavanje rasvete.

Napredne opcije su svakako i podesSavanje jacine rasvete, kao i podesSavanje vremena
kada ¢e se svetlo ukljuciti ili iskljuditi.

e Brzinternet.

Ve¢ pomenuti internet je svakako nesto Sto je obavezno u svakom hotelu, ali ono $to
je jos bitnije je brz internet, pogotovo u hotelima namenjenim poslovnim turistima. Cesto se
brz internet dopladuje.

-Senzori za svetlo.

Kada nema pokreta u prostoriji, rasveta je iskljucena, a na ukljucuje se kada je gost u
sobi. Ovo je jako bitno zato Sto na ovaj nacin hotel moze dosta ustedeti na utroSenoj
elektri¢noj energiji.

e Tehnologije glasovnih naredbi.
Pametni uredaji poput Amazonove Alexe. Svrha je da ovakav uredaj gostu odgovori
na sva pitanja i za njega gasi svetlo, pali televizor, kontaktira recepciju i slicno.



Uprskos brojnim prednostima ovog uredaja, ispostavilo se da se gostima ¢esto ne
svida ideja o prislusnim uredajima u njihovim sobama. Ali mnogi hoteli izbegavaju ovakve
uredaje ba$ zbog negativnog iskustva gostiju. Cak je i direktor Best Western Hotels &
Resorts-a izjavio da uvodenje ovakvih uredaja ,nije proslo dobro”.

Desavalo se da se gosti Zale kako ih Alexa(ili sl. Uredaj) budi nodu, a i sam osecaj da
se njihovi razgovori snimaju non stop je jako neprijatan, ¢ak se deSavalo da je uredaj
greSkom snimio razgovor i poslao ga osobi iz imenika. Tako su gosti u viSe slucajeva
iskljucivali ovaj pametni uredaj nakon ulaska u sobu.

Jo$ jedno pitanje koje su gosti postavljali je Sta tacno hotel radi sa snimljenim
glasovnim dokumentima nakon Sto se gost odjavi iz hotela? Da li ih brise?

e Roboti. Veéina hotela u svetu je prili¢cno daleko od kori$éenja robora, ali sa druge
strane postoje hoteli ¢iji su jedini kadar roboti. Ova vrsta usluge je Cesto
kritikovana i definitivno nije nesto Sto bi svaki gost Zeleo. A ¢esto se deSava da
ovakve hotele gosti posecuju samo jednom, radi iskustva.

Primer: Bas takav, prvi hotel hotel sa robotima otvoren je u Nagasakiju u Japanu 2015. i
ubrzo postao lanac hotela. U pitanju je hotel Hann Na koji je pre svega namenjen poslovnim
turistima.

Pri samom ulasku u hotel goste docekuje Zenski robot na recepciji koji govori Japanski,
Kineski, Korejski i Engleski, odmah do nje tu je i recepcioner dinosaurus. . Roboti
dinosaurusi se blago klanjaju gostima, ¢ak se deSava i da kinu, tako ¢ineéi sebe Sarmantnim i
spontanim.

Pored njih tu je i robot Unibo, koji je, u stvari, konsijerz i sa njim se moze ostvariti
jednostavna konverzacija. On pomazZe gostima oko pronalaska obliznjih restorana,
supermarketa i slicno.Trenutno u Japanu postoji devet hotela ovog bredna i planira se
gradnja novih.

»Japan nema dovoljno hotelskih soba, a ni hotelskog osoblja“ kaze Miura Tatsuki, menadzer
odnosa sa javnoSéu turisti¢ke organizacije H.1.S. koja je ustvari i otvorila hotel i dodaje da je
hotel otvoren kako bi odgovorio potrebama drustva. Na ovaj nacin hotel Stedi na troSkovima
zaposlenih. Prvobitno je 30 osoba radilo u hotelu sa 140 soba, ali automatizovani sistem za
prijavu je omogucio kompaniji da smanji broj osoblja na sedam, kaze Tatsuki.

Kada se gosti pribliZze recepciji, roboti ih pozdravljaju i Zele dobrodoslicu u hotel. Trenutno
najnoviji hotel ovog brenda nalazi se u Ginzi, u Japanu. Takode je interesantno pomenuti i
portira koji pomaze gostima oko prtljaga, u ovom slu¢aju automatska kolica. Sto se ti¢e
ostalih zanimljivosti, tu je i akvarijum sa ribama robotima. Cesto se de$ava da se deca plase
robot dok se neki gosti cesto i slikaju sa njima.

Ovo je odllicna opcija za one koji bas i ne vole komunikaciju sa ljudima, ili su jednostavno
umorni i Zele vreme samo za sebe i da od check-in-a do check-out-a ne razgovaraju ni sa



kime. Za goste je takode vazno da im je ljudsko osoblje dostupno 24h dnevno, $to je za
goste jako bitno u nekim neplaniranim situacijama. Sto se ti¢e soba, usluge su raznovrsne.
Postoje sobe razli¢itog enterijera, ali i sobe koje imaju uredaj za ¢is¢enje i peglanje odece.
FunkcioniSe tako $to se u uredaj okaci bilo koji odevni komad, pritisne dugme i nakon toga
se parom odelo ispegla i osveZi. Ovo je nesto Sto je od koristi za poslovne turiste. Tu je i
pametni telefon ,Handy” preko koga je moguée ukljuciti druge uredaje u sobi.

Ono $to hotel nema je room-servis. A sam naziv hotela ,,Henn na Hotel” na japanskom znaci
,drugaciji hotel”.

U sustini u buduc¢nosti nas o¢ekuje mnogo inovacija u hotelijerstvu Sto se tehnologije tice.
Tehnologija se menja i bitno je pratiti trendove i potrebe gostiju i tako olaksati pruzanje i
koris¢enje hotelskih usluga. Kako bi bili ispred konkurencije, hoteli moraju biti u toku sa
digitalnom transformacijom. Nove tehnologije na putu su da iz korena promene poslovanje
hotela i industriju ugostiteljstva.

Operativni menadZment u kriznim situacijama

U savremenom poslovanju, danasnja preduzeca se suocavaju sa razli¢itim nesigurnostima,
nepredvidenim situacijama i krizama.

Kriza predstavlja tesku situaciju, tj. prirodno ili ljudski uzrokovanu nevolju, koja moze imati
negativne posledice.

Krizni menadZment se bavi procenom nastanka rizika, a samim tim otkriva potencijalne
pretnje i prilike u okruzenju. Sastoji se od dobro definisanih procedura i koraka koje sluze
kao pomo¢ pri donosenju odluka i imaju odlu¢ujuéu ulogu u reSavanju krize. Moze se
primeniti u bilo kojoj situaciji u kojoj postoje nezZeljeni i neocekivani rezultati.

Krizni menadZment predstavlja skup funkcija i procesa koji ima za cilj da identifikuje, proudi i
predvidi potencijalne krizne situacije i da nade nacin kako da ih uspesno savlada uz
minimalne posledice.

U sluéaju da dode do krize, on sluZi kao pravilan nacin kako reagovati u odredenim
situacijama, na osnovu unapred postavljenih strategija.

Krizni menadZment se sastoji od:

1) Kriznog planiranja;
2) Kriznog komuniciranja;
3) Kriznog odlucivanja.

Krizno planiranje — odnosi se na planiranje mera i akcija pomocdu kojih ¢e menadzment
odgovoriti na krizu za koju se predvida da se moZe dogoditi, sa ciljem da se negativne
posledice svedu na minimum. Zatim je potrebno da taj plan bude precizno i jasno definisan,



a potom svim zaposlenima treba dodeliti uloge. Da bi plan bio efikasan, osoblje treba da
bude uvezbano.

