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UTICAJ MARKETINGA NA RAZVOJ HOTELSKIH
PREDUZECA U CRNOJ GORI

Sazetak

Marketing se odnosi na istrazivanje trziSta, pkamje proizvoda, planiranje trzista,
unapréenje prodaje, prodaju i distribuciju, postprodajrstuge potrosama, planirane
cijene i promociju, te je zacekivati da se u teoriji i praksi marketingom baveagi da
razlicito tumae vaznost navedenih kategorija. Iz navedenih raziow viSe definicija,
a navode se samo neke od njih. Hotel se u prostdakaionalnom smislu koncipira
tako da obezbijedi neometano odvijanje kretanjarabka gostiju, odnosno ciklusa
gosta. Prostori izdiferencirani kao zasebne, fumk&ine cjeline razitih dimenzija i
elemenata udenja i opreme, namijenjeni korisnicimane osnovne prostorne sadrzaje
u objektu. S druge strane, postoje prostori u bok&lji nijesu namijenjeni gostima.
Njihova osnovna funkcija je da odgovardju elementima umenja i opreme
obezbijede nastanak produkta hotela i ondéegujegovo ,konzumiranje” u za ovu
namjenu obezbijgenim prostorima. Gost ima odiena @ekivanja koja su u skladu sa
brendom hotela ili kategorizacijom. Soba se sastofri elementa: prvi je unutrasnja
arhitektura, odnosno enterijer, drugi je tehnolgijoprema koja se ughaje, a tréi,
klju¢ni, higijena icistoca.

Klju ¢ne rijedi: marketing, istraZzivanje trzista, unageaje prodaje, hotelsko preduiee
funkcionalne cjeline, hotelski produkt.
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Abstract

Marketing refers to the market research, produenmihg, market planning, sales
promotion, sales and distribution, after-sales ises/to consumers, the planned price
and promotion, and it is expected that in the theord practice of marketing to deal
with many different interpretations of the importanof these categories. For these
reasons there is more definition, a listed only sooh them. Hotel in spatial terms
functionally conceived so as to ensure the smomigrpss of the movement and stay of
guests and guest cycle. Premises differentiateseparate functional units of different
dimensions and elements of design and equipmetanded beneficiaries, the basic
content spacious guestrooms. On the other haneh #ne areas in the hotel that are not
intended for guests. Their main function is to appiate elements of decoration and
equipment ensure the emergence of a hotel produtieaable its "consumption” for
this purpose in secured areas. Guest has certpecetions that are in line with the
brand and the hotel categorization. The room ctmsisthree elements: the first is the
internal architecture or interior design, technglagd other equipment installed, a third
key, hygiene and cleanliness.

Keywords: marketing, market research, sales promotion, hotehpany, functional
units, hotel product.
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Uvod

Crna Gora ima potencijal da postane jedna od &ibdgestinacija u Evropi u oblasti
alternativnog turizma, sa velikom dodatom vrijednoSNa njenoj teritoriji nalazi se
zn&ajan dio preostalih netaknutih divljih predjela &pe, i to u neposrednoj blizini
najvetih centara na starom kontinentu. Ima i Ustav kpjgakticno, zahtijeva odrZivi
turizam kao razvojni model, kao i koaliciju javnogrivatnog sektora, koja je spremna
da podrzi taj ustavni mandat.

NSOR CG se zasniva na globalno prikge@m principima odrzivog razvoja,
definisanim kroz Deklaraciju iz Rija i Agendu 21gekaraciju i Plan implentacije iz
Johanesburga, kao i na principima Milenijumske aeldije UN (koji su pretteni u
Milenijumske razvojne cilieve (MRC). U dokumentu Zjjé odrzivog razvoja Crne
Gore, ovi principi su sazeto prikazani na slij@dein:

* Integrisanje pitanja zivotne sredine u razvojnetixel;

* Internalizacija troSkova vezanih za zivotnu sredinuyrevaienje eksternih
troSkova degradacije zivotne sredine u internektred zagdivaca/korisnika)
kroz implementaciju principa zagj@ac/korisnik plaa;

 Uceke svih druStvenih aktera/zainteresovanih stranaono$kenju odluka,
konsultacije, dijalog i partnerstva;

e Pristup informacijama i pravdi;

» Jednakost mi generacijama i jednakost unutar iste generaakguCujuci i
rodnu ravnopravnost);

* Princip predostroznosti, tj. zahtjev da $ewa prirodna ravnoteza u okolnostima
kada nema pouzdanih informacija o alineom problemu;

* Princip supsidijarnosti (hijerarhije odnosno dueavisnosti) izméu lokalnog i
globalnog nivoa;

e Pristup uslugama i finansijskim resursima koji ®ophodni za zadovoljavanje
osnovnih potreba.

Ovi principi predstavljaju prizmu kroz koju su sagéni postojé& problemi i izazovi za
odrzivi razvoj Crne Gore, odnosno okvir u kome sfirdsani ciljevi, zadaci i mjere za
sprovaienje politika odrzivog razvoja. Jedan od Ehih izazova odnosi se na
implementaciju i ubrzanje ekonomskih reformi i ofjyedivanje uravnotezenog
ekonomskog razvoja, i sa tim povezane izazove p&dogh zivotnog standarda i
smanjenja siromastva. Im&juu vidu slabo dosadasnje iskustvo, integracijatjeah
odrzivosti u razvojne politikée predstavljati poseban izazov. U nekim¢ajavima,
ovaj izazovce biti izrazen i zbog nesigurnosti i nedostatkatimfacija potrebnih za
donoSenje odluka. Podizanje nivoa svijesti i izgiadkapaciteta za implementiranje
koncepta odrzivog razvoja su, zbog toga, od rt&waznosti.
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Promjene u sistemu upravljanja (poboljSanje samdhkpordinacije 1 konsultacija
izmedu raznih sektora - unutar vlade, kao i izime/lade i privatnog i civilnog sektora),
predstavljaju joS jedan zéaan izazov (u isto vrijeme, to je i preduslov odoh
razvoja druStva). Pored toga, tu su joS i izazoye lnose procesi evropskih integracija i
globalizacije, kao i potreba poboljSanja regionafaadnje tako da ona doprinese
postizanju ciljeva odrzivog razvoja. Crna Gora s@rateklom periodu nasSla i pred
izborom razvojnog modela ili puta kojim bi se pgeto problemi i izazovi najbrze
prevazisli. U dosadaSnjim fazama prelaska na wzeélkonomiju, moze se dieda je u
doma&oj teoriji i praksi preovldivao model takozvane neo-liberalne ekonomije i j@zn
da se osigura Sto brzi ekonomski rast u kratkom.rok

* Metodologija
Ovo istrazivanje je bazirano na metodu analizezsgardokumenata koji se odnose na
prowavanje literature, kako dorfia tako i stranih autora, a da bi se definisao i
predstavio marketing koncept,ctaje, njegov uticaj na razvoj hotelskih predéaeu
Crnoj Gori.

e Struktura rada
Ovaj rad se sastoji iz tri cjeline, prva cjelingedasvrt na marketing u smislu njegovog
pojmovnog odréenja, koncepcije marketing miksa, i njegovog caja u turistékoj
privredi. Druga cjelina govori o turigkom trziStu, odnosima ponude i traznje, dok se u
trecoj govori o hotelskim preduzana i samom uticaju marketinga na razvoj hotelskih
preduzéa u Crnoj Gori.

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 5 Kandidat: Jovana Radavi
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1. Pojmovno odralenje marketinga u turizmu

Marketing u turizmu je sastavno prilatfvanje politike turistikih poduzéa i turisticke
politike na lokalnom, regionalnom, nacionalnom idwmearodnom nivou da bi se
zadovoljile potrebe turista i na tajdia ostvario profit.

Predmet ovog rada je sama primjena marketinga immug neki njegovi ciljevi, te
naini komunikacije s turistikim trziStem. Dakle, svrha i cilj ovog rada je,jersvega,
definisati pojam marketinga u turizmu te objasmsiobenosti po kojima se ovdje
javljaju - prikazati potrebe u turizmu, te opis&tiko nosioci marketinga u turizmu
komuniciraju s turistikim trziStem. Rad se sastoji iz tri sadrzajne oliU prvoj cjelini
definisan je sam pojam marketinga u turizmu te &fjEno ko su nosioci marketinga u
turizmu, dat opis instrumenata marketing miksaihoye glavne karakteristike, kao i
integralni marketing. U drugoj cjelini objaSnjene specifénosti turisttkog trzista,
naravno, sa akcentom na ponudi i traznji i njihovasdiusobnom odnosu.

Slika 1. Marketing u turizmu

MARKETING

Izvor: http://www.mbaknol.com/ (01.11.2016)

Tre¢a, ujedno i poslednja cjelina rada, opisuje primjedoncepcije marketinga u
turistickom poslovanju, tnije, u hotelijerstvu, kod turigtkin agencija i destinacija i
znaaj MIS-a (marketing informacionog sistema) u tuiglsdbm preduzéu i destinaciji.
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Ovim radom cilj je upoznavanje sadimeom funkcioniranja marketinga u turizmu,
odnosno natiti ¢e kako se istrazuje trziSte, kako se provodi palitproizvoda,
promocije i prodaje u turizmu, te proces planiraikfntrole i organizacije marketinskih
aktivnosti u turistikim poduz€éima.Vazno je natiti koristiti odgovarajée elemente
marketinga u poslovanju turigkih ustanova.

Marketing kao fenomen trzista i aktera na njempgd uticajem vrlo brzih promjena,a
poznato je da sve promjene i procesi koji su, pmag\prirodi, brzo promjenljivi, teSko
se dugotrajno definiSu. Prve definicije bile su jesene na preduze, tj. bile su mikro-
nivoa i pokuSale su da prikazu operativnost manketi “Marketing je bilo koja
“akcija” ili aktivnost koja potencijalnu vezu praiadaca i potroS&a pretvara u
stvarnu”. lli “marketing se sastoji od aktivnostekanja, prodavanja, transportovanja i
skladiStenja robe”. Ovoj grupi se prikdjla i definicija Amertkog udruZzenja za
marketing (AMA) iz 1960.

U januaru 2008. AMA je (re)definisala definiciju rkatinga koja glasi: “Marketing je
aktivnost, set institucija i procesa za kreiranjgmuniciranje, isportivanje i
razmjenjivanje ponuda koje imaju vrijednost za ps#a, klijente, partnere i drustvo u
cjelini”. Akcenat je stavljen na Siroku ulogu kegvremeni marketing ima na drustvo u
cjelini.

Rasprave i dileme da se fenomen marketinga defingSeazltite naine, i razltita
shvatanja marketinga i dalje su aktuelne, posebnglavima globalne ekonomije.
Milisavljevic M. marketing posmatra kao ekonomski proces, posiovunkciju,
poslovnu koncepciju i n&au disciplinu. Marketing je poslovna koncepcija skav
preduzéa prema svojoj ulozi u privredi i drustvu i Znasmjerenost ka zadovoljavanju
identifikovanih potreba gtana kao potro%a, privrede i druStva u odtenim
proizvodima i uslugama uz ostvarenje dobiti.

Jedna od najnovijin definicija marketinga: ,Markegi je menadzerski proces Kkoji
zahtijeva maksimiziranje powtaja uloge akcionara poréw razvijanja partnerstva sa
vrijednostima kupaca i kreiranja konkurentske poatin Marketing je relativno mlada
nawna disciplina koja u zavisnosti od uloge koju buwhala u preduzei, privredi i
druStvu bée i dalje predmet rasprava i r&tlih shvatanja.

Potreba za marketingom kao poslovnom filozofijomjaéla, na odréenom nivou
razvoja proizvodnih snaga druStva i problema u éimkisanju trziSne privrede.
Pojednostavljeno teno, marketing je nastao zbog oteZzane prodaje.

Istrzivanje trzista je standardizovani postupalsnoaan na nglima nadne metode,
kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretirajpodaci sa svrhom da se dobiju
informacije potrebne u odiivanju i rjeSavanju problema na podw trziSnog
poslovanja.

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 7 Kandidat: Jovana Radavi
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Kako mozemo zakliti iz same definicije, israzivanje trziSta poma#eduzéu da na
temelju dobijenih informacija o potrad8ma, konkurenciji, kanalima distribucije,
postavi osnovu za @avanje potreba na trzistu, identifikaciji problent@,smanjivanje
mogunosti u donoSenju loSih poslovnih odluka. Dakldtziganje trziSta ima Sirok
raspon djelovanja: od preduze preko trzista, do krajnjih korisnika proizvodasiuga.
Radi se ,0 pristupu oddivanja koji je fokusiran ka ciljevima i ispravnorestiranju
ideje prije njegovog prihvatanja“. A osnovni ciljemarketing istraZivanja su:

» DainformiSe i na osnovu toga podigne a@ilanje na svim nivoima;

« Da minimizira stepen neizvjesnosti, smanfiupizik na najmanju mjeru;

« Da omogui razvoj trziSnog preddianja na bazi (trziSnog) obavjastavanja;

» Da omoggi blizi kontakt sa potro&ama;

 Da kreira instrumente marketinga kégi opsluZiti izabrane trzisne segmehte.

Standardizovani postupak zmaa se podaci prikupljaju na isti &ia od svih jedinica
istrazivanja i to uz pomojedinstvenih obrazaca, jednakih pitanja ili posiargg t&no
odreienih osobina njihovog ponasanjai sl.

Nauwna metoda zréa primjenu sastavnih postupaka kojima se analienpirijska
saznanja u nepristrasnom nastojanju da se pothrdgbace dotadasnja uvjerenja. Prvi
korak u svakom istrazivanju je prikupljanje posédjepodataka jer se informacije
potrebne za rjeSavanje probleesto mogu na medu njima, a na taj r@n se Stedi i
novac i vrijeme. Ipak, u vecini slajeva sekundarni podaci mogu rijeSiti samo dio
problema, pa je potrebno pristupiti prikupljanjinparnih podataka.

! Popesku, J. (2013)larketing u turizmu i hotelijerstvu , Beograd: Univerzitet Singidunum, str. 69
2 Prevedeno i prilagteno, http://www.mbaknol.com/ (01.11.2016)
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1.1. Opste karakteristike koncepcije marketinga

Sadasnji sistem savremenogcima privralivanja nije nastao odjednomgee do
njega dosSlo kroz oddene procese evolucije proizvodnih snaga i proizvodn
odnosa. Taj proces se ispoljavao u dérem etapama, gev od tzv. sakuplgke
privrede pa sve do savremenih oblika masovne poaizje. Razvojem proizvodnih
snaga u prvom redu, proces je istorijskom nuzaaoz jednog oblika privrévanja
prelazio u drugi, viSi oblik, ali nosesa sobom u w®j ili manjoj mjeri razltite
ostatke proSlosti, tako i Zatke buddeg progresa. U zavisnosti od stanovista
posmatranja, proces pridi@anja je mogude podijeliti na nekoliko etapa. Postoji
viSe podjela.

Ako se, na primjer, za podjelu uzme vlasniStvo segtistvima za proizvodnju kao
dominantnog elementa za klasifikaciju, ekonomskarijg, politicka ekonomija i stine
nawne discipline dijele proces razvoja ljudskog draStvna prvobitnu
zajednicu,robovlasnistvo,feudalizam, kapitalizamoijgtizam. U literaturi, kada se
govori 0 podjelama u proizvodnji i 0o odnosima kajiadaju u tom sistemu
privredivanja, sistem prividivanja se uzima kao kriterijum za podjelu. Na oano
tog kriterijuma proces prividvanja je prosao kroz nekoliko etapa. Te etape su:
tzv. etapa sakupligke privrede, manufakturna etapa, industrijska etapa
postindustrijska etapa. Industrijski dia privredivanja u kojem dominira snazan
razvoj robno-novanih odnosa zréa trziSta, karakteristian za sadasnju etapu
razvoja proizvodnih snaga, postepeno je prolazaz krekoliko faza privrdivania.

lako se stepen razvijenosti proizvodnih snaga iosdn istorijski posmatrano
mijenjao, treba napomenuti da jecved svojih prvih pojavnih oblika trziSte bilo u
vecoj ili manjoj mjeri, nezaobilazan regulator odnogaeiu ponude i traznje.
Analiza sistema prividvanja vezana za period od pojave industrijske etazvoja
proizvodnih snaga do danas, épje na postojanje kontinuiranog razvojnog
procesa, gdje dominiraju odiene zakonitosti u domenu osnovne orijentacijejeto
narcaito naglaseno u poslovnoj djelatnosti proizvodniigamizacija koje se n&g&e
kategorizuju u tri faze: proizvodna faza i /iliijentacija, prodajna faza i/ili
orijentacija i marketing poslovna faza, odnosngeotacija.

