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1. UvoD

Dugoroc¢ni opstanak ugostiteljsko-turistickih preduzeca na turistickom
trziStu i efikasnost u pruzanju ugostiteljsko-turistickih usluga u prome-
njivom i dinami¢nom okruZzenju ne zavisi samo od njihove sposobnosti
da zadovolje potrebe i Zelje potrosaca, ve¢ se od njih ocekuje i strateski
odgovor na trenutne izazove u okruzenju u kojem posluju. Zbog toga
strategijski marketing postaje neophodna praksa u savremenim ugosti-
teljsko-turistickim preduze¢ima (Tsiotsou & Goldsmith, 2012). Promene
u okruzenju su stalne i ¢esto nepredvidive, stoga preduzeca koja uspeju
da se na brz i efikasan nacin prilagode ovim promenama mogu da racu-
naju na uspeh. Deo tog procesa prilagodavanja ¢ini proces strategijskog
marketinga (Drummond, Ensor & Ashford, 2008). Strategijski marketing
je savremen pristup upravljanju pod kojim se podrazumeva kontinuirani
proces prilagodavanja preduzeéa promenljivom okruzenju u kojem okru-
zenje vrsi stalan uticaj na preduzece, ali i preduzece takode vrsi uticaj
na okruzenje u kojem posluje i kojem se prilagodava (Filipovi¢ i Janici¢,
2010). On predstavlja srednjoro¢nu do dugoro¢nu koncepciju preduzeca.
Imajuci u vidu kompleksnost okruzenja u kojem ugostiteljsko-turisticka
preduzeca posluju i njihovu visoku dinamiku promene, ocito je da sve
vaznije postaje jasno odredivanje kursa preduzeca (R.Seni¢, V. i Senié,
2016). Strategijsko planiranje omogucava planiranje marketinskih ak-
tivnosti koje doprinose ostvarivanju strateskih ciljeva (Cashman, 2010).
Drugim redima, strategijsko planiranje je proces utvrdivanja ciljeva i
izbor strategija na nivou preduca i SPJ, za trzista kojima su namenjeni
odredeni proizvodi i usluge (Dres, Lumkin & Eisner, 2007). Prednosti
strategijskog planiranja su (Starcevic, 2014):

« bolje razumevanje promena u okruzenju;
o proaktivan odnos prema promenama;

« bolja koordinacija aktivnosti,

« bolja komunikacija izmedu zaposlenih;

« bolja organizovanost.

Benefiti primene strategijskog planiranja marketinga su visestruki za
uspes$no poslovanje preduzeca; pa i preduzeca ugostiteljsko-turisticke
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marketing.

Apstrakt: Novi Sad kao Evropska
omladinska prestonica za 2019. godinu

i Evropska prestonica kulture za 2021.
godinu uz veliki broj svetski poznatih
manifestacija postaje gradska turisticka
destinacija za mlade koji su u najveéoj
meri korisnici ovog vida smestaja, Sto
ukazuje da hosteli imaju izuzetan znacaj

u razvoju turizma Novog Sada. Hosteli su
tek nedavno uvedeni kao pojam u pravne
akte iz oblasti ugostiteljstva Sto je rezultat
prilagodavanja potrebama trZista koje je
pokazalo veliko interesovanje za ovu vrstu
smeStaja na naSim prostorima i samim
tim izazvalo otvaranje velikog broja ho-
stela, pre svega u veéim gradovima. Kao i
ostala preduzecéa ugostiteljsko-turisticke
privrede i hosteli se susreéu sa velikim
izazovima u poslovanju u turbulentnom

i dinami¢nom poslovnom okruZenju, Sto
implicira da se velika paznja vlasnika i
uprave mora posvetiti strategijskom plani-
ranju marketinga. Stoga, cilj ovog rada je
da se utvrdi u kojoj meri se sprovodi pro-
ces strategijskog planiranja marketinga u
odabranim hostelima u Novom Sadu, kao
i koliko su vlasnici ovih objekata usmereni
na formulisanje i implementaciju razvojnih
strategija kao krajnjeg rezultata ovog
procesa.

Kljucne recéi: hosteli, strategija, strate-
gijsko planiranje marketinga, Novi Sad



privrede gde hosteli kao relativno novi pojavni oblici
smestaja na turistickom trziStu grade svoju poziciju.

Hostel predstavlja vrstu ugostiteljskog objekta za
smestaj, nedavno uvedenu u domace propise o raz-
vrstavanju (Pravilnik o uslovima i nac¢inu obavljanja
ugostiteljske delatnosti, na¢inu pruzanja ugostitelj-
skih usluga, razvrstavanju ugostiteljskih objekata i mi-
nimalno tehnic¢kim uslovima za uredenje i opremanje
ugosteljskih objekata, ,,Sl.glasnik RS’ br. 48/2012 i
58/2016). To je rezultat prilagodavanja potrebama tr-
zista koje je pokazalo veliko interesovanje za ovu vrstu
smestaja $to je izazvalo otvaranje velikog broja hoste-
la, pre svega u ve¢im gradovima pa i u Novom Sadu.
Hostel predstavlja ugostiteljski objekat za pruzanje
usluga smestaja u kojem se po pravilu iznajmljuje lezaj
u visekrevetnim sobama (Kosar, 2015).