Krizno komuniciranje - odnosi se na prikupljanje informacija potrebnih za fazu kriznog
odlucivanja, a podrazumeva i komunikaciju sa javnos¢u, zaposlenima, dobavlja¢ima,
medijima itd. Za davanje informacijama medijima angaZuju se osobe za odnose s javnos¢u,
kojima je zadatak zadatak da preduzeéu sacuvaju steceni ugled nakon krize. Za hotel je
bitno kakve informacije dospevaju, kako bi se sacuvao ugled, ali se ¢injenice ne smeju kriti.

Krizno odlucivanje — predstavlja proces u okviru koga menadzZer izmedu vise mogucih
reSenja treba da izabere nacin na koji ¢e delovati. Krizno odlucivanje je karakteristi¢no po
tome $to je menadzer pod vremenskim pritiskom i tada je veoma tesko doneti ispravnu
odluku. Pri donoSenju odluke menadzZer se moze koristiti sopstvenom intuicijom i
procenom. Donosenje odluke intuicijom se uglavnom koriste iskusni menadzeri, koji su
sigurni u sebe.

Racionalno odlucivanje je najpouzdanije, jer se temelji na €injenicama i ne zahteva
prethodno iskustvo. Prema tome potrebno je da menadzer prikupi dovoljno informacija za
donosenje odluka. Mana ovog nacina odlucivanja je ta Sto je spor i skup.

Medutim, u takvim situacijama menadZer ne donosi sam odluku, ve¢ se formiraju krizni
timovi u ve¢em ili manjem broju i na osnovu znanja i iskustva ¢lanova tima donose se odluke

zajednickim snagama.
Zadaci menadzZera su:

1) Prikupljanje podataka i praéenje signala;

2) Istrazivanje uzroka nastale krize;

3) lzrada kriznih planova i formiranje kriznih timova;
4) Komuniciranje sa javnoséu;

5) Donosenje pravih odluka.

Primer: Krizni plan hotela Paradise Resort Gold Cost
Procedure koje primenjuje hotel Paradise Resort Gold Cost u slucaju pljacke jesu sledece:

1) Ostati smiren;

2) Ne gledati pljackasa u lice, drzati glavu spustenom;

3) Slediti bez odugovlacenja naredbe pljackasa, ne raditi nista vise ni manje;
4) Ne intervenisati ili loviti pljackasa;

5) Identifikovati pljackasa najbolje moguce;

6) Ne diratiili premestati ono Sto je pljackas mozda dirao;

7) Prijaviti odmah menadzmentu;

8) Ne raspravljati ni sa kim o dogadaju dok policija ne dode;

9) Napisati opis dogadaja i pljackasa sto je pre moguce;

10) Nazvati broj za hitne slucajeve.



Krizni plan u slu¢aju pozara:

1) Ostati smiren;

2) Ako je dostupan, aktivirati najblizi pozarni alarm. U slucaju da nije pozvati broj za
hitne slucajeve;

3) Redi svoje ime, lokaciju, lokaciju poZara ili dima, zatim tip i veli¢inu poZara (gorivo,
papir)

4) Ako je moguce, bez ugroZavanja sebe pokusati ugasiti vatru, koristec¢i odgovarajuci
aparat za gasenje pozara,

5) Ako nije moguce, zatvoriti sva vrata na podrucju poZara i slediti evakuacijsku
proceduru;

6) Ako je sigurno, ¢ekati na mestu sigurne udaljenosti od poZara kako bi mogli uputiti
vatrogasni tim koji dolazi na lokaciju poZara;

7) Stvari koje treba zapamtiti u slu€aju pozara jesu sledece: ne koristiti lift, spoljnim
delom ruke proveriti toplinu vrata koja se nameravaju otvoriti. Ako su vruca ne
otvarati ih;

8) Kretati se nisko, puzati ako je potrebno;

Sta uciniti kada se ¢uje alarm za uzbunu:

Ostati smiren, slediti procedure evakuacije u sluc¢aju pozara ili ¢akati naredbe nadredenog,
ako gosti pitaju Sta se dogada, obavestiti ih da nemaju razloga za brigu i da se alarm
proverava, nikada reci da je re€ o pozaru, u slucaju kada se dobije naredenje da se napuste
prostorije, zatvoriti sva vrata i prozore, iskljuciti elektri¢éne uredaje pre nego $to se napusti
prostorija u kojoj se nalazite, izvoditi goste iz objekta prema procedurama evakuacije,
pomocu pozarnih stepenica | izlaza do¢i do mesta za okupljanje nakon evakuacije. Pozvati
svo osoblje kako bi se utvrdilo da niko ne nedostaje

Primer 2: Krizni plan hotelskog lanca Marriott
Krizni plan hotela Marriot u slucaju pretnje bombom
Kada se primi tretnja bombom operater treba da ucini sledece:

1) Ako je snimac dostupan, aktivirati ga;

2) Koristeci obrazac, treba da pita gde se nalazi bomba, kada ¢e eksplodirati, zasto je
bomba postavljena, koja je to vrsta bombe, ime osobe koja je pozvala;

3) Operater treba da napise sve informacije koje mu je dala osoba koja je upozorila,
ukljucujudi pol, godine, naglasak itd.

4) Obavestiti organizaciju za hitne slu¢ajeve , kao i generalnog direktora;

5) Obavestiti policiju;

Pretrazivanje hotela

lako je vecina pretnji bombom u hotelu lazna, sve pretnje treba shvatitin ozbiljno, dok se ne
dokaze suprotno. PretraZzivanje treba zapoceti odmah, bombu treba da potrazi osoblje



hotela iz razloga Sto niko drugi ne poznaje dobro hotel kao osoblje koje tu radi. To se
najbolje postize okupljanjem tima za hitne slucajeve i obukom za postupke pretrage.

Tehnike trazenja bombe

Potrebno je podelitim se u timove po dvoje, kako bi se izbeglo stvaranje guzve. Sumnjivi
predmeti ili paketi se n smeju dirati .

Svi pejdzeri i uredaji za dvosmernu komunikaciju bi trebali biti isklju¢eni, kako ne bi
prouzrokovali prevremenu detonaciju. U toku pretrage svi bi trebali da budu tihi, a uredaji
iskljuceni , kako bi se moglo ¢uti otkucavanje sata. Pretraga bi trebala da izgleda na slededi
nacin:

1) Podeliti sobu i odabrati visinu pretraZivanja;
2) Poceti od dna prema gore;
3) Pretrazivati oko zidova, a zatim prema sredini sobe.

Evakuacija

Pri odlucivanju da li u hotelu treba primeniti evakuaciju ili ne, potrebno je proceniti vrednost
pretnje.

Ta procena ukljuuje:

1) Tacnost informacija koje je dala osoba koja je zvala, a posebno gde se bomba nalazi i
vreme kada ¢e eksplodirati;

2) Proveru kontroverznih gostiju koji borave u hotelu;

3) Politicki nemiri u podrucju hotela

Ako se donese odluka o evakuaciji, primenjuju se sledeci postupci:

1) Prvo treba pretraziti podrucje evakuacije;

2) Ne koristiti poZarne alarme;

3) Svetla treba ostavljati upaljena;

4) Trebalo biiskljuciti ventile za plin i gorivo;

5) Obezbedenje treba da spreci svako ulazenje u objekat;

6) Ljudski resursi bi trebali da naprave spisak svih zaposlenih koji su radili tog dana;

7) Recepcija bi trebalo da iStampa listu gostiju, obelezavajuéi osobe sa invaliditetom;

8) Prozore treba otvoriti;

9) Ako je pronaden sumnjiv predmet , evakuaciju treba izvrSiti tri sprata iznad i ispod
sprata na kojem je predmet pronaden;

10) Osoblje i goste hotela treba evakuisati najmanje 100 metara od zgrade;

11) U zgradu ponovo udéi tek nakon temeljne provere .