Proizvodna orijentacija, kao prva etapa, karakti€ns je za onaj period proizvodnje
kada je ona imala, uglavnhom, lokalni i regiondarakter. Obim proizvodnje koji je
bio ogranéen njim kao i asortimanom, snabdijevao je lokghoalritje. Pored toga,
dostignuti obim proizvodnje je bio nedovoljan dadpuri potrebe lokalnog trzista, pa
dolazi do takve situacije da na trziStu postojiaveioteza izméu robnih i kupovnih
fondova. Naime, osnovni problemi koji se javljajyrocesu proizvodnje vezuju se za
pove&anje iste, jer je traznja ¥a od ponude.

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 9 Kandidat: Jovana Radavi
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Sto se tie plasmana proizvoda, ne javlja se problem redjeaee: kako poveéati
proizvodnju za koju postoji platezno sposobna t@zrOsnovna karakteristika
proizvoda u ovoj fazi je da su masivni, trajni iyzdani. Ova faza tj. orijentacija na
proizvodnju, posmatrana sa vremenskog aspektaajgrizi period razvoja marketinga,
koji je trajao sve do polovine proslog vijeka. Kieexisticna je za zemlje u tranziciji, a i
danas je prisutna u pojedinim djelatnostima, &i&wou oblasti usluga.U naSem
okruzenju, ova orijentacija je prisutha u oblastrawstva, Skolstva, bankarstva,
saobréaju, nar@ito putnickom, na zeljeznici, PTT uslugama i sl.

Proizvodna orijentacija se oslanja na raspoloziymoizvodnim mogénostima,
proizvodu i pristupé&noj cijeni. Dosadasnja praksa je pokazala da j@gmijiva u dva
slicaja. Prvi, kada je traznja && od ponude, pa su kupci itekako zainteresovani da
dodu do proizvoda, ne pitafjumnogo za njegova svojstva i karakteristike. Drsigtaj

je opis stanja jake konkurencije,a proizvodni paog i proizvodi odgovaraju
potrebama masovnog trzista. U toj situaciji argumemkurentske borbe na trzistu je
cijena, tj.cijenovna konkurencija. U datom &dju, cijenu treba sniziti vem
kontrolom troSkova, kao i rastom produktivnostdirakspanzije na trziStu. Nize cijene
se posmatraju kao izvor konkurentske prednosti.

| danas je ova etapa prisutna, posebno kod &kilen japanskih kompanija.Tako, na
primjer, "Texas Instruments”, amdw elektronska kompanija iz Dalasa, preferira
filozofiju proizvodne orijentacije sa maksimonoV@ati proizvodnju — sniziti cijenu”.
Ekonomijom obima proizvodnje i distribucije omdgwa se konkurentna cijena, koja
zajedno sa proizvodom, n&itm njegovim kvalitetom, obezbjeje osvajanje trzista
uprkos prisustvu jake konkurencije. U osnovi, fdbp kod ovakvog pristupa je
mogute sprovoditi samo stalnim unagemjem tehnologije Stée dovesti do pové@nja
obima proizvodnje.

Pored proizvodnog koncepta, Kotler je razvio i kepicproizvoda. Ova koncepcija
se zashiva na pretpostavci da prilikom kupovine, potro%a preferirati one
proizvode koji nude najbolji kvalitet (performansd) druge inovativne atribute. U
takvim preduzéima koja su prihvatila ovu koncepciju, menadZeriu ssvoju
energiju i znanje usmjeravaju ka proizvodnji supserijeg proizvoda i njegovo
dalje poboljSanje u njegovom zivotnom ciklusu. Unoei, proizvod se stvara sa
malim ili nikakvim uticajem potroSa.

Uporealivanjem koncepta proizvoda i marketing konceptalala®e do zné&jnih
razlika koje postoje ndal njima. Koncept proizvoda polazi od pretpostadieese
cijeli poslovni univerzum okree oko proizvoda, kao Sto je Ptolomej tvrdio da se
nebeska tijela okiel oko Zemlje. Za razliku od koncepta proizvoda, keding
koncept polazi od pretpostavke da je pottogdokusucitave poslovne aktivnosti,
na takav néin, kao Sto je svojevremeno Kopernik ispravnaierda se nebeska
tijela okreeu oko Sunca, a ne oko Zemlje.
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Jedna od osnovnih karakteristika druge faze prooesaustrijskoj etapi razvoja je
jacanje konkurencije Sto je nafito doSlo do izrazaja u domenu osnovnih
tehnologija primenjenih u automobilskoj industrijiKoriS¢enje savremenih
dostignia u oblasti materijalne proizvodnje, ponuda naglete kod nekih vrsta
roba ¢ak prevazili koltinu traznje. Istovremeno, dolazi i do takve sityaaa se
javlja fenomen, da pored ko¢lhskog, imamo i tzv. kvalitativho nepoklapanje
ponude i traznje. Kako se u procesu masovne prdizeokoriste u prvom redu,
skupe tehnologije pojavijuje se fenomen nedostétiansijskih sredstava, odnosno
kapitala. Osnovno, ili bolje éecentralno pitanje na koje predéeetreba da odgovori
u ovom konceptu je "gdje moze da se proda onanstproizvodimo?". Upravo zbog
toga, dolazi do Sirenja i ekspanzije komercijalrs@ktora u organizacionoj strukturi
preduzéa. Dolazi do pow&anja promotivnih aktivnosti, prije svega kod underga
prodaje i privredne propagande, a istraZzivanjstaZp@inje da se bavi istrazivanjima
traZznje i prodaje.

Preduzée u svom poslovanju je viSe orijentisano na obiodpje, nego na dobit, vise
kratkoraino nego dugormo. Poseban zfaj se pridaje pojedinim kupcima, nego
trziSnim segmentima,viSe se uvazava rad na teragg studijski rad u preduze

Budwi, da, usled masovne proizvodnje, ponuda prevazitaznju,5to se manifestuje
smanjenjem traznje odnosno kupovine proizvodnibeds, akcenat se stavlja na &ja

I vaznost potroga, ali i na potrebu da se stimuliSe traznja za @estim
proizvodima. U takvim uslovima, u preddreraste zn&j prodajne sluzbe,sto
podrazumijeva i adekvatan kvalitet njenih kadroVa. dovodi do porasta troSkova,
posebno kod sredstava za promociju i njene prometaktivnosti, s jedne, odnosno
ide se za tim da se prahaprimereniji kanali distribucije, kako bi se plas povéani
obim proizvedene robe, s druge strane.

Uspjeh realizacije proizvoda na trziStu zavisi categ broja faktora. Pored cijene
kao glavnog faktora koji ute na povéanje ili pad plasmana nekih proizvoda, u
poslednje vrijeme, nattto na trziStima visoko razvijenih zemalja, svetivenaaj
imaju tzv. necjenovni atributi proizvoda. Pri torse u@éava znéaj, koji u plasmanu
na trzistu ima ime firme, marka njenih proizvo#ao i uloga pakovanja koje, u
zavisnosti od proizvoda, u znatnoj mjeri, moze diceu na plasman date
proizvodnje. Zn&, u prodajnoj orijentaciji teziSte poslovanja \dja se na
postoje&e proizvode, koji se sredstvima promocije nastogsipati, a sve u funkciji
ostvarenja potrebne dobiti, kao jednog od izrbpaiteta robnih proizuiaca.
Daljim razvojem proizvodnih snaga, koji se odvigrwenstveno kroz proces razvoja i
primjene elektronike i automatike u tehnoloskim fopsima, uslo se u téa fazu u
industrijskoj etapi razvoja proizvodnih snaga. Oam karakteristika ove etape
razvoja proizvodnih snaga jeste marketing poslovmjgntacija.
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Ova koncepcija nije joS zavrSena, traje i daljeje@d¢a karakteristika ovog
stepena razvijenosti proizvodnih snaga je "nextakt trzista, s jedne, ali i svedze
prisutnost i naglasSenija uloga multinacionalninmganija u méunarodnoj robnoj
razmjeni, s druge strane.

Cilj poslovanja u marketing orijentisanom predéize predstavljaju potrebe
potroS&a i njegovo adekvatno zadovoljavanje, jer je toukljza postizanje
primarnih ciljeva postojanja, poslovanja, i ragvpreduzéa. Potrebama potro&a
treba, prije svega, identifikovati, préti, odrediti ciljna trziSta, te prema njima
planirati proizvodni i prodajni program i druge rkating aktivnosti. Pored toga,
moraju se prona nadini i metode koje ¢e obezbijediti efikasno korgnje
raspolozivih resursa radi sticanja konkurentnostitrziStu. Ako preduze u svojoj
misiji ne pronde na&ine da privide i zadrzi kupce i potroga, n€e dugo bitisati.
Treba stalno imati na umu da je zadovoljavanje girkupaca odnosno potréda
glavni zadatak i svrha svih poslova u preduze

1.2. Znataj marketinga u turisti ¢koj privredi

Marketing koncept nije samo teorija, nego i filipoposlovanja, koja potrduje da
su ciljevi preduzéa, prije svaga, zadovoljavanje potreba pot¢taS&la trziStu gdje je
prisutna veoma oStra i jaka konkurencija, toczma ¢e uspjesSno poslovati samo ona
preduzéa koja su najbolje razumjela potrebe kupaca i [$atiaa Prema usvojenom
marketinSkom pristupu, sa orijentacijom na kupceamho potroSge, sa poslovima
se p&inje tamo gde su kupci, a ne gdje je sjediSte predui proizvodnja. Poznata
je ¢injenica u praksi, da preduze koja su prihvatila marketing koncept i njegovu
filozofiju, imaju dobro organizovanu i druge funjciu njemu, kao Sto su:
proizvodnja, finansije, istrazivanje i razvoj, kadska funkcija i sl. Postoji zidajna
razlika izmeu prodajne i marketing poslovne orijentacije. Prazlika se odnosi Sto se
u prodajnoj orijentaciji nastoje zadovoljiti intsiepreduzéa, a u marketing
poslovnoj orijentaciji u srediStu je teZznja za zeaaolgenjem potreba potrosSasa, a tek
posrednim putem mogu i treba da se ostvare ekonomskesi preduz&. Drugo,
prodajna orijentacija stavlja akcenat na potrebedavca, a marketing na potrebe
kupca odnosno potro&a Tre&e, u prodajnoj orijentaciji startnacka je fabrika,
odnosno ono Sto predu&eproizvodi, a u marketingu potrebe potrasa

Marketing kao poslovna koncepcija podrazumeva gieduzéa prema svojoj
ulozi u privredi i druStvu i "zna usmjerenost ka zadovoljavanju identifikacionih
potreba grdana kao potro%a, privrede i druStva u oditenim proizvodima i
uslugama uz ostavrenje dobiti'.
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Ova koncepcija se zasniva na saznanju da u privgdps trziSte ima odkujucu
ulogu, sudbina i egzistencija preddaezavisi od njega. Upravo zbog toga, sve
aktivnosti moraju da imaju svoj uzrok u potrebamzahtevima kupaca, ali i u
njihovima teSkoéama i problemima. Imagu naprijed réeno u vidu, veomaesto se
marketing koncepcija u literaturi naziva trziSagjentacija. Orijentacija ne zga
poslovanje samo na postégosvojena), nego prodor na nova trzista,

Cjelokupan sistem poslovnih aktivnosti treba dadorijentisan ka potroga, jer
na taj n&in preduzée olakSava poslovanje. Aktivnosti u sebi ukljju one
funkcije koje omogtiavaju da se potro&ana daje i pruzi ono Sto zele, nego ih
ubealivati da im je ono Sto preduze proizvode i prodaju neophodno |
korisno.Potrebe potro&a, privrede i druStva su petna i krajnja téka,pa ih
preduzée prowava, analizira da bi ih adekvatno, i na Sto radioifianacin
podmirilo. Podmirivanjem tih potreba, neposredno airazava na ostvarivanje
ciljeva poslovanja preduza.

Marketing kao poslovna koncepcija sugeriSe posetaim planiranja, postavljanja
I realizovanja poslovnih mogunosti preduzéa. "Posebnost misaonog i operativhog
pristupa ogleda se, pre svega, u tome Sto markengiavaaktivan, (ofanzivan, a u
praksi se u danaSnje vremsto susré& i agresivan) pristup svim oblicima

privrednog Zivota, a posebno u poslovnoj aktivnpséduzéa".?

Aktivan pristup podrazumijeva da preddee treba da obezbijedi efikasno
prilagodavanje okruzenju u kome se realizuje poslovna akBY, a ne da pasivno
posmatra kongn sud trziSta i trziSnih zakona. To dalje @nala takav pristup
uputuje svako preduze na takvo ponaSanje i postupak u obavljanju bvoji
aktivnosti (bilo one iz domena privrede ili van yade) putem kojegte se
obezbijediti i osigurati, od nepoZeljnog djelovamjziSta i njegovih zakona.

Kako trziSte i trziSni zakoni imaju univerzalno Zeaje, neophodno je razvijati takvu
koncepciju njihovog korienja koja omogtava ostvarivanje oddenih ciljeva.
Poznato je, da se opsti cilj i misija marketingagm predstaviti kao kreiranje
vrijednosti za sve zainteresovangesnike sa kojim se dolazi u kontakt, pemu je
klju¢ni u¢esnik potros& Marketing shvéen na ovaj nén je u krajnjoj liniji poruka
potroS&a proizvatacima. On je ustvari savremena, moderna "filozofpaslovania,
koja painje sa potros&em i sa njime se zavrSava. UopSte uzev, kod mangeti
koncepcije, treba po pravilu pood teznje za "punim" zadovoljenjem potreba
potroS&a, te prema tome, potrebe tj. proizvode i resursglyzeéa treba "krojiti"
prema onome Sto potraSdj. druStvo trazi. Ova karakteristika marketingaok
poslovne koncepcije je polazna osnova, koja ujgaealstavlja njenu prvu zgajnu
katakteristiku.

% Prevedeno i prilagteno, http://tc-marketingtourism.com/ (03.11.2016)
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Preduzéa da bi opstala "moraju” da prihvate marketinghdept poslovanja,
integriSi u njega sve neophodne elemente, jer pri kupopmizvoda od strane
potroS&a, oni @&ekuju, pored fizikog proizvoda i odréene usluge, uglavnhom
nematerijalnog karaktera. Zbog toga, prediazee mogu da dopuste da danas budu
samo "puki' ‘proizvéaci odreienih proizvoda, veda potroS&ma pruze zajedno sa
proizvodom i paket usluga koji secti proizvoda (servis, garancija, obezaitgaje
rezervnih djelova, kreditiranje i sl). Ova teznja abjedinjavanjem, integracijom
svih aktivnosti preko marketinga je druga ¢ama karakteristika marketinga kao
poslovne koncepcije.

Marketing je novo, vazno i dinatmo podrdéje poslovne ekonomije, ne samo za
izucavanje, nego i za preduzekoja se bave proizvodnom delatfip3ali i ne samo za
njih. On je vazan zbog toga Sto Zamo utte na svakodnevni Zivot potrd$a drustva

i privrednih subjekata bez obzira da li se radspahu ili njihovom neuspehu.imajuo

u vidu, mozemo da kazemo da je marketing jedanladngy elemenata koji koriste
privredni subjekti u njihovom stalnom traganju astom, ali i za opstankom.