Obelezja hostela (Kresi¢, Milicevi¢, 2010):

« Hosteli su objekti namenjeni smestaju turista mla-
de zZivotne dobi i njihov broj je iz godine u godinu
je sve veci. To se najvise ocituje kroz rast broja
nezavisnih hostela koji ¢ine blizu 70% hostelske
ponude u svetu, a ima ih oko 15000 hiljada;

o Struktura vlasnistva u hostelima je uglavnom
privatna; takode, hostelima mogu da upravljaju i
neprofitne organizacije pod uslovom da su hosteli
¢lanovi hostelskih udruzenja;

« Hosteli su uglavnom locirani u ve¢im urbanim
centrima, sa kapacitetom od 50 do 200 lezajeva;

« Najveci broj hostela izgraden je tokom poslednje
decenije, $to upucuje na to da su hosteli mladi
turisticki objekti u poredenju sa hotelima cija je
prosecna starost znacajno veca.

U cilju prilagodavanja savremenim trzisnim
tendencijama, hosteli vrlo cesto velike spavaonice
preoblikuju u sobe sa 2 ili 3 lezaja i sopstvenim
sanitarnim ¢vorovima;

 Hosteli prose¢no zaposljavaju 15 radnika;

o Jedna osoba zaposlena u hostelu u proseku opslu-
zuje 8,5 soba;

« Mladi najduze borave u hostelima u Australiji i
Okeaniji, a najkrace se zadrzavaju u hostelima u
Evropi, sa prose¢nom duzinom boravka od 3,5
dana;

« Najvazniji kanal prodaje, kao i najznacajniji izvor
informacija o smestaju u hostelima je internet;

 Radi se uglavnom rana rezevacija smestaja ;

o U strukturi prihoda hostela najveci deo zauzimaju
prihodi ostvareni od smestaja, odnosno nocenja,
a pojedini hosteli, pored toga dobar deo prihoda
ostvaruju i kroz pruzanje ugostiteljskih usluga;
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« Cene u hostelima znacajno variraju, $to zavisi
od regiona gde se hostel nalazi, kao i kojoj vrsti
pripada pa tako u proseku cena lezaja u velikim
spavaonicama je 1,7 puta jeftinija od cene lezaja u
standardnoj dvokrevetnoj sobi u hostelu;

 Popunjenost smestajnih kapaciteta u hostelima
na godi$njem nivou iznosi u proseku nesto ispod
50% .

Osnovni cilj rada je da se u teorijskom i metodo-
loskom smislu polaze¢i od odgovaraju¢ih osnova u
funkcionisanju hostela ukaze na neophodnost stra-
tegijskog marketing planiranja u ovim preduze¢ima,
utvrdi nivo sprovodenja istog, kao i angazovanost vla-
snika na formulisanju adekvatnih strategijskih alter-
nativa, a sve u cilju adekvatnijeg pozicioniranja ovih
objekata na turistickom trzistu.

2. METODOLOGIJA

Prikupljanje primarnih podataka za ovo istrazivanje
obavljeno je terenskim radom, koji se odnosio na di-
rektan razgovor - intervju sa vlasnicima odabranih
hostela (,,Kutak’, ,,Terasa’, ,,Rookies” i ,,Downtown”)
u Novom Sadu. Intervju se sastojao od 32 pitanja ve-
zana za menadzment i marketing ovih ugostiteljskih
preduzeca, gde se 9 pitanja odnosilo na planiranje
strategijskog marketinga i poslovanja objekata. Inter-
vju je raden u julu 2019. godine. U toku istrazivac-
kog procesa, kori$¢eno je nekoliko drugih metoda:
istrazivanje primarne i sekundarne grade, analiticki i
sinteticki metod, komparativni, kriticki i deskriptiv-
ni metod. Proucavanje sekundarne grade predstavlja
temeljni proces istrazivackog postupka i pisanja ovog
rada (Feifan Xie, 2006) i podrazumevao je analizu
domade i inostrane literature iz ove oblasti, kao i si-
stematizovanje podataka Republi¢kog zavoda za stati-
stiku i podataka dobijenih od Turisticke organizacije
Novog Sada.

3. ZNACAJ HOSTELA ZA RAZVO)
TURIZMA U NOVOM SADU

Portfolio turisti¢ckih proizvoda Novog Sada se zasniva
na prethodno utvrdenoj resursno- atrakcijskoj osnovi
(prirodnim i antropogenim resursima), kao i na dosad
izgradenom imidzu grada. Dobijanje statusa Evrop-
ske prestonice kulture i Evropske prestonice mladih
u velikoj meri opredeljuje predstojeci fokus u razvoju
turistickih proizvoda Novog Sada i kreiranja speci-
ficnog miksa dozivljaja koji ¢e se nuditi turistima. U

189



tom smislu manifestacije i dogadaji su prepoznati kao
jedan od vodec¢ih turistickih proizvoda grada u naj-
znacajnijim strateSkim dokumentima na nivou Gra-
da, Pokrajine i Republike (Program razvoja turizma
Grada Novog Sada do 2022. godine, Marketing plan
razvoja turizma Vojvodine, Strategija razvoja turiz-
ma Srbije, 2016-2022). Naravno, nemaju svi dogadaji
i manifestacije isti potencijal privlac¢enja posetilaca,
posebno onih koji no¢e u Novom Sadu, ali je njihova
brojnost i raznovrsnost svakako dobar osnov za dalji
razvoj ovog proizvoda. U gradu se godi$nje odrzi oko
150 razlicitih manifestacija (Turisticka organizacija
Novog Sada, 2019).

