TURISTICKI ORGANIZATOR V STEPEN

TURISTICKA KRETANJA

1. HOTELSKA PREDUZECA (faktori formiranija, ciljevi, medunarodni lanei...)

Hotelsko preduzede se bavi ugostiteljskom delatno3éu koja obezbeduje potrebe
smestaja, ishrane i pi¢a svojim potrofagimajuz to pobolj¥avaju sadriaj boravka i
odgovaraju zahtevima traZnje. Poslednjih godina hotelska preduzeéa su doZivela velike
promene [ nagli razvoj primenom kompjuterske tehnologije. Na taj na¢in su pobolj3ali
kvalitet usluge, a time povecali broj gostiju, uspeh i perspektivu razvoja hotela (skratili
vreme &ekanja za obradu podataka, poboljsali efikasnost rada, poveéali obim poslovanja,
usavrSili medusobnu povezanost i komunikaciju sa partnerima na tristu). Njihova
lokacija je veoma bitan faktor uspeha i buduceg rasta preduzeéa.

- Neekonomski faktori su: stratedki razlozi , interesi bezbednosti stanovnistva,
interesi narodnog zdravlja, prirodni i geografski uslovi, i dr.

- Ekonomski faktori su: udaljenost trZista ugostiteljskih proizvoda i usluga,
udaljenost sirovina i materijala potrebnih za normalno odvijanje procesa poslovanja,
raspolozivi izvori energije, snabdevanje vodom, kanalizacija, sistem uklanjanja otpada,
raspoloZiva radna snaga, moguénost obrazovanja za rad, transportne moguénosti,
udaljenost, kvalitet puteva isl.

Hotelski lanac je preduzeée koje posluje po najsavremenijim principima
poslovanja i koristi najbolja naugno-tehnitka dostignuéa. Prvo su nastaliu Severnoj
Americi, a kasnije su se progirili na ostale kontinente. Svoje medusobne aktivnosti
zasnivaju na pruZanju usluga smestaja, ishrane i drugih, u klasidnim hotelskim objektima
uklju€ujuéi i domaca nacjonalna hotelska preduze¢a u medunarodno poslovanje.

- faktori nastanka i razvoja medunarodnih hotelskih lanaca se dele na :

eksterne interne
Obuhvataju opte okoinosti koje su po- Oni uti¢u na formiranje lanaca u inter-
godovale nastanku i Sirenju medunarodnih nacionalizaciji hotelskog preduzeca i oni
hotelskih lanaca kao §to su su uvek uslovljeni ciljevima konkretnog
- ekspanzija traZnje hotelskih usluga u svetu  preduzeéa u datim uslovima.
- potreba da se ubrza privredni razvoj poje- -TrziSni aspekt im daje prvenstvo u sti-
dinih regiona canju konkurentske prednosti ponudom

odredeme marke i garancije kvaliteta,
- Organizacioni aspekt podrazumeva
stvaranje nove org. strukture, korporacije,
kao rezultat njeog Sirenja na hotelska trZi-
Sta drugih zemalja i pro$irenja asortimana
i ponudenih usluga.
Ciljevi se uvek odreduju tako da se postignu i iskoriste prednosti na trzidtu i to
strategijski na duZi rok. Ulaze€i u hotelsko poslovanje postavljaju se ciljevi:
- da se uravnoteZe nov¢ani tokovi;
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- da se u hotelskom postu orijentiSe ka poslovnim putovanjima i skupovima;
- da se maksimizima prihod od prodaje hrane i piéa;
- da se uspostavi jaka kontrola produktivnosti rada u objektima;

Perednost u posrizanju ovih ciljeva je postojeéa finansijska snaga, dobra ocena pri
kupovini manjih hotelskih lanaca, odabir prostora za ekspanziju na hotelskom trzistu.
Po kupovini, osnovni ciljevi su dalji rast profita, rast obima poslovanja, racionalizacija
marketinga, orijentacija na razvoj poslovnih segmenata kao $to su poslovni kongresni
turtzam i sl

Medunarodni lanci -Od njihove pojave evidentiran je stalni rast i razvoj u
medunarodnom hotelijerstvu. Dele se na :

- korporativne lance - odlikuju se po jakoj marki hotela, za$titnom imenu.