Marketing kao proces je dinatnie kategorije, jer se obavlja u realnom svetunenja
se stalno. Kao n&na disciplina je doziveo takvu ekspanziju, da smaea kojom
uporeiivati. U svim zemljama trziSne privrede marketingnkept je imao zri&ajnu
ulogu, jer su trziSte i njegovi zakoni dobijaliesv&u ulogu kao osnovni regulatori
privredivanja. U nasoj zemlji, primjena marketinga sergigbovéava iz razloga Sto su
trziSte i njegovi zakoni dosli do punog izraZajaizejenio se i sistem privdévanija.
Sama rij¢ marketing je imala skromno ztemje njenim kori&njem sve do 50-tih
godina 20 vijeka. Inge, prema Drakeru, termin marketing je prvi put u@oliena u
privredi u godiSnjem izvestaju predéaeDzeneral Motors za 1952.godinu. ddém,
veoma je tesko tg jer nema pouzdanih informacija, da li se rark@ristila rijec
marketing Vjeruje se da je termin stvoren poodavno u pro¢egovine na trzistu.

Marketing je rij&, kovanica anglosaksonskog porijekla, i njeno elo$iko znéenje je
stavljanje na trziSte (market je trziSte, a sufiks ima viSe zn&nja). Neki autori su
misljenja da "ing" predstavlja glagolski nastgvaét osnovitega se dobija glagolska
imenica marketing, koja bi u tom ghju bila prevodiva u smislu nase tjétrzenje" ili
"utrzivanje". Inde, za sada nije poznato da je u nekoj zemlji ptenadekvatan prevod
tog termina.

U definisanju termina marketing, mora s&ipma znéenju rijedi trziSte. lako postoji
vedi broj definicija trziSta, (0 komeée viSe réi biti kasnije), opredjelili smo se za
definiciju trziSta koju je dao Kotler. Definicijeejkratka i jasna: "TrziSte je arena za
potencijalnu razmjenu”.
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Vazno je naglasiti da se u svim njegovim upotredamrmintrziSte odnosi na
mjesto gdje se obavlja razmjena. Proizvodi i uslige razmjenjuju za druge
proizvode i usluge, odnosno novdtak se i novac moze razmjenjivati za novac,
kao Sto je sléaj na trziStu novca.

Postoji misljenje da se u poslednjih nekoliko gadimarketing posmatra sve viSe kao
proces razmjene. Ovo iz razloga, Sto skoro u svajegovoj definiciji, jedan njen dio
se odnosi na razmjenu, a mozemo da kazemo da ise cashtralnom dijelu. Upravo,
razmjena je davanje &ega od vrijednosti u zamenu za nesto od vrednOsi. Sto se
dobija i daje ne mora biti samo fki proizvod ili novac, vé moze biti ideja, poklon u
dobrotvorne svrhe, predavanje na fakultetu, ili ,ppknuda za posao. Sve Sto je
potrebno to je da se razmjeni neSto Sto ima nelednost.

NaglaSava se da je marketing proces koji ima umsgadatku da stvara i razrjeSava
odnose razmjene. U tom kontekstu razmena se pasnkaim transakcija koja se

odigrava izméu pojedinca i druStvenih grupa. U toj transakeiarketingom se mora

upravljati kako bi doSlo do razmene izdneprodavca i kupca. Upravljanje marketing
aktivnostima je nuzno da bi se do$lo do satisfakpijtro$#&a putem procesa razmjehe.

Zapravo, marketing je & povezivanja preduza sa njegovom sredinom u kojoj se
obavlja proces razmjene u savremenoj privredi.

U osnovi, marketing je razmjena koja se obavljaglunsubjekata kojtine ponudu i
onih koji ¢ine traznju. Ponuda obuhvata proizvode i usluge kojaju neku vrijednost
za kupce. Traznja se moze definisati kao zbirakapkoji su spremni i sposobni da
kupe odrédene proizvode i usluge radi podmirenja svojih pudre zahteva. Marketing
kao proces razmjene treba da omogda kupci i prodavci pribave ono Sto im je
potrebno. Razmjena sama po sebi uklja transfer n&ega Sto je opipljivo ili
neopipljivo, stvarano ili simbaino izmetu dvije druStvene grupe. U procesu razmjene,
i kupci i prodavci Zele da ostvare odege cilieve?

* Prevedeno i prilagteno, http://www.mbaknol.com/ (30.10.2016)
5 Popesku, J. (2013Marketing u turizmu i hotelijerstvu , Beograd: Univerzitet Singidunum, str.15
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Slika 2. Razmjena izmi#u kupca i prodavca

Nesto od vrijednosti

‘ Novac, kredit, rad, robe l

‘ kupci ‘ ‘ prodavci‘

T nesto od vrednosti ‘

Robe, usluge, ideje

Izvor: http://www.mbaknol.com/ (29.10.2016)

Slika pokazuje da se radi o razmjeni transfera,raBluga ili ideja uz prinos za nesto
viSe od vrijednosti. Proizvod se moze posmatrati k&a, usluga ili ideja. Pod robom
podrazumevamo fizki predmet sa svim njegovim atributima koje doddrap. Usluga

je primjena ljudskog ili mehatkog napora usmjerenog na ljude ili objekte da se
obezbijedi neopipljiva korist korisnicima odnosmotroSg&ima. Ideje obuhvataju
koncepte, filozofije, imidz i sl. Prodavci daju mbusluge i ideje kao neSto od
vrijednosti kupcim&. Ovi uzvr&aju novcem, kreditom, radom i robama, odnosnignme
Sto ima vrijednost za prodavce. U toj transakdjiavna preokupacija poslovanja
savremenih preduza jestetinjenica da se ostvari uspjeSna razmjena, Sto podrgva
obavljanje akta kupovine i akta prodaje na obostzatovoljstvd.

6 Kotler, P., Bowen, J., Makens, J. (2008arketing for Hospitality and Tourism . Upper Saddle River :
Prentice Hall International, str.125

" Laws, E. (2002)Tourism marketing: Quality and Service Management Rrspectives London:
Continuum, str. 123
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1.3. Koncept marketing miksa

Sustina koncepta marketing miksa odnosi se na idafife instrumenata i njihovog
medusobnog odnosa, kako bi se zadovoljile potrebe radi trziSnih segmenata i na
toj osnovi ostvarili ciljevi poslovanja. Prema tomecentru paznje je potrasaa svim
svojim relevantnim karakteristikama, acma da se zadovolje njegove potrebe je
kombinacija instrumenata marketing miksa, odnosilagndavanje cjelokupne ponude
zahtjevima ciljnog trzista.

Slika 3. Instrumenti marketing miksa
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Izvor: http://www.mbaknol.com/ (04.11.2016)

Koncept marketing miksa se moze posmatrati kaoSmavfaza u primjeni marketing
filozofije. Marketing koncept predstavlja razvgplimjenu marketing filozofije, koju je
preduzeée ili destinacija, kao nosilac marketing aktivnpatisvojilo. To zna da
prihvatanje marketing orjentacije (filozofije) nigamo po sebi dovoljno, ukoliko nije
pretaeno u konkretne (prakine) poteze preduze.

Ozivotvorenje marketing orjentacije i uspjeSnostnpgne marketing koncepta zavise od
marketing sistema (uspjeSnost dstva preduz&, iskori€avanja mogénosti,
proaktivhog planiranja i kontrole). Na kraju, kaexzultat svih predhodnih faza modela
marketing filozofije, uobliava se marketing miks, odnosno kombinacija instnate
marketinga.Bazno pitanje, pri primjeni koncepta marketing miksajnosi se na
definisanje osnovnih instrumenata koji géisgvaju.
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Prema N.Bordenu, tvorcu ovog pojma, postoji vi&rumenata marketing miksa:
* Planiranje proizvoda,
* Cijeng
* Marka proizvoda,
e Kanali distribucije/prodaje,
e Li¢na prodaja,
* Propaganda,
* Promocija,
« Pakovanje,
* lzlaganje proizvoda,
* Politika servisa,
* Manipulacija proizvoda,
* Informacije.

Razni autori su davali svoje klasifikacije instrumé marketing miksa, ali se
najprikladnijom smatra podjela J.McCarty-jad®diri osnovna instrumenta (4P):

1. Proizvod (product),

2. Cijena (price),

3. Promocija (promotion),

4. Kanali prodaje (place).

Prema ovom autoru, analiza problema sa kojima s&asaju i velika i mala preduza
pokazuje da je broj mogih instrumenata-varijabla marketing miksa mégsvesti na
navedenacetiri. Ovi instrumenti su mdzavisni u dejstvu i usmjereni su prema
potroS&u.

Jedna od osnovnih funkcija koncepta marketing miksaZava se u njegovom uticaju
na oblikovanje slike/predstave/imidZza kod kupaanosno potroda, kako o samom
preduzeéu, tako i 0 njegovim proizvodima, odnosno usluga@@edntko djelovanje
instrumenata marketing miksa proizvodi tzv. sin&kje odnosno uv&ni efekatgime

se doprinosi stvaranju Zeljenog imidZza o preduzeodnosno 0 njegovim
proizvodima/uslugama kod potr@sa Tako stvoreni imidz predstavlja oblik opazanja
proizvoda/usluga od strane sadasSnjih i potenchapotroSda u skladu sa njihovim
zeljama i potrebama.

Karakter odlgivanja o definisanju marketing miksa zahtijeva oy stalno
prilagaiavanje promjenljivim uslovima na trziStu. Turbuleost promjena u okruzenju

I nemoguénost preciznog anticipiranja tih promjena bitnoZatgju stvaranje dugafoe
svrsishodne kombinacije instrumenata marketing aikso je i razlog da pristup
definisanju marketing miksa mora biti dinaij odnosno treba da sluzi kao osnova za
stalna prilagdavanja internim i eksternim promjenama.
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Na osnovu toga, moze se govoriti o strategijskortaktickom dijeli definisanja
marketing miksa i napora ka stvaranju optimalne lam@cije njegovih instrumenata.
Takticke odluke, koje se zasnivaju na opsStim ciljevinratsgijskog planiranja, donose
se posebno za svaki od instrumenata marketing mi&smovno je, mitim, da
strategijski okvir predstavlja smjernice za defamg dugoréne kombinacije
instrumenata marketing miksa, gegmu se prilagodljivost postize taltim odlukama,
koje se zasnivaju na analizi relevantnih promjea#rniStu i u uslovima privivanja.

Cilj je postti Sto je mogde bolji sklad izméu varijabila koje preduze moze
kontrolisati (instrumenti marketing miksa) i vabjia koje se nalaze izvan magosti
uticaja preduz& (eksterno okruzenje). Veoma je indikativno, u toogledu, glediSte
da bi trebalo uticati, ali i da je ostvarljivo wigje, na eksterno okruzenje, umjesto
prilagaiavanja njegovim karakteristikama. U tom cilju belkalo proSiriti standardne
instrumente marketing miksa- potiiom snagom i oblikovanjem javnog mnjenja- Sto
zahtijeva i Sire posmatranje ciljnih trziSta (zvamci vlade, grupe javnih interesa,
mediji, itd.)

Koncept marketing miksa i, posebnogimai svrha definisanja njegovih instrumenata
predmet su veoma krih razmatranja, natto u vezi sa preispitivanjem aktuelnog
identiteta marketinga. Prema jednom od misljenjgam ,marketing miks* izgleda kao
.felikt iz ranog doba marketinga® jer u njemu dolado izraZzaja ogragenost
mehanicisttkog misljenja i besponmémost truda u kvantitativnom zahvatanju sloZzenosti
interakcije marketinga i trziSta, s jedne strangnutar marketinskog insrumentarijuma,
sa druge strane. Pojam marketing miksa, prema ou@ifenju, daje osj&j stvaranja i
savladavanja dodaja, osjéaj koji signalizira sigurnost, ali je varljiv u plaglu
promjena na trziStu. Dinakka kretanja na poslovhom podju, iziskuju od
marketinga novo strategijsko gledanje koje podramwa vizije, fleksibilnost, scenario,
alternativne opcije i, prije svega, prihvatanje meelvidivog.

Navedeni stavovi imaju jedan zaje¢kii imenitelj-prihvatanje saznanja da eksterno
okruZenje i promjene u njemu postavljaju granicaskmsti koncepta marketing miksa.
U n&inu prevazilazenja ovog problema ovi autori seinsebno razlikuju. Prvi vidi
rjeSenje u redefinisanju samog marketing konceptasirenju liste njegovih osnovnih
instrumenata. Drugo miSljenje odei metutim, svaki zna&aj ovom konceptu, u
sadasnjoj fazi razvoja marketinga, pleditaga trazenjem novog identiteta marketinga.

Ako prihvatimo da marketing valja shvatiti kao wshosta izméu preduzéa i druStva,
koji ukazuje na budinost, smatramo nesvrsishodnim odricanje ¢ajga koncepta
marketing miksa.
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Treba imati uvijek u vidu, n@tim, sva mogéa ograntenja pri njegovoj primjeni, ali i
prihvatiti sledée osnovne razloge za njegovo kéeisje:

1. Odrazava sistemski pristup problemu definisanjauderpreduzéa,

2. Omoguava racionalnost strategijskog pristupa ostvarivailjeva poslovanja,

3. Predstavlja analitko sredstvo za razumijevanje, analiziranje i rje$ge bitnih
pitanja u vezi sa poslovanjem predéee

Definisanje marketing miksa, odnosno njegovih imstenata, je prva faza u primjeni
koncepta marketing miksa. U drugoj fazi, na osnanalize relevantnih faktora, tezi se
stvaranju optimalne kombinacije instrumenata, krmarketing program. Postizanje
Zeljene kombinacije instrumenata marketing miksaéiyaona povezanom djelovaniju
cetiri sistema u preduze: marketing informacionog sistema, marketing pkama,
organizacije marketinga i kontrole marketinga. @iterakcije ovih sistema ispoljava se
u praenju, prilaga@avanju i uticanju na faktore okruzenja, koji bitmpeluju na
stvaranje optimalne kombinacije instrumenata marganiksa.

Primjena koncepta marketing miksa u turizmu podramyva prihvatanje opstih
karakteristika marketing u turizmu. Posebno sp&uifsti koje proizilaze iz osobenosti
turistickog trziSta. Osnovno pitanje u vezi sa tim odnasinga odrdivanje noséih
instrumenata marketing miksa. U tom pogledu mogwagaziti tri tendencije kod
brojnih autora koji su se bavili ovim pitanjem:

« Prihvatanje stava @etiri osnovna instrumenta marketing miksa (proizvod

cijena, promocija i kanali prodaje),
* ProSirenje liste instrumenata,
* Posebni pristupi.

Najveti broj strignjaka iz oblasti marketinga u turizmu prihvata diadnu klasifikaciju
instrumenata marketing miksa, uvazasajspecificnosti svakog od tih instrumenata.
Neki autori, méutim, smatraju cijenu dijelom proizvoda kao instemta marketing
miksa. Ne zanemarujublisku vezanost proizvoda i cijene, smatramo dawe pristup
nekonzistentnim jer ogratfdava moguanosti manipulisanja cijenom kao strategijskom
promjenljivom. Specitinosti turizma, kao usluzne djelatnosti, osobentsistickog
trziSta podloga su teznji ka proSirenju broja imstenata marketing miksa u turizmu.
Ono se postize ra@&njivanjem pojedinih instrumenata na najvaznigaane djelove:

» Raglanjivanje proizvoda-prema ovom pristupu,¢vistaknute razlike izmtu
roba i usluga, u pogledu karakteristika i uk§nja preduz& u proces razmjene
uslovljavaju potrebu za proSirenjem osnovne ligstrumenata marketing
miksa. Dodatni instrumenti bi bili: a)easnici (potrosé i osoblje preduz&), b)
fizicki dokazi (okruzenje i opipljivi reprezenti uslugeja, osvetljenje,
namjestaj i dr.), c) procesiranje-proces stvarapgianja usluga (ukljenje
potroS&a, procedure pri pruzanju usluga i dr.).
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* Raglanjavanje promocije- u okviru ovog pristupa instenti marketinga se
dijele na sled&: a) politika proizvoda, b) kanali prodaje, c)ipké cijena, d)
unapréenje prodaje e) odnosi sa javos f) propaganda. Promotivne aktivnost
su, u ovom sléaju, tretirane kroz tri sastavna dijela (g, e,Ajema drugom
autoru, instrumenti marketing miksa su: a) proiZustliga, b) kanali prodaje, c)
cijena, d) promocija, e)dna prodaja i f) propaganda.

* Raglanjavanje viSe osnovnih instrumenata marketingsarkednu od osnova
za ovaj pristup predstavlja klasifikacija koju jeaad N. Borden, dok ju je
primjenio na turizam (posebno hotelijerstvo) C. ie®@offman.