Od najznacajnijih i najposecenijih manifestacija
koje se odrzavaju u Novom Sadu, svakako su: ,,Egzit”
(»»Exit%), ,,Sinema Siti” (,,Cinema City”), ,,Sterijino po-
zorje’, ,Poljoprivredni sajam’, ,,Srpska nedelja mode”
(,,Serbia Fashion Week”), itd. Takode, u Novom Sadu
se ve¢ nekoliko godina organizuje regionalni sajam
omladinskog turizma, ,,Youth Fair” koji okuplja naj-
atraktivnije omladinske destinacije Balkana (kao i fe-
stivale, klubove, centre za ekstremne sportove i mnoge
druge neotkrivene atrakcije regiona), turisticke orga-
nizacije i turisti¢ke agencije koje se bave promocijom
omladinskog turizma kao i nevladine organizacije koje
se bave regionalnim povezivanjem mladih na podrucju
Zapadnog Balkana. Sajam se odrzava svake godine ne-
koliko dana pred Egzit. Upravo u ovom periodu zabe-
leZen je najve¢i broj gostiju, a samim tim i mladih koji
predstavljaju glavnu ciljnu grupu hostela. Da je Novi
Sad usmeren ka razvoju omladinskog turizma upucu-
ju i rezultati istrazivanja koje je sprovedeno za potrebe
izrade Programa razvoja turizma Grada Novog Sada
2018-2022, gde je u istrazivanje bilo uklju¢eno 1202
ispitanika (turista) koji su boravili u Novom Sadu od
juna do septembra 2017.godine. Prose¢na starost ispi-
tanika je 27,96 godina (raspon 18-64 godine) (Program
razvoja turizma Grada Novog Sada 2018-2022). Vodeca
svetska organizacija za omladinski turizam (WYSETC
- World Youth Student & Educational Travel Confede-
ration) mlade ljude definise kao osobe izmedu 16 i 29
godina Zivota (https://www.wysetc.org/ ).

Prvi hostel u Srbiji registrovan je 2007.godine (Re-
publicki zavod za statistiku, 2008). Prvih godina to su
uglavnom bili studentski i u¢enicki domovi koji su se
tokom letnjih meseci (raspusta) koristili u turisticke
svrhe. 2011. godine dolazi do znacajnijeg rasta broja
hostela u zvani¢noj statistickoj evidenciji (Republi¢-
ki zavod za statistiku, 2012) pa se pretpostavlja da se
od tada pojavljuju objekti koji tokom cele kalendarske
godine pruzaju usluge smestaja i koji su registrovani
za obavljanje ugostiteljske delatnosti. Vazno je napo-
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menuti da se i u periodu (2012-2018) pojavljuje Egzit
kamp kao posebna vrsta objekta u statistickim poda-
cima (Republic¢ki zavod za statistiku, 2013-2018) gde
se ova vrsta smestajnih objekata se evidentira kao ho-
stel. Prema podacima Turisticke organizacije Novog
Sada, u gradu postoji 50 nekategorisanih objekata: ho-
stela, prenocista, vila, gostiona i soba. Od toga hosteli
¢ine 30%. Tabela 1. sistematizuje strukturu hostelskog
smestaja u Novom Sadu u 2019.godini.

TABELA 1. Broj soba i leZajeva u hostelima u Novom
Sadu u 2018. godini

Broj hostela Broj soba Broj lezajeva

15 93 404
IzvoRr: TuristiCka organizacija Novog Sada, 2019.

Kao $to je prikazano u Tabeli 1. na prostoru No-
vog Sada posluje 15 hostela. Ukupan kapacitet je 93
sobe i 404 lezaja. Polovina hostela ima kapacitet 20-
30 lezajeva; dok dva hostela imaju kapacitet preko 50
lezajeva (Podaci dobijeni od Turisticke organizacije
Novog Sada, 2019). U proseku hosteli u Novom Sadu
imaju 26 lezajeva (Podaci dobijeni od Turisticke orga-
nizacije Novog Sada, 2019). Postavlja se pitanje: Kako
ovi hosteli rade i na koji na¢in upravljaju prihodima?
Kolika im je iskoriS¢enost kapaciteta?; $to svakako
dalje opredeljuje formulaciju ciljeva ovih smestajnih
objekata u budu¢nosti. Kad je u pitanju upravljanje
prihodima smestajnih kapaciteta dva su indikatora
klju¢na: prose¢na cena sobe (smestaja) i prihod po
raspolozivoj sobi (Nikoli¢, 2007). Prose¢na cena sobe
(Average Daily Rate - ADR) je klju¢ni racio u smestaj-
noj industriji i pokazuje prose¢nu cenu sobe, cesto je
nazivan prose¢na dnevna cena ili jednostavno ADR.
Mnogi vlasnici smestajnih objekata pa i hostela vide u
relacijama stepena iskoris$c¢enosti kapaciteta brzi indi-
kator aktivnosti i moguce performanse. Ostali gledaju
na ADR kao na indikator kvaliteta svojih poslovnih
operacija(Cerovi¢ i KneZevi¢, 2019). Kombinovanje
stepena iskori$¢enja kapaciteta i ADR u ekonomi-
ci hotelijerstva je poznato kao ReVpar (Revenue per
Available Room), odnosno prihod po raspolozivoj
sobi (Nikoli¢, 2007). Upravljanje prihodima bi treba-
lo ugostiteljskom preduzeéu da pomogne u poveca-
nju prihoda i u postizanju dugoro¢ne profitabilnosti
(Spasi¢ i Cerovi¢ 2016). Terensko istraZivanje je po-
kazalo da se iskori§¢enost kapaciteta hostela na godis-
njem nivou se krece 25%-35%, gde je kod svih hostela
evidentno najveca iskori$¢enost u letnjim mesecima
60%-65%, dok su hosteli najmanje popunjeni u febru-
aru i martu 15%-20% .