- upravljacke kompanije - visokostru¢ne kompanije koje upravljaju razligitim
markama hotela, svojim markama i nezavisnim hotelima.

- dobrovoljni lanci - pruZaju usluge globalnog marketinga i rezervacije nezavisnim
hotelima i korporativnim lancima. Nazivaju se i konzorcijumi. Obuhvataju prodaju i
rezervaciju, ogladava ostale promotivne aktivnosti, saraduju sa avio-kompanijama i
putni¢kim agencijamai sli¢nim uslugama.

3. TURISTICKE AGENCLIE (tur. agen. u savremenom druitvu, faktori u razvoju,
nadini rasta...}

Danas u savremenom svetu, turizam je jedan od kljuénih faktora razvoja ne samo
pojedinih turistickih destinacija i zemalja, ve¢ i globalne ekonomije.Upravo su turisticke
agencije odigrale glavnu ulogu u tom turistitkom razvoju. U poéetku su obavljale
funketju iz oblasti posredovanja u turisti¢kom prometu, a to je znadilo pruXanje pomoéi u
njihovo] primeni i izvodenju (pruzanje brojnih informacija o samom putovaniu,
obezbedenje karata za prevoz, rezervaciju smestaja, ishrane i drugih potrebnih usluga).
Promene koje su nastale usled velikog progresa na polju turisti¢ke traznje uticale su na
agencijski razvoj, pa se javija kvalitetno nova uloga organizovanja turistitkih putovanja i
ponuda sopstvenog proizvoda - paket aranZmana, koji se formira kombinacijom dve ili
vise pojedinaénih turisti¢kih usluga i prodaje po jednoj, jedinstvenoj ceni. Niske cene su
uticale na omasovljavanju turistitke traznje u razvijenim zemljama i na njeno usmerava-
nje ka organizovanim putovanjima. To je pobudilo interes ostalih nosilaca turisticke
ponude, prvenstveno hotelskih i saobracajnih preduzeéa, kojima je znacajno olakian
plasman sopstvenih kapaciteta. Brojne su bile prednosti za korisnike usluga kako u
pogledu organizacije samog putovanja, tako i u pogledu ponudenih cena i niza dodatnih
usluga, a koje mogu putovanje udiniti atraktivnijim, kao %to su posete muzejima,
prirodnim atraktivnostima, tematskim parkovima, i sl. Pored toga pruZene su im brojne
informacije vezane kako za tok pripreme tako i tokom boravka na destinacijama.
Povezivanjem velikog broja subjekata na strani turistitke traznje i brojnih privrednih i
neprivrednih subjekata na strani ponude postao je glavni zadatak i uloga turisti¢kih
agencija. Tako se one na turistiCkom trZi¥tu javljaju kao specijalizovani privredni
subjekti koji savetuju, informisu,posreduju kod obezbedenja pojedina&nih usluga
potrebnih tokom putovanja, a stvaraju i specifi¢an proizvod (paket-atanZman) koji
moZe zadovoljiti potrebe turisti¢kih potroSaca.

Turisti¢ke agencije imaju zna€ajnu ulogu u odvijanju turistikog prometa i izdvajaju se u
4 osnovne funkceije koje obavljaju na turisti€kom trZi3tu, a to su:




posredni¢ka, organizatorska informativno- savetodavna i propagandna.
Da bi turisti¢ka agencija odrzala i unapredila kvalitet svoga rada neophodno je da stalno
prati tehnicko-tehnolo3ki napredak, kompjuterizaciju i interesovanje trziSta. Za efikasno
obavljanje prodajnih aktivnosti potrebno je ne samo da zaposleni u poslovnicama
agencija budu dobro informisani, veé i da budu profesionalno osposobljent, obu&eni
dodatnim nivoom znanja i vestina i sposobno3¢u komunikacija sa potrogadima.

Svi ovi faktori ¢ine vaZan instrument u poslovanju i ako su jednako vrednovani i
postovani , daju veliku mogucnost u ostvarivanju uspe$nih rezultata i kvalitetnog
napredovanja.

5. RESTORANSKA PREDUZECA (faktori, osnovni elementi, razyoj...)

Sa stanovista vrste usluga i tehnolokog procesa rada, ugostiteljstvo se deli na
hotelijerstvo i restoranstvo.