Zn&xajni su, u ovom pogledu, C. Goeldner Brent Ritchi®jim stavom datetiri
tradicionalna instrumenta marketing miksa predgavipretjerano pojednostavljivanje
koje obezbjéuje samo jednostavan okvir za stvaranje marketirggnama. Prema
njegovom misljenju, marketing miksne svi oni faktori koji uiéu na marketing napor:
vrijeme, brend proizvoda, pakovanje, cijena, kanplodaje, proizvod, imidz,
propaganda, prodaja, odnosi sa javno&valitet usluga i istrazivanje.

U okviru drugdijin pristupa definisanju instrumenata marketingksai posebno treba
izdvojiti stav L. Reneghan-a. Ovaj autor dpje opStu zamjerku standardnoj podijeli
instrumenata marketing miksa u turizmu, posebneli@tstvu, da ne uzima u obzir
karakteristike koje odvajaju usluge od roba. Nadspovi predlaze novi marketing
miks, koji p&iva na tri posebna ndesobno povezana elementa odnosno podmiksa: a)
miks proizvod-usluga, b) prezentacioni miks i cjrkmikacioni miks.

Miks proizvod-usluga odrazavé@njenicu da preduze turisttke privrede nude spoj
proizvoda i usluga koje potraSadozivljavaju kao jedinstvenu cjelinu. Prezentagio
miks s&injavaju oni elementi, pod kontrolom preddaekoji ¢ine proizvod/uslugu
opipljivom za potros&ga. On sluzi kao sredstvo za diferenciranje u odnasu
konkurenciju. U prezentacioni miks bi spadali: d&ajesa svim sadrzajima, lokacija,
atmosfera (osvjetljenje, prostor, zvukovi i dr.)jena i zaposleni u preduae
Komunikacioni miks bi trebao da posluzi dviema @amm svrhama: a) pretvaranje
neopipljivih karakteristika usluga u opipljivostaZupce i b) utwivanju i pr&enju
stepena zadovoljstva kupaca.

Prihvatanje navedenog koncepta, uz proSirenje liss&rumenata marketing miksa,
ucinio je R. Lewis. Prema njegovom misljenju, L.Rehag je ukazao da tradicionalni
koncept marketing miksa ima samo ogtenu vrijednost za nosioce marketing
aktivnosti u turizmu, prije svega u oblasti ugadjstva. Argumentacija za takvu tvrdnju
pociva na isticanju jedinstvene kompleksnosti marlgdin turizmu, posebno u odnosu
na marketing dobara. R. Lewis je instrumentima ratnkg miksa, kako ih je definisao
L. Reneghan, dodacietvrti-kanale prodaje.
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Prema ovom autoru problem sa standardnim klasifdka@ instrumenata marketing
miksa u turizmu, odnosno u preddiea turistcke privrede, nije u samom konceptu,
ved U njegovom zasnivanju na marketingu roba. Shodneetdefinisanje instrumenata
marketing miksa nema za cilj promjenu njihovog&ama, vé teznju da se marketing

turisticke privrede, odnosno u turizmu kao cjelini.

Isticanje da karakteristike turigkih usluga zahtijevaju druggi pristup pri primjeni
marketinga u turizmu, Sto podrazumijeva i definjsanstrumenata marketing miksa,
svojstveno je stavu A.Morison-a. Ovaj autor je sisg® koncept 8P, umjesto
standardnog 4P:

Proizvod (product)

Ljudi (people)- zaposleni i klijenti (potro&i®, zbog uticaja izgleda, obanosti i
motivacije zaposlenih na kvalitet usluge i zbog domavisnosti izméu
pruzalaca i korisnika usluga u procesu njene kupovpruzanja

Pakovanje (packaging)- kombinacija povezanih i klmmgntarnih usluga u
jedinstvenu uslugu po jedinstvenoj cijeni

Programiranje (programming)- razvoj posebnih akisti dogdaja i programa
da bi se powsla potrosnja turista (privtaost ,paketa®)

Distribucija (place)

Promocija (promotion)

Partnerstvo (partnership)- zajetke marketinsSke aktivnosti komplementarnih
organizacija u turizmu

Cijena (pricing)

Odreieni vid inoviranja klaginog pojma instrumenata marketing miksa je davanje
sadrzinski novog zri@nja 4P preimenovanjem u 4C a ingaju vidu orjentaciju prema
potroS&ima koja je kljgna u prodavanju modernog marketinga usluga u uslovima
rastite konkurencije. Odnosno, koncept 4P treba posmakab raspolaganje
instrumentima, od strane preddae kojima se djeluje na potra®a S druge strane,
koncept 4C podrazumijeva ugao gledanja pot@&ainosno koristi koje potraSanoze

da stekne kor&enjem sredstava marketinga.

U tom smislu, upordenje 4P sa 4C moZze biti sumirano na stedecin:

Proizvod znai vrijednost za potroga (cistomer value)- opazane koristi i
kvalitet iskustva kreirani da bi zadovoljili potebZelje potros&a, kvalitet
koris¢ene usluge i vrijednost za uloZeni novac u odnaskamkurenciju,
Cijena zndi troskove (costs)- o cijeni odiuje ponuda, troSkovi su ekvivalent
posmatrana sa strane traznje koji sedakarocjenjuje u odnosu na
konkurenciju,
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* Promocija oznéava komunikaciju (communication)- ukduje sve oblike
dijaloga izméu kreatora proizvoda i potra&aukljucujuci informisanije i
dvostrani interaktivni marketing odnosa, odnosnaaro ubjdivanje u cilju
prodaje,

» Kanali prodaje podrazumijevaju pogodnost (convio&@nu smislu
potroS&evog pristupa (u najSirem smislu tijeproizvodima koje kupuje.

Ocjenjujki navedene pristupe izuzetno Zapim, sa stanovisSta definisanja i primjene
koncepta marketing miksa u turizmu, smatramo d&owmp vrijednost p&iva na
proSirivanju liste elemanata koji #eulaze u sastav pojedinih od instrumenata u
standardnoj Kklasifikaciji. Prihvataju znafaj osobenosti marketinga u turizmu,
smatramo pristupe koji proSiruju listu instrumenkbaisnim sredstvom da se ukaze na
osobenosti primjene marketinga u sektoru uslugselmpao turizma, koji, u sustini, bitno
ne mijenjaju osnove za definisanje instrumenataketarg miksa®

8 Popesku, J. (2013)larketing u turizmu i hotelijerstvu , Beograd: Univerzitet Singidunum, str.58
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2. Specifenosti i karakteristike turisti ¢kog trzista

Polazi se od najopstije konstatacije da trziStelgteevlja skup odnosa ponude i traznje,
tj. oblik putem koga se posredstvom novca vrSi jana materijalnih dobara i usluga.
Pri ovome, na strani traZznje se javljaju kupci kaasioci raznih potreba i slobodnih
nowanih sredstava, a na strani ponude razne vrsteapaod koji obezbjhiju
zadovoljenje potreba kupca. U osnovi, ovakav ndippdristup definisanju trzista
uopSte , moze da se primjeni i pri definisanjustittkog trziSta. Prema tome, opsSte
vazee sveobuhvatne definicije trziSta u osnovi mogustige i kao polazna baza za
definisanje turistikog trzista.

Konstitutivni elementi turistikog trziSta su slede turisticka traznja i ponuda (subjekti
turistickog trzista), turistika usluga (predmet turigkiog trzista) i cijene. Zn#é, sa ovog
stanoviSta ovo trziSte se ne razlikuje od ostalfiSta roba i usluga. Miitim, sa
stanoviSta njegovog funkcionisanja, ovo trziSte in&oje odrdene specitinosti, po
kojima se znatno razlikuje od ostalih trzista.

Prije svega, nasuprot jedinstvenosti zahtijevastiike traznje sa stanoviSta sadrzaja i
kvaliteta kompleksne turiske usluge, postoji veliki broj sadrzajno i prostrn
odvojenih djelatnostina strani ponude, koje se midgiim vremenskim periodima
ukljucuju u zadovoljenje potreba turista. Osnovni trzipnoblem, koji proizilazi iz
ovakvog odnosa turiske traznje i ponude, sastoji se u neophodnostit@mnos i
vremenske sinhronizacije raznibasnika na strani ponude sa stanovista teZnje gtse
uspjesnije zadovolje zahtjevi nosilaca tudisti traznje.

Sled€a speciftnost turisttkog trziSta ogleda se u izuzetno naglasenoj sebpnsk
koncentraciji turistkog prometa , Sto u#® na dimenzioniranje turigke ponude u
odnosu na zahtijeve turigkie traznje u punoj turistkoj sezoni (u najwem broju
turistickih zemalja realizuje se oko 70-80% ukupnog tutkstg prometa u periodu od
juna do septembra tokom godine). Ova sp&uifst utte na relativno nepovoljno
prosje&no godisSnje kora&nje smjestajnih kapaciteta, kao i nedovoljnu akist ostalih
elemenata turistke ponude, Sto djeluje na ekonomski polozaj overgdne djelatnosti.
Pomenuta karakteristika posebno je potenciratiajénicom da se u turizmu proces
pruzanja turistikih usluga obavlja istovremeno sa procesom potepstgko da ne
postoje mogeénosti ,uskladiStenja“ turistkin usluga u periodima slabijeg intenziteta
turisticke traznje.

Treba ukazati i na to da su prirodni i istorijsklavi date turistike destinacije osnovni
faktori koji uticu na preduzimanje turigkih putovanja. To dalje ziada se i turistike
usluge velikim djelom pruzaju u tim mjestima. lzoga proizilazi da se turigka
traznja usmjerava prema turiétoj ponudi, za razliku od robnog trzista, gdjecesdje
postoje suprotna kretanja.
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Ova speciftnost turisttkog trziSta uite na daleko v slobodu kretanja turiskih
tokova u odnosu na cirkulaciju roba, kapitala inednage. Pomenutim speaifostima
mogu se dodati i one koje proizilaze iz relativiigoke elastinosti turistéke traZznje u
odnosu na prihode nosilaca tu&ih potreba i dejstvo faktora koji nisu ekonomske
prirode. Sve pomenute specifosti zng&ajno uttu na to da stepen elastosti turisttke
traZznje bude visok, odnosno da stepen €lassti turisttke ponude bude nizak.

Stepen elastnosti turistéke traznje i ponude sa svoje stran€aitna to da turistko
trziSte bude mnogo manje podlozno uticaju zakonadmosti u odnosu na ostala trziSta
roba i usluga, Sto opet ztegno utte i na formiranje cijena turiskih usluga.lsto tako,
navedene spectinosti turisttkog trziSta treba imati u vidu i pri izavanju
problematike istrazivanja turigkog trzista, politike i strategije propagande uzionu i

sl.

2.1. Karakteristike turisti ¢ke traznje i ponude

Tesko je dati jednu opStu formulaciju sustine tutke traznje, jer na nju djeluje veliki
broj faktora. Méutim, bez pretenzija da se da jedna sveobuhvatiaici@ turisticke
traznje, moglo bi se konstatovati da njen osnowvdfiavljaju ljudske potrebe za
putovanjima u okviru zemlje i inostranstva u tutise svrhe, i platezna sposobnost
nosilaca turistikin potreba. Prema tome, turidte potrebe, kao osnov turigte traznje,
postaju relevantna ekonomska snaga sa stanovistajdrtek onda kada mogu da se
izraze i potvrde u plateznoj réionosilaca turistikin potreba. Drugim rij@ma,odnosi
izmedu turistiékin potreba i turistike traznje uvijek zavise od drusStveno-ekonomskih
uslova.

Ova konstatacija je ztajna i zbog toga Sto se u burZzoaskoj ekonomskaoijitednosi
izmedu ljudskih potreba i traznjéesto svode prvenstveno na Zelju nosilaca potreba za
posjedovanjem oddenog proizvoda ili usluga, odnosno na spremnostedza to plati
odreiena cijena. Kao Sto je &ekonstatovano, zelju nosilaca turéih potreba da
realizuju putovanja u okviru zemlje ili u inostr&ns i njihovu spremnost da za to plate
odgovarajdu cijenu, uvijek treba posmatrati u okviru objekilv druStveno-
ekonomskih uslova. | pored toga &te se o faktorima koji uslovljavaju turisiiu
traznju posebno govoriti, na ovom mjegiise razmatrati elastiost turisttke traznje,
njena sezonska koncentracija i djelovanjéegebroja vanekonomskih faktora na njen
obim i dinamiku.Osnovna spedifiost turisttke traznje ogleda se u visokom stepenu
njene elastinosti. Generalno,traznja raste ili opada u zavisnus postojanjacetiri
razloga, prikazanih u sleélg tabeli:
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Tabela 1.Razlozi za promjene u trazniji

Porast traznje Pad traznje
Porast prihoda (normalna dobra) Pad prihoda (normalna dobra)
Pad prihoda (inferiorna dobra) Porast prihoda (inferiorna dobra)
Rast cijena supstituta Pad cijena supstituta
Pad cijena komplementarnih proizvoda Rastijena komplementarnih proizv
Karakteristike kvaliteta se sad viSe Karakteristike kvaliteta se sad manje
vrednuju vrednuju

Izvor: Cullen Peter, Economics for Hospitality Managemniatgrnational Thomson Business Press,
London, 1997, str.27.

Elasticnost turisttke traznje ispoljava se posebno u odnosu na prihooklaca
turistickin potreba, cijene turistkin usluga i propagandu. Na intenzitet tutieé

traznje i njenu elasthost znd&ajno uttu i faktori koji nisu ekonomske prirode.
Sezonski karakter turizma isto tako c¢etina koncentrisanost turigte traznje u
odreienim periodima tokom godine.

Prema misljenju Hunzikera i Krapfa, turidta ponuda predstavlja ksihu dobara koja
se Zeli plasirati po oddenim cijenama, ako se radi o dafem trziStu-odnosno po
odrelenom deviznom kursu, ako je u pitanju inostranasStez Treba razlikovati
turisticku ponudu u Sirem smislu od turigte ponude u uzem smislu.

Turisticku ponudu u Sirem smisléine usluge privrednih djelatnosti koj€astvuju u
zadovoljenju potreba dortid i stranih turista. Isto tako, treba imati u vidwruge
atraktivne faktore u koje se svrstavaju priroddrustveni uslovi (poseban zZrag imaju
kulturno-istorijski spomenici). | pored z¢ga koji ima teorijsko definisanje turiskie
ponude u Sirem smislu, posebno sa stanoviSta pestav i vaienja adekvatne
turisticke politike, smatra se da turigu ponudu i faktore koji je uslovljavaju treba
razmotriti sa stanoviSta njenog Zag@ u uzem smislu, tj.kao ponudu koja u osnovi
obuhvata usluzne djelatnosti turésie privrede date zemlje.
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Generalno govore, ponuda moze da raste i opada u zavisnosti od tlagli postoji
neki od tri razloga prikazana u slédgtabeli:

Tabela 2.Razlozi za promjene u ponudi

Porast ponude Pad ponude
Pad troSkova proizvodnje ili prodaje Rastroskova proizvodnje ili prodaje
SniZenje poreza na proizv.ili prodaju Paast poreza na proizv. ili prodaju
Manje poslovnih Sansi u drugim Ve&poslovnih Sansi u drugim
djelatnostima djelatnostima

Izvor: Cullen Peter, Economics for Hospitality Managemniatgrnational Thomson Business Press,
London, 1997, str.30.

Turisticka ponuda, onako kako je predhodno opisana je veméastina, tj. kruta,
nasuprot visokom stepenu eldstisti turisttke traznje. Ovo proizilazi, prije svega iz
toga Sto se kapaciteti é&g dijela turisitke privrede u turistkim mjestima (posebno
ugostiteljstva) prilagdavaju zahtjevima traznje koja postoji u toku lj@inpjeseci, tj. u
toku pune turistike sezone, tako da je kar&hje ovih kapaciteta u ostalim mjesecima u
toku godine nepovoljno.