Svetlana Vukosav, Petar SadZakov, Slobodan Cerovié, Vuk Garaca



4. PROCES STRATEGIJSKOG
PLANIRANJA MARKETINGA

Zbog svojih benefita i prednosti, strateski marketing
u turistickoj industriji postaje sve vazniji, kako sa teo-
rijskog ( akademskog) aspekta, tako i sa primenjenog
(prakticnoog). Medutim, u literaturi je identifikovan
nedostatak bavljenja ugostiteljsko-turistickih pre-
duzeca strateskim marketinskim pitanjima (Bagnall,
1996; Riege & Perri, 2000; Tsiotsou & Ratten, 2010).
Klju¢ni razlog za to je taj $to se donedavno marketing
u turizmu i hotelijerstvu fokusirao ne na potrosaca,
ve¢ na destinaciju ili prodajno mesto, sa marketingkim
strategijama koje se odnose na ponudene proizvode
(Williams, 2006). Kako je marketing u turistickom
sektoru napredovao i razvijao se, paznja turisticke
ponude se usmerila na heterogenost turistickih po-
treba, Zelja, sklonosti, motivacije i ponasanja. U da-
nasnje vreme potro$aci su viSe osve$ceni i pronicljivi
u svojim rasudivanjima, traze¢i superiorne vrednosti
turistickih usluga. Pored toga, tehnoloski napredak
(npr. Web 2.0 i Web 3.0) je transformisao potrosa-
¢e turizma u aktivne proizvodace turistickih usluga
(Tsiotsou & Ratten, 2010) i ko-stvaraoce vrednosti
(Vargo & Lusch, 2004). Danas, kada na savremenom
turistickom trzistu vlada velika konkurencija koja na-
mece potrebu osmisljavanja i usmeravanja kvalitetno
drugacijeg razvoja turizma, nemoguce je zamisliti da-
lji napredak bez dobro osmisljenog marketinskog in-
strumentarija i stalnog unapredenja kvaliteta ponude
kako bi se zadovoljila sve zahtevnija turisticka traznja
(Radni¢ i Gracan, 2003). Dakle, ugostiteljsko-turistic-
ka preduzeca i destinacije shvataju da moraju da mo-
difikuju svoje strategije kako bi odgovorile na prome-
ne na turistickom trzi$tu (Tsiotsou & Ratten, 2010).
Prakticari i teoreticari strateskog marketinga ve¢ dugi
niz godina piSu o vaznosti strategijskog marketinga i
koristima koje organizacije imaju od primene proce-
sa strategijskog planiranja istog (Armstrong & Kotler,
2011; Bergeron et al, 2004; Cravens 2009; Cravens &
Piercy 2012; David, 2011;Greenley 1986; Johnson et al
2008; Kotler and Keller 2009; McCarthy 2009; Mor-
gan et al, 2000; Parnell 2000; Perreault et al, 2008;
Pride and Ferrell 2010; Rajaratnam & Chonko 1995;
Stanton, 2008). Prema Perreault et al. (2008), strategij-
sko marketing planiranje podrazumeva pronalazenje
atraktivnih prilika za rast na trzistu i razvoj strategije
koje odreduje ciljno trziste, omogucava stvaranje pro-
fita i utvrduje marketing miks. Proces strategijskog
marketing planiranja ukljucuje niz aktivnosti koje po-
mazu organizacijama da postave strategijske ciljeve i
formuli$u strategijske planove za njihovo postizanje
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(Ayub et al, 2013). Sasvim je izvesno da opstanak na
turbulentnom turisti¢ckom trzistu pored ostalog, u ve-
likoj meri zavisi i od planskih aktivnosti ugostiteljsko-
turistickih preduzeca. Ali one se bitno razlikuju od
planskih aktivnosti u drugim privrednim oblastima,
upravo zbog izraZene heterogenosti turizma (Ili¢, Ste-
fanovi¢, 2018). Dakle, strategijsko marketing planira-
nje u ugostiteljsko-turistickim preduze¢ima treba da
da odgovor na klju¢na pitanja: Zasto su neka predu-
ze¢a konkurentnija od drugih? Kako nadmasiti dru-
ge? To utic¢e na uspeh ili neuspeh preduzeca. Kotler &
Keller (2009) i Armstrong & Kotler (2013) naglasavaju
da strategijski marketing plan ukljucuje postavljanje
ciljnih trzista i predloga vrednosti koji ¢e biti ponude-
ni na osnovu analize najboljih prilika na trzistu. Mar-
keting plan je centralni instrument za usmeravanje i
koordinaciju marketingkih napora jedne organizacije,
a sadrzaj marketing plana ukljucuje postavljanje tre-
nutnih ciljeva, strategija, akcionog programa, budze-
ta, implementacije i kontrole (Ogumokun & Chen
Hsin Rang, 2012). Nepostojanje marketinskog plana
rezultirace Sirokim spektrom mogucih posledica po
preduzeca u turistickoj delatnosti. Za hotel, to moze
na primer znaciti neuspeh u iskori§¢avanju potenci-
jalnih trzista rasta i drugih novih marketingkih prili-
ka, kao i problema sa potraznjom tokom perioda van
sezone. To u velikoj meri uti¢e na profitabilnost hote-
la. Imati marketingki plan, ne znaci imati i uspeh, ali
eliminie mnoge rizike i ¢ini preduzece spremnijim
i manje ugrozenim od strane konkurenata(Cooper
et al., 2008). U pojedinim nau¢nim radovima posto-
je pokazatelji da su ugostiteljsko-turist¢ka preduzeca
koja imaju vece ucesce ¢lanova organizacije u proce-
su strateskog planiranja uspesnija (Harrington, 2004;
Peng & Litteljohn, 2001). Aldehayyat (2011) u svom
istrazivanju ukazuje da je uce$ce generalnog menadze-
ra u procesu strategijskog planiranja ¢e$¢e kod manjih
hotela, dok je ucesce nizih nivoa menadzmenta ce$ce
u ve¢im hotelima. Moguce objasnjenje ogranicene
ukljucenosti nizih nivoa menadzmenta u malim ho-
telima kako navodi ovaj autor ukazuje na nedostatak
visoko kvalitetnih resursa. U radu americkih autora
( Edgell, Kurtis & Agarwal, 2000) dat je novi pristup
strateSkom marketingu planiranju u turstickoj indu-
striji. Naglasava se kvalitet, efikasnost, i efektivnost
u procesu marketinga. Predstavljeni okvir pokazuje
menadZerima prodaje kako da analiziraju svoje trzi-
$te i razviju strateski marketingki plan za povecanje
prodaje u svojim ciljnim grupama (Edgell, Kurtis &
Agarwal, 2000). David (2011) i Cravens (2009) iden-
tifikuju analizu okruZzenja, postavljanje ciljeva, dizajn
strategije, implementaciju i kontrolu u procesu stra-
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SLIKA 1. Faze procesa strategijskog planiranja marketinga