Restoranstvo obuhvata poslovanje ugostiteljskih jedinica za ishranu i pi¢e. Tadnije,
to su usluge koje se sastoji u pripremi , posluZenju i prodaji toplih , hladnih jela,
poslastica, pi¢a i napitaka.

Ova delatnost obuhivata prodaju obroka koji se obiéno konzumiraju na licu mesta, kao i
prodaju pi¢a uz obroke, eventualno vz neki vid zabave u :

- restoranima;

- restoranima sa samoposluZivanjem, kao $to su kafeterije;

- restoranima sa brzo pripremljenom hranom, kao $to su hamburger-barovi;

- restorani iz kojih se hrana nosi;

- kioscima sa przenom ribom i krompirom;

- restorani u kolima za ru¢avanje u Yelezni¢kim i drugim sredstvima putnog saobracaja;

- barovi; nodéni barovi;

- kafana;

- pivnice;

- kantine;

- studentski restorani - menze;

U srediStu ovog poslovanja moraju biti:

- ugostiteljsko osoblje~ zbog vaZnosti neposrednog kontakta sa potrodatem;

- ugostiteljski potrosadi - kojima se pruza usluga i od &ijeg zadovoljstva zavisi njeno
vrednovanje;

- tehnoloska podrika - ispoljava se primenom tehnigko-tehnologkih sredstava rada i
informacione tehnologije;
Ugostiteljski proizvodi (pripremljena hladna i topla jela), moraju se iskoristiti (utrositi)
nepostredno po proizvodnji; u protivnom, postaju neupotrebljivi jer ne postoji
moguc¢nost njihovog Cuvanja tj. skladidtenja. Usluge se moraju pruzati samo u okviru
proizvodno-usluznih moguénosti ugostiteljske jedinice.
Ponuda usluga je ogranifena, neelastiéna, uslovljena postoje¢im moguénostima
(prostornim. materijalmim i kadrovskim).
Traznja zauslugama moZe biti neograniGena, elastiéna, uslovljena razli¢itim drustvrno
-ckonomskim faktorima.
Proces rada i poslovanja predstavlja neposredno komuniciranje sa potroSadima u vezi sa
postojeéim pruZanjem usluga s jedne strane, i pobolj§avanjem usluga sa druge strane. U
savremenim, ve¢im poslovnim jedinicama koristi se public relations, §to znagi




"ODNOS S JAVNOSCU", a to je u stvari dobro planirano, sistematsko komuniciranje sa
okruZenjem. Svaka jedinica mora da uvaZava specifi¢nosti trzita koje obuhvata, da
stalno prati zahteve i Zelje potro§aca i odmah u $to veéem obimu zadovolji raznolikogéu
i kvalitetom usluga. Samo na taj nain c¢e ostvariti uspeSne poslovne rezultate, t].
poslovati profitabilno. Misija nije samo da u svojim objektima ponudl hranu i pié¢e u
odredenom kvalitetu i kvantitetu, veé i da ponudi gostoprimstvo i [jubaznost. Rezultat
svakog rada treba da bude zadovoljenje kako materijalne tako i psihologke potrebe. To
se postiZe lepim izgledom, lepim odelom (radnim uniformama), i lepim ponaSanjem.
Potrebno je spreiti greske u jedinicama u kojima se javija ose¢aj otudenosti i nedostatak
kontakta sa gostom. Zato je potrebno sve te karakteristike stalno pratiti, usmeravati i
aktivirati njihove pozitivne, a spre€avati i ograni¢avati negativne promene.
Omogucava_]um zdravu i pravilnu ishranu radnih ljudi, doprinosi odr¥avanju, obnavijanju
i podizanju njithove radne sposobnostl Sto se odraZzava na povecanje produktivnosti rada.
Pruzanjem usluga ishrane i pica stvaraju se materijalni uslovi za razvoj domadeg i stranog
turizma, a time omogudéava unapredi 1vanje domacdeg i stranog prometa.

Ugostiteljstvo , a time i restoranstvo je zna¢ajan ¢inilac obezbedenja brieg
drudtvenog i privrednog razvoja nedovoljne razvijenog podruéja. Takode je jedan od
najznacajnijih privrednih €inilaca u turistitkom sistemu.