Ako dode do eksplozije u hotelu, prioritet jeste leCenje povredenih gostiju ili zaposlenih.Ako

je povredeno vise osoba povredenima treba pruziti pomoé, dok medicinsko osoblje ne

stigne.

Treba imati na umu da je u hotelu postavljena jos jedna bomba, ako zgrada nije evakuisana,

to bi trebalo uciniti u ovom trenutku.

Procedura u slucaju oruzanog napada

1)

2)
3)

4)
5)
6)
7)

8)

9)

Glavni radnik na recepciji, tokom dnevne ili noéne smene obavezno mora nositi
daljinski protivpanic¢ni odasiljac;

Fiksni protivpanic¢ni odasilj¢ se nalazi na blagajni;

Ukoliko dode do oruzanog napada, treba aktivirati jedan od protivpanicnih sistema
na neprimetan nacin;

U tom trenutku ce se aktivirati tihi alarm, koji se prosleduje na mobilne telefone
direktora ili menadzera;

Neko od njih ¢e pozvati recepcionera na telefon;

Ako se recepcioner ne javlja, to znadi da je oruzani napad u toku i poziva se policija;
Ako oruzani napadac insistira da se recepcioner javi na telefon, obavezno se
odgovara sa: Dobar dan/vece i ime radnika, bez sluzbenog predstavljanja (naziv
hotela), jer se tako daje znak da je oruzani napad u toku;

Ukoliko se protivpani¢ni sistem slu¢ajno aktivira, u sistem je potrebno uneti Sifru za
ponistavanje;

Fiksni protivpaniéni prekidac mora se nakon upotrebe repetirati kljuéem, koji se
nalazi u koverti na recepciji;

10) Zatim je potrebno resetovati central unosom PIN-a ;

11) Neophodan je potpis odgovorne osobe.

Procedura u slu¢aju smrti gosta u hotelu

Ukoliko u hotelu dode do smrti, procedura koja se primenjuje je sledeca:

Il DEO

Neophodno je situaciju drzati pod kontrolom, svi treba da ostanu smireni;

Zatim, telo preminule osobe treba skloniti sa prometnog mesta u hotelu, daleko od
ociju drugih gostiju;

Pozvati medicinsko osoblje;

Pozvati policiju;

U hotelu mora postojati slobodna soba u koju ¢ée telo biti smesteno;

Takode u hotelu treba da postoji crna vreca u koju se stavlja telo preminule osobe.

Savremene informaciono komunikacione tehnologije u promociji i prodaji hotelskih usluga



Sa razvojem savremenih informaciono komunikacionih tehnologija doslo je do brojnih
promena u promociji i prodaji hotelskih usluga. MenadZment odnosno upravljanje
prinosima, optimizacija kapaciteta, uporavljanje odnosa sa potroSa¢ima i druge aktivnosti
dobijaju novi izgled pod uticajem savremenih tehnologija.

Internet marketing predstavlja distribuciju proizvoda, informacija i promotivnih koristi
potrosacima ili kompanijama putem internet tehnologija. DefiniSe se kao ispunjavanje
marketing ciljeva kroz upotrebu interneta i na njemu zasnovanih tehnologija. E-marketing je
Siri termin od Internet marketinga, zbog toga $to podrazumeva ispunjavanje marketing
ciljeva putem Sirokog opsega komunikacionih tehnologija kao Sto su mobilni telefoni i
digitalna televizija.

Preduzeca koja u svom poslovanju upotrebljavaju Internet karekterisu:
nizi troskovi i cene;

unapreden kvalitet usluge;

vecéa raznovrsnost proizvoda;

kastomizacija proizvoda;

novi nacini za kreiranje marketing miksa.

Komunikacija putem interneta mozZe biti trenutna, zbog nacina prenosa informacija, i upravo
to stvara mogucnost za trenutni odgovor na zahteve (upite) potrosaca. Internet marketing
omogucava preduzecima turisticke privrede da se u svom promotivnom nastupu predstave i
razviju popularnost putem svog web sajta preko koga se turisti mogu informisati ali mogu i
obaviti onlajn rezervacije usluga koje ona pruzaju. Interaktivnost korisnika (koristeci internet
tehnologije) omogudava da im se isporuci takav sadrzaj koji se kreira na bazi njihovih
specificnih zahteva. Stvorena je takva mogucénost da korisnici, umesto marketing
menadzera, upravljaju tokovima prezentacija publikovanih dokumenata na mrezi. Koristeci
tzv. hiperlinkove korisnici odlucuju Sta Zele da vide, kada i da li ée uopste videti. Potrosaci
odreduju pravac i redosled kojim ¢e se informacija prezentovati, Sto znadi da nisu ograniéeni
u svom odlucivanju o tome kada ¢e i kako pogledati sadrzaj koji se prezentuje.

Moguénost dvosmernog masovnog komuniciranja, interaktivnost i mogucnost da se uz
relativno niske troSkove isporuci personalizovana poruka za svakog pojedinca u masi
korisnika, predstavljaju neke od prednosti koje Internet omogucava. Pored navedenih
prednosti, internet pruza i brojne moguénosti u odnosu na klasicne medije kada je
oglasavanje u pitanju (oglasi su dostupni 24/7, pristup vebu je besplatan, ne postoje troskovi
distribucije i Stampe; troskovi su identi¢ni bez obzira gde se traznja nalazi, informacije se
mogu korigovati i menjati svakog trenutka). Internet danas ima veoma vaznu ulogu u
procesu prenosenja informacija i u stalnoj je ekspanziji.



Danas blizu 40% drzavljana Srbije koristi Internet, negde oko tri miliona ima otvoren nalog
na drustvenoj mreZi Facebook, a interesovanje za Twitter je u porastu (. Internet nema
limite a dodatna vrednost koju pruza je velika: omogucava neposredan pristup podacima i
dokumentima, pruza atraktivniju, inovativniju i vizualizovanu prezentaciju sadrzaja,
omogucava uklju¢enost javnosti (putem emaila, anketa, chat soba, foruma). Prisutnost
preduzeca na Internetu prvenstveno podrazumeva izradu i postavljanje odgovarajuéeg veb
sajta.

Veb sajt turistickog preduzeca ili destinacije ne bi trebalo da bude brosura ili letak koji je
preduzece postavilo na internet kako bi informisala potencijalne goste o izgledu i
mogucnostima destinacije kao i o cenama paket aranzmana. Sajt treba da predstavlja
kompletnu prezentaciju odredene destinacije Ili preduzeca, treba da pruza adekvatne
informacije i da omogucava davanje odgovora na svako pitanje koje potencijalni turista
postavi u vezi sa destinacijom, sadrzajima i ostalim elementima turisticke ponude.