Postavljanje
strategijskih ciljeva

Misija organizacije

strategije

Ciljevi

T . Eksterna

Strategijska analiza Interna ‘ anglia_za
! -trendovi
analiza -konkurencija
-trzista
\ SW ot ‘/
y

Kreiranje i izbor TOWS (SWOT obrnuto)

!

Izbor odgovarajucih strategija

y

Implementacija

Strategijski plan

IzvoRr: Prilagodeno prema (Cashman, Arts Council England, 2010 i Popesku, 2018).

tegijskog planiranja marketinga. Pregled relevantne
literature o procesu strategijskog marketing planira-
nja ( Popesku, 2018; Cashman, 2010; Armstrong &
Kotler 2011; Cravens 2009; Cravens and Piercy 2012;
Johnson et al 2009; Kotler and Keller 2009; McCar-
thy 2009; Parnell 2000; Perreault et al 2008; Pride and
Ferrell 2010; Stanton 2008) pokazuje da proces sadrzi
ili implicitno ili eksplicitno slede¢e komponente: ana-
liza sredine; postavljanje ciljeva; formulisanje mar-
keting strategije; akcioni programi; implementacija i
kontrola.

Na Slici 1. prikazane su faze strategijskog planira-
nja marketinga (prilagodeno prema Cashman, Arts
Council England, 2010 i Popesku, 2018). Na osnovu
ove postavke u daljem delu rada sprovedeno je istrazi-
vanje ovog procesa u odabranim hostelima u Novom
Sadu.
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4.1. Definisanje misije

Misija ili svrha oznac¢ava osnovnu funkciju ili zadatak
ugostiteljsko-turistickog preduzeca po kojem se ono
razlikuje od ostalih preduzeca, a posebno od konku-
rencije. Ona treba da predoci osnovne razloge posto-
janja ugostiteljsko-turistickih preduze¢a (Vukosav,
2016). Dakle, misija defini$e osnovnu funkciju hoste-
la i odgovara na pitanja: Sta je na$ posao?, Ko su nasi
gosti?, Sta je nasem gostu vazno? i Sta za na$ hostel
predstavlja vrednost? (Kresi¢ i Mili¢evi¢, 2010). Do-
bro definisana misija usmerava odluke o strategijskoj
viziji i strategijama, te predstavlja osnovu za sprovo-
denje ciljeva i ostalih planova prema hijerarhiji. Ona
izrazava i eticke principe poslovnog ponasanja koji ce
se primenjivati u poslovanju preduzeca (Milisavljevi¢,
2012). Dobro definisana misija usmerava strategijsko
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razmisljanje i odlucivanje, daje granice ili okvir po-
slovanja preduzeca i doprinosi koordinaciji celokupne
aktivnosti preduzeca u prostoru i vremenu (Bartkus,
2000).

Na osnovu onoga $to smo utvrdili terenskim istra-
Zivanjem, u razgovoru sa vlasnicima hostela formuli-
sa¢emo misiju koja delimi¢no moze da se primeni na
sve hostele koji su predmet istrazivanja jer su sli¢na
preduzeca imaju veoma sli¢ne ciljeve.