S druge strane, relativnho visoka investiciona utggaredstava koja su potrebna za
izgradnju kapaciteta turigiie privrede i visok stepenceka licnog rada u pruzanju
turistickin usluga ne omogiavaju elastino prilagatavanje turisttke ponude
zahtjevima traznje. Iz ovoga proizilazi i relativnepovoljna individualna efektivnost
investicija u turizmu i teSke sa proSirenom reprodukcijom. Stoga je ovdje pote
zna&ajna pomo drzave, zbog suprotnosti izthe individualne stope rentabilnosti |
povoljne drustvene rentabilnosti turizma.

Najvazniji drustveno-ekonomski uslovi u kojima dj turisttka ponuda su:

« Karakteristike drustvenog i ekonomskog sistema deaielje;

e Akumulativha sposobnost privrede date zemlje i p&dr

» Karakteristike investicione politike u pogledu rasa i strukture investicija,

» Kreditna politika i uslovi za plasman stranog kalaitu razvoju turizma;

e Stav drzave u odnosu na Zapturizma kao djelatnosti za privredu zemlje u
cjelini;

« Intenzitet traznje za turiskim uslugama date zemlje i podja i perspektive u
tom pogledu;
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e Struktura traznje za turigkim uslugama date zemlje i podja, s obzirom na
drustveno-ekonomske i potr@&a karakteristike nosilaca turigte traznje;

e Kvalifikaciona struktura potrebnog osoblja za pmjgaturisttkih usluga u
raznim djelatnostima,;

» Cijene predmeta za rad i posebno sredstva za rgdseoangazuju u raznim
djelatnostima koje pruzaju turigkie usluge, kao i cijene gtavinarstva;

* Razvoj tehnike i njena primjena, posebno u sawapua hotelijerstvu;

* Devizna politika i devizni rezim

» Postojanje adekvatnih organizacionih formi undprga turizma na
nacionalnom i regionalnom planu, kao i usldaost i djelovanje turisike
privrede i td.

Analiza dejstva pojediraih faktora u konkretnim uslovima omagia bi sagledavanje
kompleksnog dejstva velikog broja faktora koji wdjavaju turisttku ponudu date
zemlje ili podryja.

2.2. Speciféni odnosi traznje i ponude u turizmu

Polazi se od najopstije konstatacije da trziStelgtaevlja skup odnosa ponude itraznje,
tj. oblik putem koga se posredstvom novca vrSi zamaterijalnih dobara iusluga. Pri
ovome, na strani traznje se javljaju kupci kao odasiraznih potreba islobodnih
nowanih sredstava, a na strani ponude razne vrsteayaal koji obezbéuju
zadovoljenje potreba kupca. U osnovi, ovakav ndijpp$ristup definisanju
trziStauopste, moze da se primeni i pri definisanjistickog trzista.

Prema tome, opSte vaasveobuhvatne definicije trziSta u osnovi mogu ldaesi kao
polazna baza za definisanjetukbg trziSta. Konstitutivni elementi turigkiog trziSta
su sljedéi: turisticka traznja i ponuda(subjekti turigtog trzista), turistika usluga
(predmet turistikog trzista) i cijene.

Zn&i,sa ovog stanoviSta ovo trziSte se ne razlikujeosthlih trziSta roba i usluga.
Medutim sa stanoviSta njegovog funkcionisanja, ovastez ima i svoje odiene
specifénosti, po kojima se razlikuje od ostalih trzistarijg® svega, nasuprot
jedinstvenosti zahtijeva turigkie traznje sa stanoviSta sadrZaja i kvaliteta kekgrie
turisticke usluge, postoji veliki broj sadrzajno i prosmwidvojenih djelatnosti na strani
ponude, koje se u raziiim vremenskim periodimaukljiuju u zadovoljenje potreba
turista. Osnovni trzisni problem, koji proizilaz bvakvog odnosa turigie traznje i
ponude, sastoji se u neophodnosti prostorne i uiskeesinhronizacije raznintesnika
na strani ponude sa stanoviSta teznje da se S&nigpeadovolje zahtijevi nosilaca
turisticke traznje.
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Slied&€a speciftnost turisttkog trziSta ogleda se u izuzetno naglaseno;j
sezonskojkoncentraciji turiskog prometa, Sto ute na dimenzioniranje turigke
ponude uodnosu na zahtijeve tutiké traznje u punoj turistkoj sezoni (u najuem
broju turisttkih zemalja, realizuje se veliki procenat ukupnagstickog prometa u
periodu od junado septembra tokom godine). Trebazatk i na to da su prirodni i
istorijski uslovi date turistke destinacije osnovni faktori koji dti na preduzimanje
turisti¢kin putovanja. To dalje ziada se i turistike usluge velikim dijelom pruzaju na
tim mjestima. 1z ovoga proizilazi da se tukl traznja usmjerava prema turkbj
ponudi, za razliku od robnog trziSta, gdje ¢edfe postoje suprotna kretanja. Ova
specifénost turisttkog trzista utte na daleko @i slobodu kretanja turigkih tokova u
odnosu na cirkulaciju roba, kapitala i radne snage.

Pomenutim specifnostima mogu se dodati i one koje proizilaze iatrehovisoke
elasttnosti turistéke traznje u odnosu na prihode nosilaca twk#ti potreba idejstvo
faktora koji nisu ekonomske prirode. Sve pomengiecgicnosti zngajno uttu na to
da stepen elastosti turisttketraznje bude visok, odnosno da stepen étasdti
turisticke ponude bude nizak. Stepeneltasisti ponude i traznje sa svoje stranéautia

to da turistéko trziSte bude mnogomanje podlozno uticaju zakeeanosti u odnosu
na ostala trziSta roba i usluga, Stoopetcajro utte i na formiranje cijena turiskih
usluga. Isto tako, navedene specifisti turisttkog trziSta treba imati u vidu i pri
izucavanju problematike istrazivanja turiitog trziSta, politike i strategije propagande
u turizmu i sl.

Tesko je dati jednu opStu formulaciju sustine tutke traznje, jer na nju djeluje veliki
broj faktora. Méutim, bez pretenzija da se da jedna sveobuhvatiaidi@ turisticke
traznje, moglo bi se konstantovati da njen osnoedstavljaju ljudske potrebe za
putovanjima u okviru zemlje i inostranstva u tutiee svrhe, i platezna sposobnost
nosilaca turistikin potreba. Prema tome, turidte potrebe, kao osnov turidte
traZznje,postaju relevantna ekonomska snaga savi$tantraznje tek onda kada mogu da
se izraze i potvrde u plateznoj énanosilaca turistikin potreba. Drugim rij@ma,
odnosiizmeéu turistekin potreba i turistike traznje uvek zavise od druStveno-
ekonomskih uslova. | pored toga ste se o faktorima koji uslovljavaju turikiu
traznju posebnogovoriti, na ovom mesemo razmatrati elagtost turisttke traznje,
njenu sezonsku koncentraciju i djelovanjé€agp broja vanekonomskih faktora na njen
obim i dinamiku.Osnovna spedifiost turistéke traznje ogleda se u visokom stepenu
njene elastinosti. Ova elastnost ispoljava se posebno u odnosu na prihodeacasil
turistickin potreba, cijene turistkin usluga i propagandu. Na intenzitet tuties
traZznje injenu elasthost zndajno uttu i faktori koji nisu ekonomske prirode. Sezonski
karakter turizma isto tako @8 na koncentrisanost turidte traznje u odidenim
periodima tokom godine.
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Turisticku ponudu u Sirem smisléine usluge privrednih djelatnosti koje¢sgavaju

turisticku privredu i ostalih privrednih i neprivrednih t§aosti koje destvuju u
zadovoljenju potreba dortia i stranih turista. Isto tako ovde treba imatidu i druge
atraktivne faktore u koje se svrstavaju priroddrustveni uslovi (poseban zra imaju

kulturno-istorijski spomenici). | pored z¢ga koji ima teorijskodefinisanje turigkie

ponude u Sirem smislu, posebno sa stanovista pest@vivodenja adekvatne turige

politike, smatra se da turigkiu ponudu i faktore koji je uslovljavaju treba razniti sa

stanoviSta njenog ztiaja u uzem smislu, tj. kao ponudukoja u osnovi @htdn usluzne
delatnosti turistike privrede date zemlje, o kojima jec¢véilo reti u prethodnim
izlaganjima.

Ovako posmatrana turiska ponuda je veoma neeldsi, tj. kruta, nasuprotvisokom
stepenu elastnosti turistéke traznje. Ovo proizilazi prije svega iz toga Sekapaciteti
veceg dela turistike privrede u turistkim mestima (posebno ugostiteljstva)
prilagaiavaju zahtjevima traznje koja postoji u toku ldinjneseci, tj. u toku pune
turisticke sezone, tako da je karghje ovih kapaciteta u ostalim mesecima
godinenepovoljno. S druge strane, relativno visokasticiona ulaganja sredstava koja
supotrebna za izgradnju kapaciteta tutksiprivrede i visok stepertexa licnog rada
upruzanju turistikin usluga ne omodguju elasttno prilaga@iavanje turistike ponude
zahtijevima traznje. Iz ovoga proizilazi i relatovmepovoljna individualna efektivnost
investicija u turizmu i teSkee sa proSirenom reprodukcijom. Stoga je ovde
potrebnaznéajna pomoé Sire druStvene zajednice, zbog suprotnosti d&me
individualno niskestope rentabilnosti i povoljnaigivene rentabilnosti turizma. Obim i
dinamika turisttke potroSnje u ndnarodnom i domi@m turisttkom prometu
pokazuju da su dimenzije turi&@tiog trziSta vrlo velike i da se one permanentno
proSiruju.

Svjetsko turisttko trziSte se posebno proSirilo u periodu posler&stka Drugog
svjetskog rata, kada je masovni karakter turizm&adodo punog izrazaja. Pri
razmatranju klasifikacije turistkog trziSta, moglo bi se ppbod toga da li se turisiki
promet odvija u okviru zemlje ili van njenih graaicZavisno od toga razlikuje se:
medunarodno i dom& turistéko trziSte. U okviru méunarodnog turistkog trzista,
zavisno od toga da li se turigdti promet odvija u okviru jednog kontinenta ili izdu
pojedinih kontinenata, razlikuju se: interkontirenb i kontinentalno turistko trziste®

® Unkovi¢, S., Z&evi¢, B. (2009).Ekonomika turizma, Beograd: Centar za izdaska djelatnost
ekonomskog fakulteta u Beogradu, str.78
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3. Primjena koncepcije marketinga u turizmu

Marketing koncept je u sustini rezultat razvoja dmeu misli iz oblasti organizacije
poslovanja i prakse.,Marketing je analiziranje, organizovanje, planirgn i
kontrolisanjepotencijalnih izvora kupaca, politike i aktivhoptieduzéa, sa stanovista
Zelje da sezadovolje potrebe i zahtjevi izabranih grupa kupace toj osnovi ostvari
dobit*. Osnovna karakteristika ovog koncepta je u tonte s& prihvata filozofija
poslovnog ponaSanja, koja celokupnu poslovnu palitipreduzéa podréuje
potroS&ima, tj. trziSnim zahtevima. Da bi se ovakva fil6go poslovhog ponaSanja
prakticno sprovela u okviru poslovne politike predéaepotrebna je integralna primena
marketinga kao funkcije. U marketing konceptu p&dkosu u centru paznje poslovne
politike. Funkcionisanje pojedinih organizacionibdinica i djelovanje pojedinaca
organizovanih na ovom principu, obezhjee da se uspjeSno zadovolje potrebe
potroS&a i na toj osnovi postigne maksimalizacija dobitako ostvari cilj poslovne
politike. Prema tome, marketing sektor u preduzéobija izuzetno zriajno mjesto i
njegovo funkcionisanje vrSi odiuju¢i uticaj na ponasanje svih ostalih sektora, tj.
funkcija u preduzéu.

Kada je rij€ o organizovanju marketinga za potrebe poslovndil®lpreduzéa iz
oblasti turizma, onda je bitno da se prije svegstita da sve organizacione jedinice i
zaposleni u njima budu tako organizovani da makisimaode rguna o tome da se 5to
uspjesnije zadovolje potrebe i zahtjevi turista.

Zn&i da sve organizacione jedinice, odnosno svi subpekduzéa u turizmu, treba da
budu stavljeni u funkciju da zadovolje zahtjeve rps&a/turista. Zn& zahtjevi
potroS&a/turista moraju da budu u centru njihovih aktivhdSa druge strane, mora se
voditi ratuna da kvalitet kreiranog proizvoda zadovolji pb&epotroS&a/turiste i u
kojoj su mijeri turisitke potrebe zadovoljene. Zha kvalitet turisttkog proizvoda,
individualizam Zelja 1 potreba potraSdturista, podrazumijeva postavljanje
odgovarajdeg marketing koncepta u vidu strategije i taktikeipsoda na turistkom
trzistu.

Vaznost kvaliteta kreiranog proizvoda praistiiz ¢injenice, da preduza posluju u
relativno slénim konkurentskim uslovima na turidtom trziStu (sa stanovisSta
atraktivnih, komunikativnih i receptivnih faktorajla je na turistikom trziStu izrazena
mogunostsupstitucijetj. zamjene proizvoda $him-drugim proizvodont?

10 Spast, V. (2010).Menadzment turisti¢kih agencija i organizatora putovanja Beograd: Univerzitet

Singidunum, str.63
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3.1. Neophodnost primjene marketing koncepcije

Marketing koncepcija (orijentacija) u poslovanju taistickom trziStu pdiva na tri
stuba tj. orijentaciji na potro&a, marketing organizaciji i ostvarivanju profita bazi
zadovoljavanja Zelja potro&a Orijentaciju na potroga podrazumijeva analizu Zelja
potroS&a i kreiranje ne samo najkvalitetnijeg proizvode¢ yproizvoda prilagéenog
zeljama potros@. Drugim rij€ima, u fokusu su potro&iai njihove potrebe, a profit se
ostvaruje na bazi zadovoljavanja zelja kroz adekyvaharketing organizaciju, tj. sve
vecu primjenu integralnog marketinga, kao i promjenefilozofiji planiranja i
predvidanja:

» odcisto internog na eksterni fokus,

» sa kratkorénog na dugorini fokus,

» od predvianja do identifikovanja promjena,

* od fiksne izvesnosti ka ukkivanju neizvjesnosti,

» odcisto stattnog pristupa do uklitivanja vrijednosnih sudova,

» od tehnékog do konsultativnog planiranja koje ukijye kulturu i klimu,

e od strategijskog planiranja do strategijskog upeanya koje ukljguje
strategijsko odl&éivanije i

» od reaktivnog ka proaktivhom planiranju.

| u turizmu kao i u drugim djelatnostima, duwtim, postoji razlika izméu brige o
potroS&ima i modernog pristupa u marketingu koji je zaiskaenut ka potrogma.
Spomentemo i relativno noviji marketing koncept, koji saswji kako to Kotler,
Bowen i Makens navode: ,U potrebi da tudkd preduzéa mnogo efikasnije i
efektnije, nego Sto je to bio sk ranije, zadovolje determinisane potrebe, Zelje i
interese izabranih grupa potrédéurista, svakako, bolje nego konkurenti i na toj
osnovi odrzavaju i unapdaju individualno i drustveno blagostanje*.

U sustini, razvojem koncepcija odrzivog turizmatpedo se, sa pravom, pitanje da li je
marketing koncept adekvatan da odgovori na sve vagdivanje okruzujée sredine
izazvano turistikom aktivhogu. Naime, koncept odrzivog razvoja treba da bude
osnova u upravljanju turiskkom djelatnou, kojac¢e omoguiti ostvarivanje razliitih
ekonomskih i neekonomskih ciljeva, uz istovremeroavanje ekoloSke ravnoteze i
bioloSke raznovrsnosti, kulturnih vrijednosti i gatog integriteta. Zato, isti autori
navode da je: ,Marketing koncept ignorisao magwkonflikte izme@u kratkor@nih
zelja potroséa i dugoreénih drustvenih potreba“. DruStveni marketing kortc&po
orijentacija sve viSe postaje kiin faktor uspjeha i turigkih destinacija. One ga
artikuliSu u svim fazama, @ev od faze formiranja proizvoda i uienja na trziste
(nove turisttke destinacije), pa do faze zrelosti (tj. reinzenga do tog momenta
eksploatisanog proizvoda). Ovo jecljivo na citavom nizu turisitkih destinacija Sirom
sveta.
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3.2. Opste karakteristike hotelskog preduzéa
u marketing okruzenju

Kako bi na dalje izéavali hotel, kao arhitektonski objekat, moramo eanati sam
pojam hotela. Ugostiteljstvo podrazumjeva dvijeterdjelatnosti, a to su priprema i
prodaja jela i gia na specifian n&in i iznajmljivanje opremljenih soba za ¢emje.
Ugostiteljstvo je privredna delatnost pripreme,iprodenje i usluzivanja hrane,égi i
napitaka i pruzanja usluga smjestaja.