Sadrzajan, kreativan, dobro osmisljen i posecen turisticki sajt najéesce sadrzi sledece
elemente:

e azuran i koristan sadrzaj

e kalendar dogadaja

* najc¢esSce postavljena pitanja

e virtuelni prikaz destinacije

e informacije o specijanim akcijama i popustima na turisticke aranZmane;
* preporuke i savete

¢ objavljene turisti¢ke ¢lanke i reportaze

e iskustva turista

¢ odeljak posveéen gastronomskoj ponudi destinacije
* deo posvecen medijima;

e realizovana istrazivanja i ankete

e omogucavanje kontakta

Izgled Internet sajta odredenog turistickog odnosno hotelskog preduzeéa trebalo bi da
ispunjava visoke kriterijume po pitanju atributa kao Sto su: pozicioniranost u pretrazivacima,



atraktivan dizajn, sveobuhvatan sadrzaj, mogucnost interakcije korisnika, posedovanje
navigacije u okviru sajta, kao i korisnicki servis.

U literaturi se esto mogu pronaci sugestije u vezi sa tim kako postiéi bolju vidljivost u
Google pretrazivacu i kako koristiti podesSavanja koja su na raspolaganju. Google pruza Sirok
spektar moguénosti:

e koris¢enje napredne pretrage zahvaljujuci opcijama pomocu kojih se moze ograniciti
pretraga na odredeni vremenski interval. Moguce je izdvojiti pretraZivanje diskusija na
odredenu temu, a postoji i opcija pretrazivanja blogova.

¢ upotreba Google upozorenja otvara mogucnost da se podese automatska pretraga za
vesti, blogove, video klipove i td., ili da se izvrsi pretrazivanje interneta na zadatu temu, a da
se rezultati dostavljaju korisniku putem e-mail adresa.

e koris¢enje vertikalnih tehnika naprednih pretraZivanja, koje su ugradene u arhitekturu
mnogih sajtova kao $to su YouTube i Twiter.

® ocenjivanje kvaliteta pruzenih informacija i usluga (sajtovi kao $to je ,,Amazon.com”
podsticu kritike svojih korisnika).

e dostupnost ciljnih grupa.

Internet se ne upotrebljava samo za informisanje vec i za rezervisanje odnosno kupovinu (ili
prodaju) turistickih aranZzmana i drugih, pratedih usluga. Turizam i putovanja, prema velikom
broju istraZivanja, spadaju u glavne kategorije proizvoda/usluga koje se kupuju preko
interneta276. Potencijalni turisti mogu putem Interneta pronaci neophodne informacije o
svim bitnim elementima potrebnim za realizaciju putovanja (informacije o cenama,
karakteristikama smestajne ponude, raspoloZivosti kapaciteta, atraktivnosti podrugja,
dostupnosti destinacije i dr.).

Korisnici usluga imaju moguénost da izvrSe rezervaciju putovanja, ali i placanje putem
kreditne kartice. Zbog toga se danas uloga klasi¢nih turististickih agencija sve vise smanjuje,
a sve viSe se turisti¢ki aranZmani kupuju direktno putem interneta.

Najzastupljeniji nacini distribucije hotelskih kapaciteta putem Interneta

Internet je priznat kao mocno sredstvo u smislu celine marketing miksa u turizmu. U skladu
sa tim ne pruza samo mnogo mogucénosti u pogledu proizvoda, predstavljanja usluga, cena i
promocije, ve¢ pruza i razne mogucénosti prodaje, uz dobijanje direktnog feedback-a od
korisnika odnosno potrosaca.

Distribuciju hotelskih kapaciteta putem Interneta moguce je posmatrati kao teznju samih
hotelskih preduzeca da budu prisutna na mrezi kroz:



e web promociju
e razvijanje razliCitih poslovnih aktivnosti putem Interneta.

Drugi oblik prisutnosti hotelskih preduzeda na Internetu je kroz uklju¢enost hotelskih
kapaciteta u ponudu rezervacionih sistema i servisa velikog broja on line portala odnosno
sajber kompanija. Postoji vise od 3000 internet portala za rezervacije, zatim sajtovi
namenjeni putovanjima, online rezervacioni sistemi i portali koji su se specijalizovali za
internet prodaju hotelskih, i drugih usluga neophodnih za realizaciju putovanja, direktno
potrosacima. Ovi online sistemi imaju prepoznatljive karakteristike koje turisti (ili
kompanije) mogu koristiti da bi organizovali prevoz do odredene destinacije, smestaj u neki
od ponudenih objekata kao i razli¢ite dopunske usluge. Za razliku od prodaje putem
turistickih agencija ili turoperatera, svaki potrosac izlaskom na World Wide Web ima
moguénost da organizuje putovanje koriste¢i moguénost rezervacije i kupovine svih
neophodnih usluga za to.

Kao Sto smo ve¢ pomenuli na trzistu postoji veliki broj takvih portala(kompanija), eksperti
Evropske komisije svrstavaju u nekoliko razli¢itih grupa, u skladu sa odlikama koje
karakteriSu njihovo poslovanje

> Internet distributivni sitemi/Online turisticke agencije (eDreams, Expedia, Booking,
Lastminute...)

e jaka pozicija na online trzistu

» posrednici izmedju hotela i potrosaca

* neto stope i provizije po rezervaciji

* pristup sopstvenom externom web-u

> GDS (Amadeus, Worldspam, Galileo...)

* prodaja turistickih usluga (avio karata, hotela, karte za voz, rent a car...)

» prodaja putem turistickih agencija (online,traditional)

® povezuje rezervacione sisteme “dobavljaca” (avio kompanija, hotela... ) i distribuciju
e provizija ide dobavljac¢ima (pruzaocu usluga)

> CRS (Keytel, Transhotel, Hotelbeds...)

¢ nude rezervacione sisteme hotelima



e upravljaju hotelskim inventarom

® provizija po rezervaciji ili kroz jednokratnu naknadu

> Brend / MenadZment kompanije (Leading Hotels, Worldwide Independent Travel
Network...)

» diferencirana marka nezavisnih hotela/turistickih agencija (marka kvaliteta ili menadZment
kompanije )

e adhezija sa imidZzom brenda i zadovoljavanje standarda kvaliteta

e vedi pritisak u vezi sa pregovaranjem

e provizija i godiSnje jednokratne naknade

e sopstvene rezervacione centrale

> |nfo-internet kompanije (Kaya, Tripadvisor, Trivago)

e posrednici izmedu onih koji pruzaju informacije i onih koji ih traze (korisnika)
e kompleksna pretraga specifi¢nih zahteva potrosaca

e prihod po reklami ili od prodaje

> |nno-posrednici (Groupon, Letsbonus...)

e zajednica klijenata (potrosaca)

* potencijalna interakcija izmedju potrosaca i preduzeca

* ponuda dnevnih popusta za ¢lanove osigurati maksimum od strane klijenata

U zavisnosti od ciljeva poslovne politike i moguénosti hotelska preduzeéa se opredeljuju za
saradnju sa nekim od (ili svim) pomenutih kompanija. Posto su u fokusu naseg rada Internet
distributivni sistemi (IDS) ili Online turisticke agencije u nastavku ¢emo malo detaljnije
opisati njihov razvoj i mogucnosti koje nude na trzistu.

Digitalni mediji i druStvene mreZe u turizmu i hotelijerstvu
Uloga drustvenih mreza u planiranju putovanja

Socijalne mreZe imaju uticaj na korisnike u svim fazama procesa kupovine - pre, tokom, i
nakon koris¢enja, ali u razli¢éitom obimu i sa razli¢itim ciljevima. Veliki broj istrazivanja istice



uticaj drustvenih mreZa na odlucivanje potrosaca. Sklonosti ljudi da koriste drustvene mreze
u razli¢itim fazama planiranja i realizacije putovanja mogu se menjati u skladu sa kulturnim i
starosnim razlikama. Dakle Internet se koristi u fazi pre prodaje soba (za informisanje o
sadrzajima, cenama i td.), u fazi realizacije putovanja i nakon zavrsetka boravka gosta u
hotelu.