Misija: PruZanje nezaboravnog hostelskog isku-
stva gostu na taj nacin $to cemo staviti njegovo zado-
voljstvo i sigurnost na prvo mesto.

Tako hosteli koji su predmet analize imaju sli¢cnu
svrhu poslovanja, ipak se u nekim pojedinostima
razlikuju jedni od drugih, $to svakako i jeste sustina
misije. Svaki navedeni hostel ima svoje nacine da je i
ostvari pa smo na terenu uocili sledece:

« Hostel ,,Kutak” vise bazira svoju uslugu na sme-
$taj, odnosno kvalitet i opremljenost soba.

» Hostel ,,Rookies” koji ima i kafe bar u sklopu svog
hostela ostavlja utisak veoma prijateljske atmosfe-
re na kojoj izmedu ostalog i bazira svoje poslova-
nje kao i na dodatni sadrzaj.

o Hostel ,, Terasa” pored kvalitetne opremljenosti
soba bazira svoje poslovanje na zadovoljstvu gosti-
ju u svakom smislu. Vlasnik ima i ulogu konsijer-
za.

« Hostel ,,Downtown” se pored zadovoljavajuceg
kvaliteta soba vi$e bazira na sam ambijent, dodat-
ni sadrzaj i iskustvo gosta dok provodi vreme u
njemu.

4.2 Ciljevi

Sa aspekta planiranja ciljevi predstavljaju skup plano-
va vi$eg hijerarhijskog nivoa koji proizilaze iz misije
i vizije turisticko-ugostiteljskog preduzeca (Vukosav,
2016). Dakle, ciljevi preduzec¢a predstavljaju razradu
prethodno utvrdene misije u cilju usmeravanja pro-
cesa upravljanja, kao i strategijskog planiranja mar-
ketinga u turistickim i ugostiteljskim preduze¢ima
(Popesku, 2018). Klasifikacija ciljeva u turizmu i ugo-
stiteljstvu se moze izvrsti na osnovu razlic¢itih krite-
rijuma, a za potrebe ovog rada kori$¢en je kriterijjum
(prema nivou organizacije) (Masi¢, 2009). U tom smi-
slu vlasnici hostela identifikovali su sledece ciljeve u
poslovanju svojih objekata:
Strategijski ciljevi analiziranih hostela :

« povecanje prihoda za 15%- 20% i smanjenje tros-
kova za 5%-10%;
 jacanje partnerstva sa turistickim agentima;
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o razvoj konkurentske prednosti konstantnim
pracenjem promena na trzistu i fleksibilno$¢u u
poslovanju;

« eliminisanje sezonalnosti u poslovanju;

« konstantna ulaganja u promociju radi povecanja
procenta popunjenosti kapaciteta;

 pracenje promena u zahtevima i potrebama ciljnih
segmenata hostela.

Operativni ciljevi analiziranih hostela:

« Vodenje ta¢ne evidencije o broju dolazaka i noce-
nja;

« Povecanje procenta popunjenosti kapaciteta za
5%-10% u odnosu na proslu godinu;

« Brzi odgovor na zahtev za rezervaciju;

« Smanjenje tekucih troskova za 5%,

o Odrzavati nivo ljubaznosti.

4.3. SWOT analiza i TOWS matrica

Na osnovu susretanja interne snage i slabosti organi-
zacije sa eksternim $ansama i pretnjama, top menad-
zment organizacije (re)definide viziju, misiju i ciljeve
i formulige strategijske opcije kako za nivo organiza-
cije kao celine, tako i za njene pojedine organizacio-
ne delove, jedinice i podrucja (Cerovié, 2009; Baker,
2000; Helms & Nixon; 2010, Meredetih, Fred & Fo-
rest, 2016). Glaister & Falshav (1999) uocavaju da je
SWOT analiza veoma rasprostranjen i vazan instru-
ment u strateSkom planiranju marketinga. SWOT
analiza je efikasan alat za samoevaluaciju koji pomaze
menadzmentu ugostiteljskih preduzeca da formulise
adekvatne strategije, a sve u cilju zadrzavanja sadas-
njih turista i privlacenja vise potencijalnih turista (Lin,
2016). Uprkos vaznosti SWOT analize u strateSkom
marketinSkom planiranju i odlu¢ivanju ( Agarwal,
Grassl, & Pahl, 2012) tvrde da ona ima i odredene
nedostatke koji su s njom povezani, tj. oslanja se na
subjektivnu procenu, nedostaje kvantifikacija i pro-
gnosti¢ka mo¢, pa ponekad $teti performansama pre-
duzeca. Pocetkom osamdesetih godina proslog veka
razvijena je i TOWS matrica koja analizira iste faktore
kao i SWOT analiza, samo polazi od eksternih fakto-
ra, tj. obrnutim redosledom u odnosu na metodoloski
pristup SWOT analize (Wechrich, 1993).