Restorane, barove ké&é i druge objekte koji pruzaju usluge sluzenja aramica,
pos€uje vise lokalno stanovnistvo, dok su hotelimaneiljgrupa posetioci iz drugih
zemalja, a uoldajno je da hoteli poseduju i kapacitete koji pruzagluge ishrane i
tocenja pta, kao dodatnih usluga. Ipak, nije obavezno dal lpmeeduje te kapacitete,
pa tako je sléaj sa niskobudzetnih hotelima ili sa takozvanim BBtelima
(bed&breakfast), koji svojim gostima posluzuju uxenje samo laki dotiak. Upravo
zbog ovecinjenice, do danas se smatra da su usluge smesséyaane u hotelijerstvu
odvojene i da se posmatraju kao dva t#aipaketa usluga.

To zn&i da u svakom hotelu mozete odvojeno konzumirdtigis smesStaja od usluge
ishrane, ali i obrnuto. Dakle, ne morate biti gostela da bi ste bili gost restorana ili
bara. Tako nastaju i termini BB, polupansion ilinppansion, koji ozr@avaju za koji
dodatni paket usluga se opredeljujete kada j& ajeshrani u objektu hotela. Definicija
hotelijerstva bi bila sleda: Hotelijerstvo je privredna djelatnost u okvirgogtiteljstva,
koja prostorno i funkcionalno objedinjuje usluge estaja sa uslugama ishrane,
ukljucujuci i pratete usluge koje njima gravitiraju.

Za hotelijerstvo séesto kaze da je reprezentativna ugostiteljska niedaiz razloga Sto
je speciftna po prostornim, tehtko-tehnoloSkim i organizaciono-kadrovskim
moguenostima, Sto omogwje da se u okviru jedne celine ostvari potpunastitgjska
usluga, dakle kombinacija usluga smjestaja, ishram&nja péa i napitaka.

Tezei da izdvoji hotel, kao posebnu vrstu ugostitelgkobjekta za smjestaj i
diferencira ga od drugih objekata koje nominalnauzpju istu vrstu usluge,
Medunarodno udruzenje vlasnika hotela je 1926. godo@jelo odluku o minimumu
zajednékin karakteristika svakog objekta koji pretenduja ge zove hotelski. Te
zajednéke karakteristike se odnose na: organizaciju i Wmmaje u funkciji usluge
smesStaja visokog kvaliteta, smeStaj i ishranu keedmete delatnosti, arhitekturu i
ureienost prostora u i oko objekta, naglasenu sanitianigijensku bezbednost i zastitu
od poZzara, ukdenost soba za izdavanje uz postojanje odgovwagjbroja zajediikih
prostorija i sanitarnilkvorova izvan komercijalnih soba, odgovacajypovrSinu soba i
njihovu opremljenost, usluzno i tektko osoblje i na opremljenost kuhinjskog bloka po
savremenim prehrambeno-tetkim i sanitarno-higijenskim standardima.
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U tom smislu i naS Zakon o turizmu i Pravilnik @agifikaciji, minimalnim uslovima i
kategorizaciji ugostiteljskih objekata posmatraptéh kao reprezentativni ugostiteljski
objekat za smesStaj. Prema Svetskoj tutksij organizaciji hotel je: “smesStajni objekat u
kojem se usluge smeStaja pruzaju u édndm broju soba (¢em od definisanog
minimuma), koji pruza oddene usluge, uklgivSi posluzivanje u sobama (room
service), dnevngisSéenje i pospremanje soba i prostorija Zai higijenu gostiju, koji
je kategorisan prema opremi i uslugama koje nuglikejim upravlja jedinstveni
menadzment (Sto vazi zadéeeposlovne sisteme, odnosno lance hotela)”. Pashgga
navedenog, ako bi trebalo izvesti definiciju pojmatela, onda bi ona morala ovako
glasiti: Hotel je osnovni, reprezentativni ugodjsie objekat za smestaj, otvorenog tipa,
namenjen razitim kategorijama korisnika, koji posluje po komigamim principima,

u tehnéko-tehnoloSkom i organizacionom smislu ekipirannadin koji obezbijeiuje
pruzanje usluga smjeStaja, &&fe objedinjenih sa uslugama hrane&iapi napitaka,
ukljucuju¢i pruzanje odgovarafih dodatnih usluga, funkcionalno povezanih u isti
produkt.

3.3. Hoteli i hotelska industrija u Crnoj Gori

Hoteli i hotelska industrija svakako spadaju u vj@zturisticke grane u Crnoj Gori. Bez
obzira na vrstu hotela i njegovu namjenu, svaknjld ima neke zajedtke imenitelje.
Prvenstveno, ispunjavajufizi cke i duhovne zahtjeve i potrebe gostiju, a odmaimza
funkcionalne zahtjeve. To ztiada se velika paZznja polaze na izbor adekvatnadij,
na ispunjavanje ekonomsko-tetkih uslova, arhitektonskoj obradi i oblikovanju
objekta.

Ve¢ spomenuti razvoj hotelske industrije uticao je pavetanje broja turistikih
objekata za pruzanje usluga smjeStaja i ishranstofalesetak vrsta osnovnih i isto
toliko komplementarnih turistkin objekata koji pruzaju usluge smjesStaja. Nekingit
su komercijalni, a neki su nekomercijalni. Mnogieaokoméitave godine, a dosta njih
je u funkciji samo tokom sezone.

Hotel je reprezentativni turiski objekat za pruzanje usluga smjeStaja i ishrane
otvorenog tipa, koji posluje na komercijalnoj osnd?ostoje hoteli i klase, ekonomske
klase i oni luksuzni. U zavisnosti od namjene inel trziSne grupe potencijalnih
posjetilaca i korisnika usluge, mogu biti staciomali prolazni, odmaraliSni, poslovni,
konferencijski, konvencionalni, sportski, por&dliili tematski.

Ali, bez obzira na pomenute podjele i namjene lagtebstoje prostori unutar hotela koji
su svima zajedtki. To su, prije svega: smjeStajni prostori, drestivprostori i niSta
manje vazni, ekonomsko-telkiki prostori. Opet, u zavisnosti od daa izgradnje i
prostora koji zauzimaju, hotelski prostori se géuppo horizontali, po vertikali ili po
gabaritu?

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 34 Kandidat: Jovana Radavi



UTICAJ MARKETINGA NA RAZVOJ HOTELSKIH
PREDUZECA U CRNOJ GORI

Vecina ljudi najvei dio godine provede u svom vlastitom domu. | mgegth se kréu
tokom dana, dom je mjesto gdje seéaja, odmaraju, hrane i spavaju. &&im, vrlo
¢esto, ljudi borave i na drugim mjestima, gdje td&kobavljaju svoje osnovne potrebe,
spavanja i prehrane, a pri tom to mjesto ne zovn.dbo jehotel. On svoj nastanak
duguje upravo posjetiocima. Njegova osnovna fuak@gste da ugosti one koji su
daleko od svoje kie i da im obezbijedi osnovne potrebe. Hoteli u nimogemljama
igraju vaznu ulogu jer nude objekte u kojima se maipavljati poslovi, odrzavati
sastanci i konferencije ili jednostavno se u njinadavljati i rekreirati. U mnogim su
podrijima hoteli vaZni kaoatrakcija za posjetiocel’ koji sa sobom donose
potroS&ku ma: i na taj ndin, hoteli, putem potrosnje svojih gostijgesto znatno
pridonose lokalnoj privredi.

Vrlo cesto su i vaznizvori strane valute i na taj n&in pridonose platnom bilansu
svojih drzava. Hoteli su vazni poslodavci Oni u veini zemalja osiguravaju hiljade
radnih mjesta u mnogim zanimanjima kéjae hotelsku industriju. Taki® su veoma

vazni i kao trziSte za proizvode drugih industriggradnja i osavremenjivanje hotela
osigurava posao gtavinskoj industriji i srodnim strukama.

Opremu i namjestaj, hranu i¢ei i drugu potroSnu robu dobavlja mnostvo prodada.

Pa, na taj nan, uz zaposlene u hotelima, hoteli stvaraju i nm@gdna mjesta u
industrijama koje ih snabdijevaju. | na kraju, Hiog izvor pogodnosti za lokalno
stanovnisStvo. Njihovi restorani, barovi i drugi ekji cesto privi&e mnoge lokalne
goste pa im na taj tim hoteli postaju drustvena sjediSta zajednice.

Otprilike do sredine devetnaestog vijeka na put@vae iSlo uglavnom iz poslovnih,
profesionalnih i kasnije, zdravstvenih razloga.dvato se cestom i to uglavhom po
sopstvenoj zemlji. Putovalo se srazmjerno malanaautovanja su bila ograena na
mali broj ljudi koji su putovali. U tom periodu se§taj su nudila svratiSta i druge
gostionice koje su bile locirane pored glavnih aestefih gradova. 1zméu 1850. god. i
1950. god. sve ¢ broj putnika putuje iz razloga koji nisu poslovperode pa odmor
pocinje zauzimati vazno mjesto e razlozima zbog kojih se putuje. lako su prvi
hoteli nastali u XVIII vijeku, njihov napredak segbdio tek u XIX vijeku, kada su,
najprije Zeljeznica, a potom i parobrod , stvotifiiSta dovoljno velika da omoge
nastanak velikog hotela.

Hoteli su stari oko 200 godina. Rij@otel p@ela se koristiti u Engleskoj, nakon 1760.
godine u Londonu su se pojavil ,hotel garni” iliekke kute” u kojima su se stanovi
iznajmljivali na dnevnoj, sedrémoj ili mjes&noj osnovi. Njihova je pojava ozt
napustanje uobajenog ndina smjestanja posjetilaca u svratiStadred gostionice.

'S, Medlik, H. Ingram, (2002) Hotelsko poslovar(alden marketing, Zagreb ,str. 20
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U devetnaestom vijeku, hoteli su &asto utvrdili ne samo kao srediSta komercijalnog
gostoprimstva za putnike &éesto i kao vazna druStvena srediSta zajednice.

S obzirom n&injenicu da jednom izgdtena hotelska zgrada ne moze da se pomjera i
prati potencijalne kupce i kako hotel ne moze dadportuje i Salje svoje proizvode u
svijet, na trziste, jedini @& da se proizvod ,priblizi” kupcima je izbor takvekacije
kojace biti maksimalno prilagtena potrebama ciljnih segmenata traznje.

3.4. Hotelske usluge, izbor lokacije i podjela hota

Hotelske usluge se nude direktnatnld: koriste se na mjestu prodaje i tu se i proievod
Hotelske usluge, prema tome, treba osigurati tadj@ za njima postoji potraznja, tako
da trziSte ima presudan uticaj na izbor polozajtelao U stvari,lokacija je dio
proizvoda koji hotel nudi. Pa prema tome, lokackfuc¢no utce na odrzivost
poslovanja, a ponekathk bude i od presudnog z1@ga. U dosadasnjoj praksi na izbor
lokacije2? su u najvéoj mjeri uticali ekonomski faktori i raspoloZivosemljista, kao i
tehnofizeki kriterijumi medu kojima energetska potroSnja nije zauzimalacajmyje
mjesto. U danasSnjim uslovima pitanja uStede erergignergetske efikasnosti, kao
faktorima koji zn&ajno uttu na promjene globalne klime i zaigmja vazduha,
poklanja se sve ¥a paznja. Jedna od najzagijih karakteristika lokacije je i njena
klima.®

Lokacija ima sopstvenu tzwikroklimuy koju karakteriSu lokalna klimatska odstupanja
od regionalne klime. Do ovih odstupanja dolazi jadlirazlika pojedinih lokacija u
odnosu na nadmorsku visinu, nagib i njegovu org@jptakonfiguraciju, blizinu velikih
vodenih povrSina itd. Ukoliko postoji moguost izbora izméu veteg broja relativno
ravnopravnih lokacija potrebno je ispitati sve @aitgive i izabrati ono rijeSenje koje
omoguiti racionalnu potrosnju energije i zastitu okolitgklapanje zgrade sa terenom i
njen polozZaj na lokaciji su preduslovi za uspjefimkcionisanje i eksploataciju zgrade.
Ukoliko, na primjer, lokacija nudi dobru ekspozicprema jugu, zgrada treba da bude
tako projektovana da dozvoli maksimalnu apsorp8iutevog zr&enja u toku sezone
grijanja.

Prilikom planiranja, urbane strukture i tipova ztpaod najvéeg znéaja su slijedé
faktori:

« prilagaiavanje posto@m zgradama na lokaciji,

» prilagatavanje konfiguraciji terena,

» prilagatavanije kvalitetu zemljista,

e tradiciji izgradnje,

2 pycar, M. Paje¢i M. Jovanow, M. (1994) Bioklimatsko planiranje i projektovanjgavet, Beograd,
str.15
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» ekonomskim parametrima,

e trziSnim zahtjevima,

e propisima,

» standardima i

» Zakonima koji se odnose na izgradnju i urbadkstiplaniranje.

Dva su kljina faktora koja odriju tipizaciju hotela:
* Lokacioni faktor
e Primorski hotel
« Planinski hotel
« Banjski hotel
e Gradski hotel
e Tranzitni hotel

Motiv posjete, asortiman usluga i kateforije gastij
e Odmaralisni( resort) hotel
* poslovni hotel
» Konferencijski hotel
* konvencijski hotel
* kazino hotel
» sport hotel
e porodini hotel
 tematski hotef

U zavisnosti od toga gdje se hotel nalazi, na olgénini ili gradu, razlikuju se i
lokacioni faktori i zahtjeviGradske hotelekarakteriSe: lokacija koja treba da bude u
centru, ili u blizini stanice, komercijalnih &aka, parkova ili van kitne zone ulica.
Obalni hoteli treba da su Sto blize obali ili plazi bez obziralidse radi o moru, jezeru
ili rijeci. Ako nisu uz samu obalu onda trebajui bitn nekoj istaknutoj lokaciji, na
uzviSenju sa koga se pruza lijep pogled na nelakaiju karakteristinu za tu lokaciju.

Za planinski hotel je bitno da se nalazi blizu uspitg@ili na samim stazama, na
prostoru zastenom od lavina, kliziSta, smetova i sl. ili na kstatoj lokaciji sa
pogledom na lokalnu atrakciju karaktedsti za tu lokaciju.

13 Kosar Lj. (2002): Hotelijerstvo — teorija i praks&sa hotelijerska Skola, Beograd, str.59
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S obzirom na vezu s odienim prevoznim sredstvima postoje:
* moteli i moto-hotel
» Zeljezniki hoteli
* aerodromski hoteli i uglavhom su namjenjeni tramam smjeStaju putnika i
nalaze se u blizini samih stanica, aerodroma i dr.

Prema svrsi posjete, hoteli mogucsiglas:
e poslovnih hotela
* hotela za odmor
» kongresnih hotela
» turistickih hotela i sl.

Hotel moze biti tranzitni ili boravisni, opet u zamosti od duzine boravka u njemu.
Hotel ne moZe biti sve svim ljudima. Svaki hotel rmaskladiti odréeni proizvod s
odraelenim segmentom trziSta, tj. skupinom ljudi viSe ame slénih svojstava i
zahtjeva za hotelskom uslugom.
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4. Uticaj koncepcije marketinga na crnogorsko hotejerstvo

Identicne tendencije, kao u slaju organizatora putovanja, se odnose i na &enjg
instrumenata marketing miksa u crnogorskom hotstiyel. Pod cjelinom hotelskog
objekta podrazumjevaju se svi njegovi elementi kafigu biti brzo opazeni od strane
potroS&a (eksterijer i enterijer) i koji predstavljaju diee¢ pomenutog usluznog
ambijenta. Spoljni izgled predstavlja spesifi tip okruzenja, koji treba da na prvi
pogled odrazi neopipljive elemente ukupnog proiaddolazi se od predpostavke da
potroS&i kupuju ono Sto oddeni elementi enterijera i eksterijera za njih ptadgaju,

tj. ono Sto odrazavaju. Enterijer obuhvata dvaauspekta: raspored usluga u odnosu
na tok gostiju kroz objekat i atmosferu, odnosnopan ambijent u objektu. U stvaranju
ukupnog dizajna ugostiteljskih objekata, prvenstvdrotela, treba @ od videnja
potroS&a koji ¢ine odabrani trziSni segment. Kao krajnji rezuttaga napora proizilazi
odreiena atmosfera, odnosno ambijent objekta, koji pestja jedan od nana
stvaranja opipljivosti proizvoda ugostiteljskih grzea za potrosa.