Faza br. | (faza pre putovanja)

Koraci u fazi pre putovanja pomazu turistima da donese odluku i stvore odredena ocekivanja
za turisticko iskustvo koje sledi. Razvoj savremenih informacionih tehnologija smanjio je
troskove a poveéao moc¢ kupaca koji sada imaju veoma aktivnu ulogu u procesu odlucivanja.
Zapravo tzv. “socijalni putnik” je multidisciplinarni potrosac zbog istovremenog koriséenja
Sirokog spektra tehnologija i uredaja koji su mu na raspolaganju.

U vezi sa tim, istraZivanje Google Think Insights, koje je obuhvatilo uzorak sastavljen od onih
koji putuju iz zadovoljstva i onih koji putuju iz poslovnih razloga, ukazalo je na izuzetno
visoku koncentraciju njihovih onlajn aktivnosti u fazi pre putovanja.

Najceséih sedam onlajn aktivnosti anketiranih turista su:
e istrazivanje pred predstojeéi put
e Citanje komentara i ocena drugih putnika

e istraZivanje destinacija, mogucnosti prevoza, cenovnika hotela i ponude koju nudi,
pregledanja onlajn oglasa i td.

* razmena ideja i zapocinjanje razmisljanja o odredenom putovanju
e gledanje video materijala
e trazenje dodatnih informacija o putovanju koje predstoji

* pogled na sadrzaj putovanja ili primecene nedostatke i kritike od strane prijatelja ili
porodice.

Zbog toga mozemo redi da drustveni mediji uglavnom stimulisu nove ideje i uti¢u na proces
transformisanja potreba u specifiéne Zelje. Dakle, Facebook, Twitter ili virtuelne zajednice
mogu da podstaknu nove ideje za potovanjima. Istrazivanje White-a je pokazalo da
fotografije sa putovanja neke osobe generisu interes njenih prijatelja i uticu na njihove
planove za putovanja. Dok istrazivanje Fotis-a i grupe saradnika, potvrduje da su drustveni
mediji u ovoj fazi gotovo uvek korisni u odlucivanju gde i kako putovati. Studija koju je
sprovela kompanija Google/Ipsos pokazuje da 68% ispitanika pocinje da traZi ideje na
Internetu pre nego Sto se odluci za odredenu destinaciju.



Nakon izbora destinacije, turisti pocinju da traZe dodatne informacije.U tom koraku
drustveni mediji imaju presudnu ulogu. Novija istraZivanja potvrduju znacaj on line
komentara tokom ovog koraka, jer oni mogu da budu vazan i pre svega koristan izvor
informacija. U tom smislu komentari, fotografije i video klipovi drugih turista mogu biti od
pomocdi u donosenju odluka. Kao primer moZe se navesti odabir nove destinacije, koju
potencijlni putnik nikada ranije nije posetio, velika je verovatnoca da prijatelji, putem
drustvenih mreza ili drugih virtuelnih zajednica, posalju odredeni materijal koji stimulativno
deluje i opredeljuje ga na putovanje. Takozvano “Serovanje” videa i slika ima pozitivan uticaj
na smanjenje percepcije rizika i na proces donosenja odluka.

Zajednice sadrzaja poput Pinterest-a i YouTube-a takode mogu biti znac¢ajan instrument za
pronalazak inspiracije za potencijalna putovanja305. IstraZivanja pokazuju da u fazi pre
kretanja na putovanje turisti traze informacije o smestaju i prevozu (ComScore, 2013) ali u
poslednje vreme Internet okruzenje je postalo mesto gde ljudi traze i druge informacije
vezane za putovanja (kulturno-istorijske atraktivnosti, Soping centre, kacice, restorane i sl.).
Preporuke drugih turista o smestaju, prevozu, izletima, restoranima i dr., u ovoj fazi
predstravljaju vazan izvor informacija koje pomaZzu korisnicima da identifikuju odredene
alternative i na taj nacin suze izbor.

Nakon identifikovanja skupa alternativa, putnici vrSe poredenje sa ciljem da naprave najbolji
izbor. Uporedujuci kvantitativne (rejtinge, rang liste), kvalitativhe pokazatelje (putnicke
recenzije) i vizuelne sadrzZaje za svaku alternativu, korisnik moze efikasnije doéi do konacne
odluke. Dok kod drustvenih mreza kao Sto je Facebook, korporativna stranica hotela moze
pomodi korisnicima, ne samo u interakciji sa kompanijom, vec i u stupanju u konkretnu
akciju (npr. opcija za rezervisanje "rezervisi odmah" moze da podstakne korisnika da to uradi
bez daljeg odlaganja). Cest je slu¢aj u praksi da korporativna stranica pruza korisnicima
priliku da provere informacije kao $to su: dostupnost soba u odredenom periodu, lokacija
hotela, sadrzaji koje hotel nudi i sl.

Faza br. 1l (faza u toku putovanja)

Turisti ée nastaviti da tragaju za informacijama i da donose odluke i za vreme putovanje.
Zbog razvoja mobilnih tehnologija faza pre putovanja i faze tokom putovanja mogu da se
preklapaju zahvaljujuci sve ve¢em broju mogucénosti za turiste da budu povezani na Internet
mrezZu za vreme putovanja. Aerodromi, hoteli, prevozna sredstva, restorani i Citave
destinacije trudiée se da omoguce korisnicima da se povezu na mrezu besplatno.

Turisti uglavnom koriste viSe uredaja tokom razli¢itih faza planiranja putovanja, ali za vreme
putovanja dominira znacaj mobilnih telefona. Zahvaljujuci njima turisti konstantno traze
informacije o: vremenskoj prognozi, restoranima, lokalitetima, sadrzajima za slobodne
aktivnostima i sl. Pretrazivanje informacija u toku putovanja takode moze imati za cilj
smanjenje percepcije rizika i povecanje sigurnosnosti izbora. Zapravo poslovni putnici mnogo



koriste mobilne aplikacije i sajtove kako bi u realnom vremenu doneli odluke o prevozu,
smestaju, restoranima, itd. Ali, spajanje mobilnih tehnologija je posebno uticalo na
mogucnosti stvaranja informacija vezanih za iskustva (Buhalis & Foerste, 2013) i njihovo
plasiranje u realnom vremenu (Saeed, Brown, Knight, & Winchester, 2010).

Takode vaZzna aktivnost turista tokom putovanja je postavljanje onlajn ocena putovanja na
sajtove kao Sto je TripAdvisor. Davanje ocene, postavljanje fotografija i komentara (detaljno
opisuje iskustava). Te aktivnosti mogu biti odli¢na prilika za hotelska preduzeca, na primer u
slu¢aju zalbe, osoblje u hotelu bi moglo odmah da reaguje, dok je korisnik i dalje u hotelu.
Ali to bi znacilo smisleno upravljanje drustvenim medijima u realnom vremenu od strane
sluzbenika zaduzZenih za ovaj zadatak, sto u praksi najcesée nije slu¢aj307. Dakle nekoliko
razlicitih istraZivanja je ukazalo na znacaj drustvenih medija u fazi pre putovanja (za
informisanje) i fazi nakon putovanja (za deljenje aktivnosti), medutim poslednja istraZivanja
ukazuju na veoma veliku vaznost drustvenih medija i tokom putovanja.