7.  KLASIFIKACIJA I KATEGORIZACIJA OBJEKATA U SVETU
Da bi hotel mogao funkcionisati on mora ispuniti obavezne, minimalne uslove u
pogledu njegove izgradnje, uredenja, opreme, obima, vrste i kvaliteta usluga, Kao
ugostiteljski objekat podleZe kategorizaciji, mora da iuspunjava i uslove propisane
kategorizacijom. To je razvrstavanje hotela u kategorije, u zavisnosti od uredenja,
opreme i usluga (obavezni elementi), i drugih elemenata kojima hotel raspolaZe (izborni
clementi}.
Obavezni elementi mogu se odnositi na : veli¢inu objekta, ulaze, prijemni hol ,
recepcija, portirnica, liftovi, prostori za goste, restorani, sanitarne prostorije, stepenista i
hodnike, grejanje, elektri¢no osvetljenje, telefonski standard, signalni uredaji za poziv
osoblja, sefovi za ¢uvanje vrednosti, parkiralista, garaZe, radio i tv prijemnike, uredenje i
oprema sobe, kupatila u okviru soba, pogodnosti za kori3éenje slobodnog vremena,
kvalitet uredenja i opreme, usluge dorugka i glavnih jela, sluZenje pica u sobama,usluge
bara, znanje stranih jezika, menjanje veda u sobama i ¢i%¢enje i spremanje soba.
Kategorija ugostiteljskog objekta se oznatava odgovarajuéim brojem zvezdica.
Elementi kategorizacije u pogledu poloZaja i izgleda objekta (izborni elementi) mogu
se odnositi na smestaj hotela na odredenoj lokaciji, pristupni put,spoljni izgled hotela,
velifina raspoloZive spoljne povriine za goste.
Znaéaj kategorizacije hotela, kao osnovnih ugostiteljskih objekata za smestaj ispoljava se
- olakSava se projektovanje i izgradnja hotela;
- obezbeduje se potpunlje mform-sanje korisnika, turista i poslovnih ljudi o setu usluga
koje hotel odredene kategorije nudi;
- garantuje se kvalitet hotelskih usluga i dati nivo cena prema kategoriji koju hotel ima;
U Spaniji su smestajni kapaciteti razvrstani u dve grupe: hoteli (hotel-apartmani moteli,
pansionti) i turisti¢ki apartmani i rezidencije za odmor.
Hoteli su razvrstani u pet kategorija sa zvezdicama od 1 - 5:Turisti¢ki apartmani u
luksuznu, prvu i drugu i treéu kategoriju, oznadene sa 4, 3, 2, 1 kljuem




U Italili su po osnovu kapaciteta nalaze samo hoteli sa nekoliko podgrupa-klasi¢ni hoteli,
rezidencijalni, pansioni i moteli. Hoteli se takode dele u 5 kategorija sa zvezdicama od1-5
rezidencijalni u treéu, &etvrtu i petu kategoriju, sa 3, 4, i 5 zvezdica.

Gréka na osnovu kapaciteta deli na hotele, apartmane i motele. Hoteli su u 5 kategorija sa
zvezdicamaod 1 - 5.

Austrija po smeStaju razvrstava na hotele i druge smestajne objekte. Oni su klasifikovani
u 5 kategorija sa zvezdicama od 1 - 5.

Francuska deli po smestaju na hotele i turisticke rezidencije, a po kategorijama hoteli na
5 a rezidencije na 4, sa isto toliko zvezdica odi-5, tj. od 1-4.

SAD Klasifikuje na 4 osnovne kategorije ekonomi¢na, srednja, visa i luksuzna. Za
kategorizaciju koriste se dijamanti od 1 - 3.

11. STRATEGIJSKO PLANIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE
Svaka organizacija, preduzede, koje teZi da uspednije posluje, mora da planira
buducnost i promene koje mogu da uslede tokom njihovog rada. Da bi te promene
usmerili u svoju korist neophodno je napraviti strategiju dobre ponude turistike
destinacije, koja e sa sigumo3¢u ispuniti oSekivane ekonomske, drustvene i druge
rezultate. Strategijsko planiranje kao podetna faza procesa je pretpostavka
ponasanja na trZiStu i da se na bazi analize i istraZivanja odredi pravac Kretanja i
razvoja turisticke destinacije.
strate$kim planom se obuhvataju slededi elementi turistitke destinacije:
- utvrduje se povoljnost ambijenta za stepen interesovanja buduéem korisniku;
- utvrduju se odgovarajuce prednosti v odnosu na druge- stepen konkurentnosti;
- prfitabilnost proizvoda t]. destinacije;
- saradnja javnog i privatnog sektora u poslovnom domenu ponude;
- zaStita pripodnih i antropogenih elemenata - resursa;
- bogata ponuda zabave, sporta, izleta;
- zainteresovati goste svih uzrasta - ponuda sadrzaja prema godinama starosti i
interesovanjima;
- za svaku grupu (ciljnu grupu), formirati adekvatan turisti¢ki proizved po ceni i
interesovanju;