Pod atmosferom se podrazumjeva rezultat napora daveri odgovaraje okruzenje
za kupovinu, kako bi se kreirali posebni emocionafiekti u samom kupcu u cilju
pove&anja vjerovatnée kupovine.

Elementi ukupne atmosfere u objektu imaju za alj d
e skrenu paznju potroé&a;
e Salju poruku o kvalitetu proizvoda,;
* uticu na osjéanja gostiju stvarajii npr. utisak uzbdenja.

Atmoasfera treba da djeluje na svala (sem ukusa). Raznovrsni oblici stvaranja
posebne atmosfere (vizuelni efekti pamoboja, sjetlosti/tame, veélna i oblika,
zvukovi/muzika, fontane, mirisi, kvalitet tepihatolmjaka, graftka rjeSenja, izgled
uniformi zaposlenih i dr.) zahtjevaju stalno ¢@aje «&inka, kako bi bili neprestano
usavrSavani u skladu sa zahtjevima ciljnih grupagsata. Jedino na taj & moze
biti ostvaren osnovni cilj njihovog koti8nja- cinjenje proizvoda opipljivim kako bi se
stvorili jedinstveni dozZivljaji, odnosno iskustva potroSaa.

Poseban uticaj na denje marketing aktivnosti na strategijskom i natitd&om nivou
imaju:

* izbor lokacije;

* zna&ajne oscilacije traznje;

e Uuticaj prodaja soba (kdenja) na profit;

e usmjeravanje na one koji rezerviSu ne na nivo kerig kapaciteta;
» visoki fiksni troSkovi poslovanja.
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U crnogorskim hotelskim predudea, u okviru proizvoda, kao instrumenta marketing
miksa, poseban zdaj ima lokacija objekta, kao i obim i nivo bitniadrzaja u samom
objektu. To je i bio razlog da je predloZzeno da arketing miks preduza turisttke
privrede, posebno ugostiteljskih, bude u&fn nov instrument- prezentacioni miks,
kao skup svih elemenata kdjine proizvod opipljivim za potroga (cjelina svakog
objekta, lokacija, atmosfera u objektu i cijena).

Lokacija se veomatesto smatra vaznim, ponekad i adluc¢im faktorom, koji
uslovljava uspjeSnost marketing aktivhostiugogsketh preduzéa. Moze se
konstatovati da njen ztaj zavisi od djelovanja niz&njenica, prvenstveno od potreba i
zahtjeva potrosa. Zbog toga je nesvrsishodno prenaglasavanje sazlokacije i
njenog uticaja na marketing napor ugostiteljskiedoizéa. To je posebno potencirano
trimaciniocima:

« lokacija je nepromjenljiva- uloga marketinga je &gaa u fazi njenog
odreadivanja, u skladu sa potrebama i zahtjevima odabr&aiSnih segmenata;

* |okacija se smatra minimalnim pozeljnim elementomokviru marketing
aktivnosti- ukoliko je odgovaraja, ostali instrumenti marketing miksa imaju
odlucujudi uticaj;

* lokacija ¢ini opipljivim samo jedan od atributa proizvoda- egpvu
pristup&nost.

Znxajne oscilacije traznje su udhjene za poslovanje hotela. Vezane su za
karakteristike traznje, posebno varijabilnost, djegama tokom godine, kao i danima
tokom nedjelja. Marketing aktivnosti imaju ogréemu mogdnost uticaja na ove
oscilacije. Djelovanje na postég i nove trziSne segmente razvojem proizvoda i
promotivhim kampanjama moze djelinbd ublaziti posljedice ove karakteristike
poslovanja hotela.

Doprinos prodaje soba (éenja) profitu hotela je veoma zZfggan zbogiega bi trebalo
da predstavlja jedan od fokusa marketing aktivnosiotelijerstvu. Rijé je, prije svega,
o teznji da se marketing aktivnosti usmjere pregmenvacijama koje se ud@bjeno u
hotelima obavljaju znatno prije koégnja usluge. Stepen kaféhja kapaciteta u hotelu
direktno utte i na ostvarivanje efekata na osnovu pruzanjalilostsluga u hotelu
(restorani i druge usluge) Sto sve dovodi do pam@ profita.

Bez obzira na zraj koji stepen iskori&nja kapaciteta (soba) ima za hotele, srz
usmjerenja marketing aktivnosti treba da budu pog@ni potroSéi i to ,oni koji
rezerviSu-bukeri®. Pod tim pojmom se podrazumijpegedinac koji obavlja rezervaciju
za jednu ili viSe osoba, za jednuwénb viSe | moZze predstavljati zdajan cilj usmjerenja
marketing aktivnosti, posebno u vezi sa organiz@rarvetih dogataja (konferencije,
konvencije isl.) Visoki fiksni troSkovi poslovanjahotelima imaju zn&jne marketing
posljedice. Osnovno je pravilo da Sto jeceewseXe fiksnih troSkova u ukupnim
troSkovima to je i véa sloboda odkivanja o cijenama.

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 40 Kandidat: Jovana Radavi



UTICAJ MARKETINGA NA RAZVOJ HOTELSKIH
PREDUZECA U CRNOJ GORI

U odnosu na promjene u spoljnom okruzenju i bitperativhe karakteristike, moze se
izdvoijiti Sest kljiEnih elemenata koji su osnova za udélanje strategijskog marketing
odgovora u hotelijerstvu:
* Ocjena strategijskih mognosti rasta;
* Planiranje najprofitabilnijeg poslovnog miksa segat@, proizvoda i cijena,
posebno njihovog raspona, imé&ju vidu prinose, a ne obim;
* Odlwivanje o poziciji, brendu i imidZzu koje bi trebatta ima svaki hotel ili
lanac hotela;
* Internet marketing;
* Podsticanje i nagdavanje lojalnih korisnika (marketing odnosa);
» Razvijanje marketing integracija izdhe jedinica u zajedtkom vlasniStvu
(lanci) ili jedinica u individualnom vlasnistvu (doovoljna udruzenja).

Takticke marketing odluke hotela se odnose, prije svegapbezbjdivanje dodatne
prodaje hotelskih kapaciteta ciljnim trziSnim segmm@a u razdobljima kada je
iskori&enost kapaciteta niza, prevashodno usljeddapdmnih sezonskih varijacija ili, u
slicaju drasitnog opadanja stepena k@éesja kapaciteta usled nepredkmih politickih

ili ekonomskih¢inilaca.

Korisé¢enje trziSnih snaga gdje je to méguda bi se izazvala dodatna prodaja, kako od
strane regularnih kupaca, tako i od strane kupaem@® kojima su bile usmjerene
prodajne inicijative.

Sve navedene takkie aktivnosti imaju za cilj da doprinesu upravljanjaznjom na
osnovu stvaranja dodatnog nivoa bukinga na dnevitiomedeljnom nivou. U tom
smislu, visoki fiksni troSkovi i niski varijabilnhotelskog poslovanja predstavijaju
Siroko podrdje za stvaranje kratko¥oih podsticaja za potencijalne kupce u nasoj
zemlji.
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4.1. StrateSko planiranje marketinga

StrateSko planiranje marketinga mozZe se shvatiti &aticipativan proces usmjeren
prema aktuelnom i potencijalnom interakcijskom parti, pricemu su, s obzirom na
preduzetniki sastav ciljeva, uz odrzavanje i osiguranje pajaznelu konkurencijom,

u prvom planu najviSe aktivnho oblikovanje trziStéagmana i otkrivanje novih,
neistrazenih polja djelatnosti. Koncentracija nizriakcijske odnose na strani plasmana
ovdje ne zanemaruje &&no dvojni karakter hotelskog marketinga, no ipaglaSava
dominaciju odnosa iznde preduzéa i trziSta plasmana u okviru procesa planiranja.

Pojam StrateSko planiranje marketinga literaturi se n#@p&e definiSe kroz dvije
vaznosti - vremenski koeficijent globalnosti i dgtasti. Pritom se redovno sprovodi
diferencijacija nivoa planiranja na operativno (koaocno), takttko (srednjeréno) i
strateSko (dugotmo) planiranje, prtemu se sa sve duzim razdobljem planiranja moze
utvrditi sve nizZi stupen detaljnosti.

Budui da je diferencijacija s vremenskog stanoviStal@ouh oscilacijama speaifiim

za djelatnost, tip poslovanja i predaae sve se viSe koristi sadrzajnim kriterijjumima
klasifikacije. Oni sluze permanentnom izjedeaju internih prilika u preduze i
odgovarajde konstelacije okruzenja kao objekta strateSkognigaja. Zato sa
stanoviSta sadrZaja u prvom planu stoje odnos p@ljiai odnos prema ponasanju u
pojedinoj situaciji. Odnos strateSkog planiranjarketinga prema cilju karakterigén

je po definiciji okvira djelovanja (ciljni koridorkanal), koji dopusta prilag@avanje
trziSno- privrednog instrumentarija izmijenjenimurasnjim, ili vanjskim uslovima
preduzéa.

Odnos prema ponaSanju u aikroj situaciji karakteriSe orijentaciju svih aktosti
planiranja na pojedine prevladavégucinioce preduzéa i okruzenja. Za tundanje
pojma strategije tigan je odnos prema trzistu, to jest prema okruzetglle strategije
su izrito usmjerene na postizanje specijalnih pozicijaragtu. Prema tome, strategije
predstavljaju srednja do dugdrm vodéa na&ela, predispozicije, to jest twna
uredenja pomou kojih se tano utviduje konkretan okvir djelovanja i odteni udarni
smjer djelovanja. Jasno je da se termini strateggeketinga i instrumentalna strategija
ne mogu posmatrati kao sinonimi.

Neophodno je predstaviti i sam koncept strateSkagifanja marketinga po fazama koji
treba posluziti kao polaziSte za strukturiranjeelskin poduzéa. Pritom dolazi do
oslanjanja na koncept sistematizacije koji je ‘ojgin” prema trgowéko-poslovnom
strateSkom planiranju marketinga.
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1. Analiza situacije. Prva faza u okviru strateSkog planiranja marlkgtiobuhvata
identifikaciju ¢inioca koji utcu na dogdaje na trziStu, evidentiranje i
identifikaciju jatih strana i slabosti s obzirom na predigzeali i njegovih prilika
i rizika na trziStu. Pravovremeno uiwanje strateSki vaznih informacija dovodi
preduzée u polozaj u kojem moZe razvijati inovativne mairkke strategije i
lokalizovati potencijale uspjeha i rizika koji sypexificni za preduzeée. S
obzirom na to da se trziSte odlikuje zeljama i émjena pojedinih trziSnih
partnera, informacije o polozaju predtaerazltitim trziSnim partnerima i
uslovima okruzenja neizostavna su pretpostavkaspgesan hotelski marketing.
Upravo hotelskom predu&e kao usluznoj djelatnosti koja se odnosi na osobe
koja je wuslovljena prisutnéd gostiju, sistematsko utiivanje potreba
potencijalnih i stvarnih gostiju nudi priliku dasma prilike i rizike, da pobudi
nove potrebe, poboljSa zadovoljstvo gostiju, teotdkigor@éno veze potraznju
uz svoje preduze. Tako pribavljanje i analiza svih podataka bitrika
preduzée ¢ine temelj uspjesSne koncepcije marketinga.

2. Prognoza razvoja. Primarni zadatak prognoze razvoja sastoji se ujaigb
anticipativnih izjava u vezi s budun razvojem strateski relevantniiinioca
preduzéa i cinioca okruzenja. Povezivanje informacija o0 sada&nj sa
stajaliStima koja su okrenuta prema bémtsti predstavlja osnovu za strateSko
planiranje marketinga, a time i za ostvarenje pdjala preduzetkog uspjeha.

3. Stratesko planiranje ciljeva. Imajwi u vidu interne uslove predugs sadasnju
situaciju na trzistu i pretpostavljeni razvoj ttaiSna tréem stepenu planiraju se
strateski ciljevi, koje treba operacionalizovatitzirom na sadrzaj, opseg, odnos
prema vremenu i segmentu. Dok se ciljevi uopSténatsju kao smjernice, to
jest orijentacijske vetine preduzetrtkih aktivnosti u pogledu stanja kojima se
ubudie tezi, pod marketinSkim ciljevima treba podrazewsti ona zadana
stanja koja valja ostvariti korigtese trziSno- politkim instrumentarijem. U
okviru strukturiranja sastava marketinskih ciljenajprije treba udti razliku
izmedu ciljeva preduzéa i ciljeva sektora i traziti da marketinSki ciljeu
vodenju preduzéa orijentisanog na trziste, dominiraju cjelokupngastavom
planiranja koji se odnosi na predaee tako Sto izvrSavaju bitnu funkciju
upravljanja i koordiniranja, ali da ipak ne pred$§gu autonomne ciljeve, ve
da se izvode iz nadtenih ciljeva preduza.

4. Razvoj strategije marketinga Nakon oblikovanja marketinSko- strateskih
cilieva, treba razviti alternativne marketinSke attgije koje omogtuju
ostvarenje istih. Pritom je konkretan zadatak daa#a kanal (ruta) na kojem
postupno treba uslijediti upotreba instrumenataaumenskom toku do kotiaog
postizanja cilja. Slijedi opSta pravila, kod marketinskih strategija u hskem
poslovanju na najviSem nivou razlikujemo strateggeéela i rasta.
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5. Selekcija strategija. Na sljedéem koraku strateSkog planiranja marketinga
potrebno je méu alternativnim strateSkim konceptima izabrati gp&objace se
realizovati. U nedostatku univerzalno primjenjivé@ncepta selekcije, pri
utvrdivanju one strategije koja jaiinnajviSi moguéi stepen postizanja cilja,
specifcan za neko podtje, nafeXe se poziva na kataloge kriterijuma na
temelju kojih se treba omogti uporedivanje strateskih koncepcija.

6. Razvoj instrumentalne strategije Odabrana marketinSka strategija sadrzajno
se konkretizuje primjenom operativnog trziSno- fpckiog instrumentarija te se
sprovodi u praksi usmjerena na mjere. U tom koritekseba govoriti 0
instrumentalnoj strategiji kako bi se naglasilo&amge koordinisanog koriStenja
pojedinim instrumentima marketinga usmjerenim negaye strateSke ciljeve.
Rije¢ je, dakle, o integrativnom razmatranju marketingksa u smislu
"optimalne kombinacije instrumenata politike plasm@aia

7. Realizacija i kontrola. Posljednja faza strateSkog planiranja marketwdyzosi
se na realizaciju i kontrolu ciljne strategije metikga, te na taj an zatvara
regulacijski krug tehnike \denja. Dok proces realizacije operativnih
marketinskih aktivnosti ne treba dalje slijedittrateSkoj kontroli treba dati
istaknut poloZaj. Kontrolu treba shvatiti kao tékyprovjeru procesa planiranja
koja prati realizaciju, a sluzi da se pravovrempr&azu potrebe za revizijom i
modifikacijom, i omogde korektivhe mjere. U smislu updreanja zadatog i
stvarnog stanja, kontrola sadrzi sljéeedjelove: - ututivanje kontrolnih
varijabla, - definiciju standarda kontrole, - mjaje ostvarenog, - upaiezanje
standarda s postignutim rezultatima. Kontrolom psac realizacije mogu se
pravodobno sprovesti analize uzroka i odrednicaifdaja, a time i strategije.
Ovdje se, méutim, pojavljuju problemi zbog nadeizavisnosti djelovanja trziSno-
politickog instrumentarija.Cini se da je samo uslovno mdgu analiza
odstupanja, primjerena uzroku i bez preklapanjaaluije u karakterizaciji
kontrole kao paralelnog procesa, postaje jasne di#eplno-tipino definisan tok
procesa strateSkog planiranja marketinga u hoteigieeduzéu karakteristtan
po procesima prethodnih (feed forward) i povrat(fded back) reakcija i po
preklapanjima pojedinih faza.
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4.2. Organizacija marketinga u hotelskom preduzéu

Ako se utvdivanjem marketinskih strategija koje treba slijeditrukturiSe zadati okvir
djelovanja, tad instrumenti politike plasmana katiauju stvarni proces djelovanja.
Oni dovode pojedino hotelsko predtieas polozaj aktivnog sudjelovanja u oblikovanju
trziSta plasmana. lzraanstrumenti politike plasmangpritom obuhvata mnoStvo
moguih opcija djelovanja koje preduae stoje na raspolaganju za ciljani uticaj na
svoje okruzenje kako bi osiguralo svoj polozajnigstu plasmana.