Faza br Ill (faza nakon putovanja)

Izvestaj ComScore-a pokazuje da 45% turista nakon povratka sa putovanja odmah postavi
neki sadrZaj u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima, kao i da piSu i ostavljaju razli¢ite
komentare (ComScore, 2013). Posle povratka kuci, turisti (naposebnim sajtovima kao s$to je
TripAdvisor) ocenjuju kvalitet doZivljenog iskustva na putovanju i iskazuju svoje zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo jednom ili viSe usluga koje su koristili tokom putovanja.

Ponekad turisti bivaju dodatno stimulisani da postave pozitivnhe komentare primanjem
pisma zahvalnosti koje Salju pruzaoci usluga ili posrednici nekoliko dana nakon zavrsetka
putovanja.

Grupa autora koja je proucavala ponasanje turista - internet korisnika iz Rusije i bivsih
republika Sovjetskog Saveza ukazuje da ¢ak 78% njih deli sadrzaj na druStvenim mrezama u
fazi nakon koris¢enja usluge. Na sli¢an nacin, Murphy-i sa saradnicima dolazi do zakljucka da
vecina mladih turista ¢esto deli iskustva o putovanju na drustvenim mrezama (najcesce je u
pitanju Facebook) u ovoj fazi. U ostalim slucajevima, turisti koriste drustvene mreze za
interakciju sa kompanijom radi upudéivanja pohvala ili Zalbi na usluge koje sui m pruzene. U
tom slucaju pravovremeno reagovanje Zalbe korisnika je od sustinskog znacaja za uspesnu
brigu o korisnicima. Interakcija sa potrosacima u ovoj fazi, putem drustvenih medija, moze
biti jedinstvena prilika da se razvije lojalnost korisnika, odnosno dugoroc¢ni, obostrano
koristan odnos.

E-promocija od usta do usta (eWOM) u turizmu i hotelijerstvu

Mogucnost pojedinaca da podele svoja iskustva sa drugim ljudima Sirom sveta uzima mo¢ od
kompanija i stavlja je u ruke potrosaca. E-promocija od usta do usta ili skraceno WOM
(Word of Mouth) se definiSe kao pozitivna ili negativna izjava potencijalnih, sadasnjih ili



bivsih korisnika o proizvodu ili preduzecu a ta izjava je na raspolaganju velikom broju ljudi i
kompanija preko Interneta. Ovakav nacin komunikacije nije ograni¢en na proizvode ili usluge
opste potrosnje, veé ga je moguée povezati sa turistickim preduzecem ili destinacijom.

Za razliku od tradicionalnog nacina promocije od usta do usta, e-promocija od usta do usta
predstavlja pisanu poruka, sa vizuelnim elementima koja nije nuzno upuéena konkretnoj
osobi jer korisnici objavljuju svoje stavove na Internetu Cesto bez obracanja poznatim
osobama.

Zbog toga je poruka trajnija jer ne nestaje lako i nesinhronizovana jer nije neophodno da se
interakcija izmedu onoga ko 3alje i prima informaciju odrzava u isto vreme. Ali drugi korisnici
imaju moguénost da i nakon duzeg vremena procitaju ove komentare.

Zapravo kada je re€ o pristupacnosti, u slu¢aju tradicionalne promocije od usta do usta
korisnici traze stavove od ljudi koje poznaju, na taj nacin se uglavnom formiraju male grupe,
doku elektronskom okruzenju, milioni ljudi koji se ne poznaju medusobno, mogu pristupiti
stavovima drugih i to u duzem vremenskom razdoblju. Upravo zbog toga je onome ko Cita
tesko da utvrdi verodostojnost poruke, jer informacije dolaze od strane pojedinaca koji
imaju malo ili nemaju uopste dodirnih tacaka sa ¢itaocem, ¢ak Stavise geografski i kulturno
su razli¢iti i pripadaju razli¢itim drustvenim grupama.

EWom se mozZe podeliti na:
e unutrasnju ili organsku (javlja se spontano od strane kupaca)

® pojacanu ili spoljasnju (javlja se u sluc¢ajevima kada preduzece ohrabruje kupce da ubrzaju
Sirenje promocije od usta do usta)

Ovakve akcije predstavljaju osnovu virusnih marketinskih kampanja u okviru koje preduzece
razvija onlajn marketinske poruke i podstice kupce da upravo te poruke proslede drugim
¢lanovima svoje socijalne mreze. U usluznim delatnostima, karakteristika neodvojivosti
izmedu proizvodnje i potrosnje usluga i vaznosti korisni¢kog iskustva ¢ine uticaj na mrezi
preporuka jos vaznijim. Zbog toga je uticaj eWOM na ponasanje potrosaca zanimljiva tema
za mnoge strucnjake koji prouéavaju industriju usluga. U turizmu i hotelijerstvu, online
ocene i komentari korisnika generalno uti¢u na informacije u potrazi, planiranje odmora i
odluku o kupovini.

Poslednja istrazivanja pokazuju kako rezultat generisan od strane onlajn povratne
informacije gostiju moze povecati performanse hotela.

Minazzi (2015) smatra da eWom predstavlja pristrasne informacije u vezi sa kupovinom,
potrosacima, preduzecima, tre¢im licima i kao aktivnosti za generisanje e-promocije od usta
do usta definise:



e usmeravanje ka postizanju Sto vece satisfakcije korisnika (da bi se podstaklo spontano
Sirenje pozitivnih komentara u svim fazama ponasanja potrosaca)

e planiranje komunikacije putem drustvenih medija (odabrati odredeni miks drustvenih
medija i nacin na koji se pristupa komuniciranju)

® prepoznavanje lidera misljenja za svaki medij posebno
e kreiranje interesantnih sadrzZaja koji ¢e angaZovati korisnike i kojima se lako pristupa
e promovisanje interaktivnosti i deljenje informacija

e automatsko odgovoranje na sva pitanja korisnika i obezbedivanje efikasnog krisni¢kog
servisa

¢ upudivanje poziva korisnicima drustvenih medija na akciju
e ukljucivanje u konverzaciju na sajtovima drugih komapnija

Problem legitimiteta i autenti¢nosti napisanih komentara na portalima posveéenim
putovanjima je jedan od glavnih izazova trenutno. Identifikovano je nekoliko klju¢nih razloga
pristrasnosti poruka. Pre svega onlajn povratne informacije uglavnom pisu korisnici koji
kupuju odredeni proizvod ili uslugu (kupovna pristrasnost) i time pokazuju pozitivan stav
prema proizvodu ili usluzi. Zatim, kupci koji postavljaju komentare na Internetu su uglavnom
podjednako stimulisani da iznesu svoje impresije javno, online. Nadalje, turisti se oslanjaju
na rejting (izrazen prose¢nom ocenom datom od strane velikog broja pojedinaca) jer je
pregledan i lak za razumevanje, posebno o onim slu¢ajevima gde postoji ogroman broj
informacija koje se mogu uzeti u obzir. Zbog subjektivne prirode onlajn recenzija to moze da
zavara turiste jer rejting ne izrazava uvek potpuni kvalitet usluge, za razliku od sadrzaja
komentara. Na kraju, poslednji izvor pristarsnosti su sami korisnici koji nekada sa namerom
manipulisu kritikama, ostavljajuéi lazne komentare zahvaljuju¢i moguénosti “izvlacenja iz
konteksta” i anonimnosti. To moZe imati uticaja na generisanje lazno pozitivnih ili negativnih
komentara koji mogu biti postavljeni od strane preduzedéa ili njihovih konkurenata ili od
strane kupaca. Kada je re¢ o gostima hotela oni mogu pokusati da svojim pozitivnim
kritikama obezbede sebi popust ili neku pogodnosti u vezi usluge. Dok preduzeéa mogu
ostavljati komentare sa ciljem poboljSanja sopstvenog imidza ili narusavanja imidza
konkurencije. To posebno moze biti Stetno jer inicijator laznih komentara moze preuzeti
kontrolu nad atmosferom o odredenom proizvodu ili usluzi. Postoji nekoliko kategorija
drustvenih medija koji omogucavaju Sirenje promocije od usta do usta: vrSnjacke mreze
(npr, Facebook, Twitter, LinkedIn, itd), anonimni recenzentski sajtovi (npr, TripAdvisor, Yelp)
i sajtovi za rezevisanje hotelskog smestaja (Booking.com, Expedia i td.). Bitna razlika postoji
izmedu poznatih recenzentskih sajtova (kao Sto je TripAdvisor) i sajtova za rezervisanje