Destinacija mora da bude kurentna kako za masovni, tako i za selektivni turizam,
povladéene grupe; za sezonski i za celogodiinji turizam.
Od vrste prirodnog okruZenja, strategijski pripremiti destinacije za
- zdravstveni turizam ( termo-banje, vazdune banje, letilidta i sl.).
- sportski turizam ( lov, ribolov, rekreacija).
- poslovni turizam (kongresi, sastanci, konferencije, izloZbe, sajmovi)
- eko turizam ((odmor u seoskom okruZenju uz zdravu hranu , folklor, gastronomija )
- vinski turizam;
Iskoristiti kulturno-istorijsko nasledje (predstaviti dvorce, tvrdave, verske objekte),
arheoloska nalazi&ta.
Osnovni ciljevi strategijskog planiranja su:
- pozicionirati destinaciju ka domadéemn i stranom trZistu;
- zadovoljiti potrebe cilinth grupa (trZidta), uz ostvarenu dobit;
- povedati broj gostiju;



- izgraditi brend sa jasno definisanim proizvedima

- unaprediti marketing koncepciju na nivou poslovne i turisticke politike
lako turisti¢ka destinacija sadrzi sve strategijskim planom obuhvaéene elemente, da bi
bila dobro prihvacena i plasirana potro3adu, veoma je bitan ljudski faktor, tj strudnost,
edukovanost i nada sve ljubaznost osoblja koje je u direktnom kontaktu sa korisnikom.

12.MARKETING MIKS TURISTICKIH PREDUZECA

Turisti¥ki proizvod je nadin na koji preduzeée uskladuje svoje moguénosti sa
potrebama i zahtevima kupca, pa zato i predstavlja centralni instrument marketing miksa.
Pod marketing miksom podrazumeva se kombinacija instrumenata kojima se Koristi
preduzede da bi se postigao odekivani nivo prodaje na celom trZidtu. Cine ga proizvod,
prodajna cena, promocija, distribucija.

U dinami¢nom turisti¢kom razvoju potrebe i zahtevi potroada se menjaju i zato
preduzeée mora da vrsi neophodna prilagodavanja u svom proizvodnom programu,
kako bi zadovoljio zahteve kupca. Da bi preduzeée pribliZilo svoj proizvod krajnjem
korisniku, koriste se elementi marketing miksa kao §to su:

-turistiCka propaganda, unapredenje prodaje, veze sa javnoséu, publicitet;

Turistitka propaganda je najvaznija za ostvarivanje ciljeva i moZe da se posmatra sa
dva aspekta: turisti€ke i poslovne politike.

Turisti¢ka politika mozZe biti na tokalnom, regionalnom, nacionalnom i
internacionalnom nivou. Daje kreaciju pozitivnog imidZa o datom turistickom podneblju.

Poslovna politika se bazira na komunikacionoj propagandi koja ima zadatak da
direktno poveda traZnju gostiju (domacih - stranih), za svaki proizvod (putovanje,
agencije, hotel.smestaj isl.).

Koriste se razliita sredstva: grafi¢ka, oglasna, projekciona, prostorno-plastiéna, li¢na,
veze sa javnoScu, publicitet , a svima njima je isti cilj - do¢i do ito viSe potencionalnih
korisnika datog proizvoda.

17. SEGMENT POSLOVNIH LJUDI

U okviru osnovne grupe putovanja, vremenom su se izdvojili razligiti vidovi ovih
usluga. Tome su uslovili sami korisnici koji su za svoje potrebe i interesovanja trazili
usluge koje ¢e ispuniti njihove Zelje i zahteve, odnosno specifi¢nosti potreba koja je
najéeSée vezana za njihovo radno mesto, ili poslovno napredovanje. Jedan od takvih je i
poslovni-kongresni turizam, koji je veoma bitan za poslovne ljude, korisnike, koji svoje
znanje 1 obrazovanje upotpunjuju sa novinama u struci, a koju dobiju kroz ovaj vid
susreta.