S obzirom na to da se raite mogunosti djelovanja ne upotrebljavaju same¢ e
kombinaciji, za njihovo se obiljezavanje koristiaziv marketing miks. Marketing miks
rezultira iz oblikovane marketinSke strategije, kdyeba slijediti, preko pojedinih
varijabli koje se mogu kontrolisati i preko njojimjerenog nivoa primjene kojim se
preduzée sluzi pri djelovanju na ciljna trzista. U tu surinoraju se utvrditi raspoloZivi
instrumenti obzirom na njihovo oblikovanje, to jegihov prostorni, vremenski i
intenzitet odgovarajie primjene, uzevsi u obzir speéife prilike na ciljnom trzistu.
Izvodenje marketing instrumentarija speémog za hotele blisko se oslanja na pitanja o
sistematizaciji instrumenata trgakag poslovanja. Takav tiam postupanja opravdava
se time Sto se u trgovini take radi o usluznoj djelatnosti gdje se trgékea usluga
sastoji od kombinacije materijalnih uslugattheosoba i vlastitih pruzenih usluga.

Ako neko preduz& nastoji biti trziSno orijentisano na trziste, jadnajprije potrebno
prikladno (marketinSki orijentisano) kreirati orgaawciju ¢itavog procesa predu@e
Organizaciju kao strukturiranje svih nastalin za#tati funkcija, te njihov smjestaj
unutar preduze, dijelimo na organizaciju strukture i organizaajdvijanja operacija.
Organizacija strukturede se strukturiranja pojedinih tvorevina, u ovontaju, dakle,
hotelskog preduza, ali i njegovih pojedinaih sektora.

Za razliku od toga, organizacija odvijanja opemabiavi se strukturiranjem poslova koje
u preduzéu treba obaviti. Ukoliko razmatramo marketing kaan&ept vdenja, onda
organizacija marketinga obuhvata sve strukturnélproe unutagitavog preduzéa,
imajuéi u vidu potrebe trziSta. Dosljedno denje preduz& s trziSnhom orijentacijom
prikladno je samo onda ako svi odjeli slijede pteairtrziSne orijentacije. Taj je zahtjev
ispunjen kad se cijelo predéseshvata kao marketinSka organizacija u najSiremlgm
to jest kad ni jedan drugi odjel ne djeluje izologa Tad se marketinskom odjelu
dodjeljuje funkcija koordinisanja. Prema tome, nedirkg treba smatrati integrativnim
konceptom koji obuhvata sve sektore predazeékako bi ono u perceptivnhom polju
aktuelnih i potencijalnih gostiju bilo ocijenjenolfe od konkurencije.
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Organizacija marketinga predstavlj&inkovit informativni i komunikacijski sastav
unutar samog marketinsSkog odjela, ali i idmemarketinSkog odjela i1 drugih
podsistema preduza (finansijski odjel, nabavka, osoblje itd.). Uzganizovanu
koordinaciju izmédu pojedinih odjela, &inkovita organizacija marketinga zahtijeva
veliku koli¢inu prilagodljivosti, kreativnosti i spremnosti naovaciju, i to svih
pojedinih ¢lanova tako da se osigura neprobletmati prilagalavanje dinan@kim
odnosima trziSta idinkovitost cjelokupne organizacije.

Stvaranjem organizacijskih i komunikacijskih studet mogu se utvrditi pojedine faze
odvijanja rada. Zatim, marketinSka organizacija kasnova uspjesnog hotelskog
marketinga odnosi se na svrsishodno oblikovanjeketenSkog odjela, uzevsi u obzir
zadatke plasmanske politike. Tu se misli na onéoseknarketinga kojima su povjerene
neposredna priprema i spraiemje pojedinih zadataka plasmana (npr. didemnje
cijena i uslova, promocija i unaglenje prodaje itd.).

Da bi se u praksi sprovela prikladna marketinSigaoizacija, potreban je detaljan opis
radnih mjesta i/ili funkcija, kojim&e se utvrditi zadaci, prava i ovteEhja pojedinih
nositelja zadataka. Propisivanjem pojedinih pé@rzadataka i njihovim prikazom kroz
organizaciju smanjuju se potencijali konflikata &ta pojedinih radnih mjesta. Za opis
pojedinih podrdja zadataka mogu se prizvati u paiankcionalni kriterijumi podjele
ili kriterijumi koji se odnose na objekat. Natim, preduzée se ne smije ograifiii na
jednokratno utwtivanje organizacijske strukture. StaviSe, i to jeotrgbno
prilagaiavanje promjenjivim uslovima okruzenja jer samooty mogude postti cilj
trziSno orijentisanog \@enja preduzéa.

Sto je preduzee vee, ve&e su mogeénosti organizatorske strukture marketingkog
odjela. Tako se u srednje velikim predéinea ukljwivanje marketinga u koncept
preduzéa stavlja na drugom noivou odluanja, Sto je poddeno direktoru hotela.
Pojedini odjeli pritom podideni najviSem nivou poslovodstva, ali dugim, raspolazu
vlastitim ovlagenjima za donoSenje odluka, p&emu su marketinskom odjelu
dodijeljene funkcije koordinisanja izre poslovodnih struktura preduzei pojedinih
odjela. Prednost podjele orijentisane na funktggest diferencijacije prema istovrsnim
poslovima, jeste u specijalizaciji pojedinttkanova organizacije za pojedina podjeu
zadataka. | unutar marketinsSkog resora prefageuse funkcionalna podjela, gemu se
moze sprovesti diferencijacija npr. na sljéal@odréja zadataka - prodaju, promociju,
istrazivanje plasmana, kreiranje ponuda ilicrd. Na nizim nivoima pruza se
moguenost za diferencijaciju po objektima, kao npr. paemojedinim prodajnim
regijama ili skupinama gostiju. Ovdje treba nadiasivaznost istrazivanja trzista i
razvoja baze podataka u hotelskom poslovanju.
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4.3. Istrazivanje kao bazéna marketinSka funkcija u hotelijerstvu

IstraZzivanje je startna marketinsSka funkcija; uemdotelijerstvu je vrlo slabo razvijena
i to je ono Sto se n&g<e preskae, a relativne marketinske odluke i planovi pretege
donose na temelju poslovnog iskustva rukovodioea, kbmunikacije sa potradea.
Medutim, za implementaciju marketinskih planova prijeku potrebne informacije o
potroS&ima, i one omogéavaju préenje tekiih napora, ali i uspostavljanje prioriteta
u budénosti.

Kako bi se crnogorski hoteli mogli bolje prilagadikusu svojih potrosa, te kreirati
odgovarajde proizvode, nastala je i sve se viSe razvija patr@azumijevanja njihove
motivacije pri kupovini odréenog turisitkog proizvoda. Tzv. mikromarketing, baziran
na podacima o potro&iana, omoggden je razvojem tehnologije.

Podaci o potro#ma prikupljaju se s pondol procesa registracije, ali bi bolji i
podacima. Informacije u dobro dizajniranoj bazi piadka najexe se mogu podijeliti u
dvije kategorije: standardni operativni podaci (ipatrosS&a, titula, poduzee, kutna
adresa i adresa poduéze n&in placanja) i specitine marketinske informacije (&ia i
vrijeme rezervacije, frekvencija dolaska, odgovoma rpromociju, specijalne
preferencije).

Bez obzira na razlike u navedenim tipovima inforijpacadi se o podacima
esencijalnim za osmisSljenu marketinSku bazu podatpgma@u koje hoteli mogu
otkrivati i nove poslovne mogunosti. Sistematski nastup izgradnje baze podatakam
poceti identifikacijom najboljih potro$a, a to su oni kojcesto dolaze i/ili najvisSe
troSe.

Oblikovanje takve baze ima nekoliko prednosti pkedvencionalnom marketinSkom
praksom, a to su:
e podstte na véu lojalnost postoj@h potroSéa,
* pove&ava trzisSni udio identifikacijom i privisenjem potencijalnih potro&a
razlicitim nagradama ili otkéia novih trzista,
» daje bazu za analizu dotoka prihoda i
* redukuje marketinSke troSkove u duZzem razdoblju gerogiuje precizniju
upotrebu marketinSkog budzeta.

Baza podataka o hotelskim potréigaa jasan je input za izradu marketinskog plana i
strategije. Uz te podatke, hotelu su t@dopotrebni i oni o konkurenciji i potroZavom
dozivljaju samog mjesta u kome se hotel nalazi.ribog takvih istrazivanja nadasve je
vrijedan ako se ponavlja regularno, kako bi se madgntifikovati promjene i trendovi.

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 47 Kandidat: Jovana Radavi



UTICAJ MARKETINGA NA RAZVOJ HOTELSKIH
PREDUZECA U CRNOJ GORI

Zakljucak

Kreiranje turisttkog proizvoda u prvi plan stavljaju definisanjerinpenu adekvatnog
marketing koncepta koji omogava koordinaciju svih desnika na specifnom
turistickom trziStu i donoSenje valjanih odluka i realigadkonkretnih zadataka. Pri
tome se moraju uzimati u obzir razla ponaSanja subjekata turésge ponude |
subjekata turistke traznje. PonaSanje subjekata proizvodnje ilistkike ponude
usmereno je postizanju & razlike izmdu prihoda i troSkova poslovanja, tj. na
maksimiranje dobiti. Nasuprot tome, ki ciljevi potroS&a/turiste su da maksimalno
zadovolji razléite potrebe uz minimalne izdatke. U savremenonetou sve viSe se
teZi individualizmu, spontanom doZivljaju i kreatom odmoru, Sto podrazumeva
promenu marketing koncepta u kreiranju novog titkeg proizvoda koji je bitno
razlicit od masovnog turistkog proizvoda.

Cilj marketinga u turizmu je proizvodnja i plasmproizvoda koji¢e odgovarati Sto
Sirem krugu turistikih potroS&a. Turisttki proizvod je slozen proizvod, jer gane
roba i usluge razlitih djelatnosti. Danas je turigki proizvod najeXe kombinacija
ponuda smjestaja, hrane, animacije i sl. Potpaumwoljstvo turista stvara se Sirokom
paletom primarne i sekundarne tukiké ponude. Turizam spada u aktivnosti temeljene
na slobodnom vremenu. U tom je smislu i marketirigrizmu dio Sire djelatnosti koju
nazivamo marketing slobodnog vremena. Néjeko aktivnosti slobodnog vremena su
drustvene aktivnosti koje se provode s drugim huali u znaku su druzenja, stvaranja
novih poznanstava izvan svakodnevnog komuniciraajgavojom okolinom. Interes na
turistickom trziStu ima veliki broj privrednih grana, ali drugih neekonomskih
aktivnosti te se zbog toga u teoriji turizma inzestna stavu da turizam nije grana
privredivanja.

Govorei o uticaju marketinga na hotelska predi&ee govorimo o nekom novom i od
svih druktijem ,turistickom marketingu“, nego o primjeni poznatih strategimetoda
marketinskog djelovanja na specife uslove u kojima se formiraju odnosi due
subjektima trziSta, odnosno o0 osobinama tu@ksiy proizvoda. Temom primjene
marketinga u turizmu bavili su se mnogi. Istrazjeampredstavlja aktivan odnos
menadzmenta preduze prema informacijama, do kojih se dolazi preko puiped
utvrdenih i programiranih aktivnosti koje smo naveli.elpvi rezultati su potrebni
menadZerima tokom svih faza istrazikag procesa, i sluze menadzerima za donoSenje
poslovnih odluka. Dakle, rezultati marketing istvahja su podloga za marketing
odlwivanje.

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 48 Kandidat: Jovana Radavi



UTICAJ MARKETINGA NA RAZVOJ HOTELSKIH
PREDUZECA U CRNOJ GORI

Literatura:

A-Stampana izdanja:

1. Blagojevi S.,Marint I. (2009),Trendovi u razvoju turizma i hotelijerstva,
zbornik radova, Kotor

2. Cullen, P.(1997)Economics for Hospitality Management International
Thomson Business Press, London

3. Hayas K.D./ Ninemeier D.J. (200%)pravljanje hotelskim poslovanjem M
plus, Zagreb

4. Kosar Lj. (2002Hotelijerstvo — teorija i praksa, Visa hotelijerska Skola,
Beograd

5. Kosar Lj./ RaSeta S. (2003¢azovi kvaliteta — Menadzment kvaliteta u
hotelijerstvu, Visa hotelijerska Skola, Beograd

6. Kosar, Lj. (1993)Hotelijerstvo, Visa Hotelijerska Skola, Beograd

7. Kosar, Lj. (1998)Hotelijerstvo, Savezni centar za unagenje hotelijerstva —
ugostiteljstva, Beograd

8. Kotler, P., Bowen, J., Makens, J. (2009grketing for Hospitality and Tourism .
Upper Saddle River : Prentice Hall International

9. Laws, E. (2002)Tourism marketing: Quality and Service Management
Perspectives London

10.Loncar, M. (2008) Osnovi hotelijerstva, Visa hotelijerska Skola, Beograd

11.Marusk, M. Prebezac, D.(2004strazivanje turisti ¢kog trzista. Zagreb: Adeco.

12.Mihailovo¢ B.,(2005),Marketing u turizmu , Fakultet za turizam i
hotelijerstvo, Kotor

13. Mowforth, M., (2003),Tourism and Sustainability, New York

14.Nikoli¢, S., (2002)Priroda i turizam Crne Gore, Podgorica

15.Pasinowt M., (2006),Menadzment prirodnih i kulturnih resursa , Bar

16.Popesku, J. (2013Marketing u turizmu i hotelijerstvu , Beograd: Univerzitet

Singidunum

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 49 Kandidat: Jovana Radavi



UTICAJ MARKETINGA NA RAZVOJ HOTELSKIH
PREDUZECA U CRNOJ GORI

17.Pucar, M. Paje¥i M. Jovanow, M. (1994)Bioklimatsko planiranje i
projektovanje, Zavet, Beograd

18. Stojanové V.,(2006),0drzivi razvoj turizma i zivotne sredine, Univerzitet u
Novom Sadu, departman za geografiju, turizam ilhetstvo, Novi Sad

19.Spast, V. (2010). Menadzment turistickin agencija i organizatora
putovanja, Beograd: Univerzitet Singidunum

20.Unkovi¢, S., Z&evi¢, B. (2009). Ekonomika turizma, Beograd: Centar za

izdavaku djelatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu

B- Internet izvori:

21. http:// www.mathos.unios.hr/

22.http:// www.filozof.org/

23. http:// www.academia.edu/

24. http://www.turizamiputovanja.com/

25.URL: http://tc-marketingtourism.com,/

26. http:// http://www.mbaknol.com/

27.URL: http://www.biznis-akademija.com/marketing/

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 50 Kandidat: Jovana Radavi



UTICAJ MARKETINGA NA RAZVOJ HOTELSKIH
PREDUZECA U CRNOJ GORI

Spisak tabela, grafikona i slika

Slika 1. Marketing u turizmu 5 strana
Slika 2. Razmjena izm#u kupca i prodavca 15 strana
Slika 3. Instrumenti marketing miksa 16 siaa
Tabela 1.Razlozi za promjene u traznji 25 strana
Tabela 2.Razlozi za promjene u ponudi 26 strana

Mentor: Doc. dr Predrag Sekéli 51 Kandidat: Jovana Radavi