hotelskih usluga (Booking.com, Expedia). Na sajtovima kao $to je TripAdvisor bilo ko moze
ostaviti komentar (dovoljna je samo registracija) dok IDS dozvoljavaju postavljanje
komentara samo onim turistima koji su izvrsili rezervaciju preko njih, $to onemogucava
postavljanje laznih komentara.

Uloga digitalnih medija u savremenom turizmu i hotelijerstvu

U prethodnih desetak godina savremene tehnologije, digitalizacija i Internet izazvali su
brojne promene u drustvu kada je re¢ o komunikaciji u svim sferama drustva (nauci,
privredi, industriji i td.). Jedan od faktora koji je uticao na brojne promene kada je u pitanju
turisti¢ka traznja jesu drustveni mediji. Drustveni mediji se definiSu kao nacin efikasnog
koris¢enja savremenih informaciono-komunikacionih tehnologija sa ciljem da se uspostave
kontakti sa potrosacima, da se kreiraju odnosi i izgradi poverenje, i na kraju ostvari
komunikacija, kada budu spremni na to. Etimoliski posmatrano termin “drustveni” oznacava
potrebu pojedinaca da se povezuju sa drugima, dok termin “mediji” podrazumeva sredstvo
putem koga se grupe povezuju. Oni se mogu takode definisati kao online sredstva i
platforme koje potrosaci koriste da bi razmenjivali misljenja, ocekivanja, iskustva i dozivljaje.

Zahvaljujuci pomacima koje su ostvarili u komunikaciji (od jednosmerne ka dvosmernoj
interakciji) drustveni mediji stekli su veoma veliku popularnost. Bitni pomaci ucinjeni su u
smislu kontrole koja danas prelazi na stranu korisnika koji imaju Zelju da svoja iskustva i
stavove prenose drugima, bez obzira na to da li su njihovi doZivljaji pozitivni ili negativni.
Dakle nisu viSe preduzeda ta koja donose odluke o tome da li je nesto i koliko vazno vec to
¢ine kupci (korisnici usluga). Zahvaljujudi rasprostranjenosti kablovskog i beZi¢nog Interneta
povecava se mogucnost koriséenja a samim tim dolazi do rasta popularnosti drustvenih
medija. Danas, vreme u kome Zivimo i radimo mozZe se okarakterisati erom mobilnog
Interneta, narocito ako se uzme u obzir broj ljudi koji korste takozvane pametne telefone.
Upotreba pametnih telefona direktno uti¢e na poveéano koriséenje drustvenih medija i te
brojke se rapidno povedavaju. U skladu sa tim veliki broj ljudi tim putem pristupa medijima i
koristi ih u razli¢ite svrhe (informisanje o proizvodima ili uslugama, registrovanje na
forumima, drustvenim mrezama i td.). Upotreba drustvenih medija, narocito ako ih
posmatramo u kontekstu sve veceg broja ljudi koji koriste pametne telefone, postala je
svakodnevnica kada je re¢ o marketingu i promociji u turizmu i hotelijerstvu. Oni imaju
veoma vaznu ulogu kada je u pitanju pozicioniranje proizvoda i usluga u ovom sektoru. Zbog
toga su drustveni mediji postali ekvivalent Internet pretrazivacima. Zahvaljujuéi tome
strategije promocije i celokupnog marketinga u danasnje vreme primorane su da koriste
nove medije kao temelj interaktivnog odnosa.

Drustveni mediji imaju nekoliko osobina i nacina na koje deluju na okruzenje:

* participiranje potrosaca - zbog jednostavnog korisnickog interfejsa i univerzalnosti,
besplatnog pristupa i kratkog postupka registracije naloga;



e dostupnost javnosti - sardrZaj je transparentan i pristupacan svima

* brojne mogucnosti korisnika - reagovanje na sadrzaj, iznosSenja sopstvenih stavov i
komentarisanje

e globalna orjentacija — svi sadrzaji na drustvenim mrezama dostupni su ljudima Sirom sveta

Hoteli imaju mogucnost da putem drustvenih medija izgrade emotivne veze tokom
komunikacije sa korisnicima i da stimuliSu njihovo angaZovanje. Neke od mogucih aktivnosti
su postavljanje profila na drustvenim mrezama, da kreiraju korporativni blog, da postave
sadrzaj na zajednice sadrzaja ili vikije, da se ukljuce u forume i blogove posveéene
putovanjima, itd. Sve ove aktivnosti imaju razliCite ciljeve i, ako se njima pravilno upravlja,
mogu da pomognu organizacijama da izgrade odnose sa korisnicima. Kreiranje direktnih
odnosa sa korisnicima posredstvom drustvenih medija moglo bi da utice na ostvarivanje
sledecih koristi za hotelske kompanije:

> Unapredenje znanja (informacija) kod potrosaca i segmentaciju u skladu sa
diferenciranjem proizvoda.

> Smanjenje provizija koje se placaju Internet distibutivnim sistemima (online turistickim
agencijama i drugih troskova distribucije (na taj nacin se pruza moguénost postizanja
kontrole distribucije od strane samog hotela).

> Povecanje i stimulisanje prodaje slobodnih kapaciteta putem direktnih odnosa izmedu
web stranice drustvenih mreza i web sajta hotela.

> Pruza im se mogucnost da povedaju prodajne stope i da ostvare dobre rezultate na
drustvenim medijima (kao sto su ocene i komentari na TripAdvisor-u, Booking.com-u i sl) Sto
moze biti jedan od pokazatelja kvaliteta.

> Povecanje pozitivne e-promocije tzv “e-word of mouth”

)

Predstavljanje interakcije izmedju brendova, potrosaca i drugih korisnika kroz “merenje”
korisé¢enja drustvenih medija malo komplikuje poredenje sa konkurencijom. Pored toga,
razvoj IT sistema i digitalnih medija uti¢e na transparentnost i dinamiku cena, pa su tako
kompanije primorane da konstantno uskladuju svoje cene sa ostalim konkurentima.