To je specifi€an oblik turizma u kojem glavni motiv nije odmor, veé udeiée
pojedinaca na skupovima koji mora imati edukativni karakter. Da bi se ovakva usluga
pruZila u celosti, neophodna je opremljenost hotela za takve namene. Mora imati sale
razli¢itih veli€ina, dobro ozvudene, sa rasporedom sedidta sa kojih se pruZa dobra
vidljivost predavada i pracenje kompletnog programa, kao i sve savremene,
kompjuterizovanje aparate koji pruZaju prenos informacija.

Prema podeli putovanja, spadaudomen poslovnih putovanja, koja su éesto
obavezna i uslovljena radnim mestom, zadatkom ili projektom.

Skupovi mogu imati nauéni, struéni, privredni i edukativni sadrZaj.




Glavni uesnici su poslovni ljudi koji kroz ovakav vid sastanaka razmenjuju
iskustva, znanje i plasiraju nova saznanja i otkri¢a u domenu svoga rada.

Hotelijeri nastoje da boravak poslovnih ljudi ugine 3to interesantnijim, pa im slobod-
no vreme popunjavaju dodatnim sadrZajima (bazeni, sportske dvorane , saune, tereni,
izleti...).

20. MENADZMENT TURISTICKOG PROIZVODA "BRZE HRANE" [
OSNOVNE KONCEPCIJE

U oblasti pruzanja usluga ishrane zapaZaju se dve opcije ponude. PotroZadi se
opredeljuju za klasitne restorane, ali sve vide raste uloga raznih sistema
samoposluZivanja, a naroCito tkz. "hrana s nogu"(fast food), ili kako se jos zove -
"brza hrana". Ovaj vid prehrane danas ima sva obeleZja savremene industrije. U
pitanju su velike serije , primenjuje se najsavremenija tehnologija, troskovi po jedinici se
smanjuju, cena je niska, a profit se ostvaruje na bazi ekonomije velikog obima.
Reprodukcione faze su detaljno isplanirane, ali ne u smislu da se konaéni proizvod
prilagodava potrebama i zahtevima potroada (kao §to je to sluaj prilikom porudbine
"a la karte™), ve¢ se u ovom slu¢aju potro$ag, pod odredenim uslovima, prilagodava
unapred datom unificiranom i standardizovanom proizvodu, koji je prepoznatljiv
velikom broju, tj. Sirokom krugu potro§aca . To su primeri prodaje hamburgera, pica,
riba, sendvitai sl. Usluga je veoma brza i nema posrednika u realizaciji, jer se jelo
priprema neposredno pred kori$éenje. To je hrana "iz automata” &iji je ukus
prepoznatljiv, asortiman standardizovan , kvalitet ujednacen, cena proizvoda veoma
niska, naplata gotovinska a higijenski uslovi na na najviSem moguéem nivou. Koncepcija
ovog vida ishrane prvo je nastao u SAD ( Mc Donalds, Pizza Hut, King...), a kasnije se
prodirila na sve ostale kontinente i drzave. To je zbog toga §to su sve veée potrebe za
ishranom van kuée . Sve viSe je turista koji Zele da im se ponudi veliki izbor proizvoda
“brze hrane”, ali i mogucnost da sami pripremaju hranu , da potrebu za jelom zadovolje
u nekom od sistema za samoposluZivanje i sl.

Sa aspekta proizvodata, koncepcija podrazumeva upotrebu najsavremenije

tehnologije u pripremi hrane, s relativno malo kvalifikovane radne snage, i §to je
posebno vaZno ne zahteva velika investiciona ulaganja u u opremanje restorana.