TOWS matrica je, dakle, instrument usmeren ka
spoljagnjim $ansama i pretnjama i internim snagama
i slabostima. Suceljavanjem eksternih (pretnje i $anse)
i internih (slabosti i snage) faktora kroz TOWS ma-
tricu moze se identifikovati nekoliko tipova mogucih
strategija organizacionog ponasanja (Vukosav, 2016).
Mnogi naucnici iz oblasti turizma i hotelijerstva su
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primenjivali ovo analiti¢ko sredstvo u svojim studi-
jama; neki su se fokusirali na odredeno preduzece ili
sektor u smestajnim objektima, a drugi su se fokusi-
rali na celokupno hotelijerstvo u odredenoj zemlji.
Tako su Bleri & Kapetaniou (2008) analizirali hotel
Holiday Inn u Gr¢koj. Kee & Ghosh (1990) analizirali
su hotele u Singapuru i preporucili odredene strate-
gije za njihov dalji razvoj, a Simons & Namasivaiam
(1999) obavili su 7 telefonskih intervjua sa vlasnicima
hotela sa sedistem u SAD kako bi sagledali pretnje i
mogucnosti sa kojima se susre¢u njihova preduzeca.
Studija kineskih nau¢nika Yu & Gu (2005) je imala
za cilj da istrazi kinesko hotelijerstvo koriste¢ci SWOT
analizu i TOWS matricu i to je je prva studija koja je
analizirala reforme hotelijerstva u Kini.

4.4. Primena TOWS matrice na
primeru odabranih hostela

U Tabeli 2. bi¢e prikazane opasnosti i mogu¢énosti, kao
i snage i slabosti na primeru analiziranih hostela u No-
vom Sadu. S° obzirom na sli¢nost u poslovanju, bi¢e
uradena jedna TOWS matrica za sva Cetiri hostela.

Na osnovu analize snage, slabosti, kao i mogu¢-
nosti i opasnosti sa kojima se susre¢u ovi smestajni
objekti moze se zakljuciti da hosteli trenutno ne ostva-
ruju Zeljene rezultate pre svega zbog neiskoris¢enosti
kapaciteta prouzrokovane situacijom u okruZenju i
nemarom od strane nadleznih organa prema sve ve-
¢em broju nelegalnih objekata za smestaj. Uz to jedna
od retkih slabosti je problem fluktuacije zaposlenih
zbog sezonalnosti. Sa druge strane, ¢injenica je da su
se hosteli udruzili u jedan vid klastera gde pomazu
jedni drugima i bore se protiv crnog trzista. Uticaji iz
spoljnog okruzZenja poput razvijanja grada u ozbiljnu
turisticku destinaciju i produZenje sezone se pozitiv-
no odrazavaju na poslovanje ovih hostela, dok neade-
kvatna strategija razvoja turizma na nivou drzave kao
i zakoni i propisi koji nedovoljno podrzavaju razvoj
turizma i hotelijerstva mogu predstavljati pretnju u
poslovanju.

Na osnovu TOWS matrice definisane su adekvat-
ne strategije Cija implementacija treba da rezultira
poboljsanjem poslovanja i razvojem hostela u buduc-
nosti. Prema uo¢enim prednostima i prilikama iz po-
slovnog okruzenja, preporucuje se SO strategija koja
podrazumeva jacanje svesti hostela o zastiti zivotne
sredine, jacanje konkurentske prednosti razvojem
usluga, plasman postojecih turistickih proizvoda na
dosad nepokrivena trzista, privlacenje novih trzi$nih
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segmenta ka programima koje do sad nisu imali u
svom porfoliju.

Sa druge strane, neophodno je minimizirati ne-
povoljne uticaje okoline (pretnje iz okruzenja), a u tu
svrhu je sugerisana ST strategija koja podrazumeva
odrzavanje dobrih odnosa sa ostalim hostelima u ud-
ruzenju i unapredivanje njihovih ciljeva, unapredenje
partnerskog odnosa sa njima, usmeravanje sopstvenih
mogucnosti u pravcu rasta i razvoja, formiranje novih
turisticko-ugostiteljskih proizvoda koji bi bili u skladu
sa tendencijama na turistickom trzi$tu, odnosno po-
trebama i zahtevima turisticke traznje.

Pored toga, WO strategija koja koristi prilike iz
okruZenja, a minimizira slabosti hostela podrazu-
meva uspostavljanje bolje saradnje sa Turistickom
organizacijom Novog Sada, smanjivanje sezonalno-
sti, permanentnu edukaciju zaposlenih o najnovijim
trendovima u ugostiteljstvu, modernizovanje sadrzaja
hostela i pojednostavljenje poslovanja, efikasnost u
re$avanju problema.

Veoma vazan efekat u poslovanju takode imai WT
strategija koja nastoji da minimizira negativne uticaje
iz okruZenja, kao i slabosti hostela. U slucaju anali-
ziranih hostela WT strategija podrazumeva korekci-
ju cena u delovima godine kada je poslovanje slabije
(van sezone), revidiranje portfolija — i u skladu sa tim
zadrzati se na postojecoj strukturi turistickih proizvo-
da, na svim nivoima smanjivati troskove do donje gra-
nice kvaliteta usluge (usteda na energentima, zaposle-
nima), maksimalno iskoristenje postojecih resursa na
najefikasniji nacin.