> Takode, moguce je povecati poverenje i zadovoljstvo korisnika usluga
Klasifikacija drustvenih medija

Kako su drustveni mediji kompleksan pojam koji uklju€uje razliCite aspekte, alate i tehnike,
moze biti korisan za identifikovanje klu¢nih kategorija. Na osnovu prethodnih definicija i
nedavnih klasifikacija mogu se identifikovati sledece vrste drustvenih medija:



e kooperativni projekti (korisnik moze dodati, ukloniti, kao i promeniti sadrzaj zasnovan na
tekstu)

e virtuelni forumi (mesta gde se mogu razmeniti informacije, sadrzaji (tekst, zvuk, video), i
misljenja (pohvale i kritike odredene teme (Tripadvisor, Virtual Tourist, itd)) i dnevnici (li¢ni
blogovi koji sadrze putne dnevnike)

e zajednice sadrzaja (na ovim web sajtovima korisnici mogu da razmenjuju medijske sadrZaje
kao Sto su tekstovi, video snimci, fotografije, itd. (Bookcrossing, Youtube, Flickr, Pinterest,
Instagram)

e sajtovi drustveni mreza (web sajtovi koji omoguéavaju ljudima da kreiraju profile sa licnim
podacima, dele sadrzaj sa prijateljima i kolegama (Facebook, Linkedin, itd))

e virtualne igre/drustveni svet (platforme virtuelnih svetova gde se ljudi mogu pojaviti u
obliku avatara u interakciji sa drugim korisnicima (npr, onlajn igre za Microsoft X-box ili Sony
Playstation i sajtovi poput Second Life)

Koriséenje drustvenih medija za ostvarivanje postavljenih ciljeva preduzeca (korporativno
korisé¢enje drustvenih medija), komunikoloski posmatrano, jeste osmisljavaje i sprovodenje
razli¢itih metoda komunikacije putem odabranih drustvenih medija, koje imaju za cilj
generisanje publiciteta . Naprednijim koriséenjem drustvenih mreza hotelsko preduzece ima
mogucnost da uspostavlja i upravlja Sirokim spektrom delovanja korporativne komunikacije.

Drustvene mreie, njihova uloga i uticaj na kvalitet usluga u hotelijerstvu

Danas kada se pomenu drustveni mediji dolazi do poistoveéivanja sa drustvenim mrezama.
Zapravo drustvene mreze predstavljaju genericki termin za sajtove koji se koriste za
povezivanje korisnika sa sliénim karakteristikama ili interesovanjima. Drustvene mreze se
mogu definisati kao grupe ljudi koje komuniciraju na drugacije nacine, koris¢enjem blogova,
komentara, telefona, e-maila i koji medusobno razmenjuju tekst, audio i video klipove i
fotografije u drustvene, obrazovne i poslovne svrhe. Aktiviranje na drustvenoj mrezi
podrazumeva posedovanje profila koji predstavlja identitet neke osobe.

U daljoj komunikaciji informacije sa profila se deli sa drugim korisnicima iste mreZze, oni se
nazivaju ,prijatelji”. Svaki profil je prilagodljiv, pored obaveznih osnovnih informacija (npr.
ime i prezime, email i td.) postoji mnogo opcija uz pomoc¢ kojih se informacije na profile
mogu upotpuniti. U koris¢enju profila svaki korisnik ima potpunu kontrolu nad
informacijama koje plasira i mogu¢ je odabir u smislu Sta ¢e ko modi da vidi tj. Sta biti
prikazano drugim korisnicima. Prisutni su interaktivni elementi (komentari, slike, video
klipovi i td.) koje je moguce dalje komentarisati ili razmenjivati sa ostalim korisnicima.

Milioni ljudi danas koriste drustvene mreZze, posledniji statisticki izvestaji pokazuju da se na
Facebook-u nalazi preko 890 miliona korinika koji su kreirali profile. Pored Facebook-a



veoma su popularni i Twitter, LinkedIn, Youtube i dr. Neki od benefita koje druStvene mreze
donose jesu svakako povecanje vidljivosti i dostupnosti. Navedene Cinjenice uti¢u na
preduzeda u turizmu i hotelijerstvu i opredeljuju ih za koriséenje drustvenih medija pre
svega za promociju a zatim i za izgradnju odnosa sa korisnicima. Prilagodavanje Zeljama i
potrebama potrosaca direktno uti¢e na stepen popularnosti drustvenih mreza koje dalje
bitno mogu uticati na pozicioniranje proizvoda ili usluge.

Prema podacima Nielsen-a uticaj drustvenih mreZa na odlucivanje pri kupovini sve vise se
povecava u svim regionima, Sirom sveta menjajuéi samo ponasanje potrosaca. Nedavna
istrazivanja pokazuju da blizu 70% korisnika gleda (razmatra) iskustva drugih pre nego sto se
odluce za kupovinu nekog proizvoda. Moderni korisnici su postali zahtevniji i “zagrizeni
zagovornici” popularnih brendova koje vole. Oni su vrlo zainteresovani za povezivanje
(razmenu, ukljucivanje) sa iskustvima drugih potrocaca i brendova. Drustveni mediji u tom
smislu omogucdavaju trgovcima i pruzaocima usluga da postanu vazan instrument u stvaranju
koncepta brige o kupcima. Konstantno povecanje broja sajtova socijalnih medija je zaista
postalo fenomen, a svakako Facebook i Twiter nastavljaju da budu najpopularnije drustvene
mreZe. Facebook je najéesée koris¢ena drustvena mreza po broju korisnika i ukupnih minuta
provedenih na mrezi, a takode prednjaci i po pitanju “social care-a” u poredenju sa ostalim
drustvenim mrezama (PhoCusWright, 2012). Zapravo, ekspaznija savremenih mobilnih
uredaja putem kojih korisnici lakSe pristupaju drustvenim mrezama jedan je od faktora
menjanja navika potrosaca (PhoCusWright, 2013). To dalje podrazuemva da uz Siroku
dostupnost interent povezivanja na javnim mestima, korisnici imaju moguénost koriscenja
drustvenih mreza gde god i kad god pozele. lako su trenutno marketing i komunikacija
zajedno samo insturmenti socijalnih mreza, bez razdvajanja na individualne maloprodajne
kanale podsticanje potroSaca putem drustvenih mreza moze da doprinese lojalnosti
potrosaca i Sirenju elekotronske promocije tzv “e-word of mouth” samim tim imaju znacajan
efekat na prodaju i prihode kompanija (Minazzi & Lagrosen, 2014). Ove promene narocito
uti¢u na sektor turizma i hotelijerstva, jer su drustvene mreze Siroko rasprostranjene i
pomazu putnicima (turistima) da prikupe informacije, isplaniraju svoje putovanje, odluce
gde da odsednu, koji aranZzman da odaberu i kako da podele iskustva sa ostalima. Uzimajudi
u obzir ove trendove i shodno tome jos znacajniji njihov uticaj na stvaranje komunikacije i
odnosa potrosac-kompanija, koji omogucavaju drustvene mreZe, postaje sve vazniji zadatak
stvaranje sinhronizacije kompanija sa “drustvenim” ocekivanjima potros$aca. Dakle,
preduzeca iz oblasti turizma i hotelijerstva bi trebalo da razumeju i primene na adekvatan
nacin upotrebu drustvenih mreza i osnovnih elemenata uspesne marketing strategije. Razvoj
drustvenih mreza ima nekoliko uticaja na hotelijerski menadZment; neki od njih mogu biti
idealna prilika za kompanije, dok neki mogu biti izazovi sa kojima se kompanije moraju
suoditi. Kao rezultat javlja se nesigurnost hotelijera u primeni drustvenih medija. Zbog toga
Sto drustvene mreze mogu imati velikog uticaja na odlucivanje prilikom kupovine proizvoda
i usluga neophodno je da menadZment u hotelu posebnu paznju posveti promotivnim
aktivnostima na drustvenim mrezima i online portalima.