23. HORIZONTALNQ POVEZIVANJE PREDUZECA U TURIZMU (ckonomija
obima, poboljSanje ukupne trZ._pozicije i pokrivenosti tr¥i§ta)

Horizontalnom oblicima integtacije povezuju se preduzeéa koja se bave istom
delatno§¢u. Horizontalna povezanost izmedu samih turoperatora najéedce se zasniva na
preuzimanju drugih kompanija, uz nastojanje da se ostvare odredeni ekonomski ciljevi
kao $to su:

- povecanje uleSca na postojeéem trzistu;

- penetracija na nova emitivna podrudja;

- postizanje pozitivnih efekata u oblasti nabavke zakupom veéeg obima kapaciteta uz
bolju pregovaracku poziciju u odnosu na dobavljace;

- poboljdanje teZisne pozicije u odnosu na prodajnu mreZu i dr;

Krajem 20.-tog veka u Evropi je doslo do brojnih povezivanja turisti¢kih preduzeca ,
koja su dobila i internacionalna obeleZja. Jedna od najveéih kupoprodajnih transakeija




odnosila se na preuzimanje kompanija u Nemackoj, dolazi do velike koncentracije
poslovanja na svega nekoliko najvefih turoperatera u Britaniji . Javlja se i u zemljama
koje do tada nisu bile podrucja za ovako poslovanje kao 3to je Italija i Francuska, a koji
su kasnije doveli do integracije njihovih organizatora putovanja sa nemackim i
britanskim kompanijama.

Smatra se da e procesi horizontalne integracije u okviru evropskog trziSta i dalje
nastaviti ida ée sve viSe imati internacionalna obelezja . To je dobrim delom rezultat
novih odnosa koji se uspostavljaju na jedinstvenom trZigtu zemalja Evropske unije.

26. EDUKACIJA KADROVA

Rad u ugostiteljstvu, tj. u hotelskim i turisti¢kim preduzeé¢ima, obavljaju radni
kolektivi koji obuhvataju 3aroliku paletu potrebnih radnika, specifi¢nih za rad (od niZe,
srednje struéne spreme pa do visokoobrazovnog struénog kadra). Rad obuhvata sledeée
poslovne aktivnosti:

- pripremanje i usluZivanje toplih i hladnih jela i poslastica;

- pripremanje i usluZivanje toplih i hladnih piéa i napitaka(alkoholnih i bezalkoholnih)

- docek i sme3taj gostiju (spremanje i uredenje prostorija, soba i apartmana);

- obavljanje poslova iz domena dopunskih i pomoénih usluga;

- uspostavljanje i vodenje potrebnih komercijalnih, finansijskih, administrativno-
pravnih poslova vezanih za poslovanje;

Da bi sve ove usluge bile potpuno, pravilno i struéno obavljene, potreban je stru¢an ,
odgovoran i obrazovan kadar. Od moZe da se formira formalno- $kolovanjem i
neformalno- kroz praksu. Planiranje, osposobljavanje i koris¢enje kadrova prevashodni
Je zadatak svakog preduzeca. Kadrovi se mogu podeliti na :

- kadrovi u hotelijerstvu - sastav radnika za usluge vezane za dodek i smestaj gostiju;

- kadrovi v restoranstvu - sastav radnika za usluge pripremanja i sluZenje hrane i pia;

- kadrovi za obavljanje ostalih poslova - komercijala, radunovodstvo, tehnicka sluzba,
pravnai sl.

Za izvr3avanje poslova i zadataka radnik mora imati kvalifikaciju prorisanu svom
radnom mestu. Ako je kvalifikacija niza ili neodgovarajuéa, rezultati rada su lo&i, a
samim tim i rezultati poslovanja preduzeda su slabi. Ukoliko se na radnom mestu
nalazi radnik &ija je kvalifikacija odgovarajuéa ili veéa od propisane, posledice su:

- potpuno obezbedenje i izvrienje zadatka;

- mogucnost ostvarenja ve¢eg radnog udinka;

- kvalitetno obavljen posao;

Svako ugostiteljsko preduzece treba da teZi ostvarenju optimalne strukture svojih
kadrova, a to znati da se takvom strukturom ostvaruje maksimalno postizanje ciljeva
preduzeda. ,

Strudnost i znanje radnika se dobija u Skolama, Kasnije se kroz rad i potrebe posla
usavriavaju kroz pohadanje raznih vidova edukacije (seminara, kongresa i sli¢ne
obrazovne skupove). Tamo se upoznaju sa novinama poslovanja koje im primenom
pomaZu da se njihov ucinak i uspeh u poshu poboljia, a samim tim i celokupnost
uspednog poslovanja preduzeda.