Hosteli kao preduzeca turisticke i ugostiteljske pri-
vrede se susre¢u sa mnogobrojnim turbulencijama i
promenama koje se de$avaju na turistickom trzistu.
Zakonske regulative su i dalje nedovoljno jasne i strik-
tne po pitanju samih hostela pa se na trzistu javljaju
objekti za smestaj koji ne ispunjavaju ni minimalne
uslove za obavljanje ugostiteljske delatnosti, a posluju
preko odredenih internet platformi i time ugrozavaju
hostele koji su te uslove ispunili. Iako je nelojalna kon-
krencija, vlasnici hostela i dalje ulazu u svoje hostele,
uglavnom od sredstava iz prihoda kako bi unapredili
svoje usluge. Sve ovo ukazuje na neophodnost stra-
teskog planiranja marketinga i strateskog pristupa u
daljem razvoju ovih smestajnih objekata. Savremeni
menadzeri procesom strategijskog planiranja marke-
tinga svojih preduzeca doprinose celokupnoj strategiji
razvoja destinacije $to prevazilazi pojedinacne intere-
se vlasnika hostela i prerasta u opsti interes zemlje.
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TABELA 2. TOWS matrica na primeru odabranih hostela

*promene potreba i ukusa turista (kra¢i  * nestabilna politicko-

odmori viSe puta godiSnje, sve cesce ekonomska situacija,

posete gradskim destinacijama...), * sezonalnost,

* Sirenje asortimana usluga (npr. * opasnost od supstitucije

* pojacano ucesSce na trzistu koriSéenjem smestaja),

odredenih propagandnih sredstava, * neadekvatna strategija razvoja
* komercijalizacija ovakvog tipa turizma na nivo drzZave,
smestajnih kapaciteta, * zakoni i propisi koji nedovoljno
* omladinski, rekreativni, izletnicki i eko- podrzavaju razvoj turizma i
turizam u trendu, hotelijerstva,

* razvijanje Novog Sada kao turisticke * odnos Turisticke organizacije
destinacije , Novog Sada prema hostelima.

* poboljSan imidz Srbije na inostranom
turistickom trzistu,

* ukidanje viznog rezima gradanima NR
Kine za ulazak u Srbiju.

* dobra lokacija svih hostela u
gradu,

* povezanost hostela izmedu sebe
stvarajuci jedan vid klastera u
Novom Sadu,

* svest o0 odrZzivom razvoju

* entuzijazam i ljubaznost osoblja
-zaposlenih u hostelima,

* pozitivnha misljenja korisnika o
kvalitetu pruzenih usluga, kao i

zadovoljstvo lokacijom, ljubaznoscéu
i brigom zaposlenih

* prisutnost vlasnika u poslovnim
operacijama.

* svest hostela o zastiti zivotne sredine  * odrZavanje dobrih odnosa sa

doprinosi privlacenju sve veceg broja ostalim hostelima u udruzenju i
ekoloSki savesnih putnika, unapredivanje njihovih ciljeva,
* rad na sticanju konkurentske prednosti *unapredenje partnerskih

na trzistu kroz razli¢ite poslovne odnosa,

aktivnosti, * formiranje novih turisti¢ko-

* plasman novih turistickih proizvoda na  ugostiteljskih proizvoda skladu
trziStima na kojima su hosteli ve¢ poznati sa tendencijama na turistickom
ili postojeci portfolio proizvoda usmeriti  trzZiStu, potrebama i zahtevima

na nepokrivena trzista, turisticke traznje, a u skadu sa
* kreiranje takvih programa koji bi sopstvenim resursima za rast i
predstavljali novinu na trzistu i privukli razvoj.

nove ciljne grupe.

* fluktuacija zaposlenih

* nedovoljna iskoriS¢enost
kapaciteta

* nedovoljno sadrzaja (parking
mesta, menjacnica i sl.)

* skroman enterijer

* nedovoljna afirmacija ovog tipa
smestajnih kapaciteta u javnosti
* |oSa saradnja sa TuristiCkom
organizacijom Novog Sada

* uspostavljanje bolje saradnje sa * korekcija cena u delovima
Turistickom organizacijom Novog Sada, godine kada je poslovanje slabije

* permanentna edukacija zaposlenih o (van sezone),

najnovijim trendovima u ugostiteljstvu, * revidiranje portfolija - zadrzati
* smanjivanje sezonalnosti, istu strukturu proizvoda,

* modernizovanje sadrzaja hostela i * smanjivanje troskova do donje
pojednostavljenje poslovanja, efikasnost granice kvaliteta usluge (usteda
u redavanju problema. na energentima, zaposlenima),

* maksimalno iskoristenje
postojecih resursa na
najefikasniji nacin.

Izvor: uradeno od strane autora, na osnovu intervjua sa vlasnicima hostela
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4.5. Predlog mogucih strategija u poslovanju
odabranih hostela u Novom Sadu

Ugostiteljsko-turistickim preduze¢ima na raspolaga-
nju stoji vise razli¢itih strategijskih altrenativa koje
se svrstavaju u dve osnovne grupe (ofanizivne i de-
fanzivne) (Cerovi¢ 2009; Vukosav 2016). Prvima
preduzeca ,,napadaju” turisticko trzite, a primenom
defanzivnih strategija preduzeca se ,,povlace na trzi-
$tu”. Nakon razgovora sa vlasnicima hostela i TOWS
matrice odabir strategijskih alternativa u odabranim
hostelima i$ao bi u pravcu odabira i primene ofanziv-
nih strategija i to: strategije rasta primenom strategije
penetracije trziSta (dublji prodor na trziste) i strategi-
je razvoja trzista. U skladu sa finansijama trebalo bi
implementirati i genericke strategije i to: strategiju di-
ferenciranja turistickog proizvoda, gde bi se diferen-
cijacija izvr$ila npr. uvodenjem dorucka u ponudu. U
savremenim uslovima poslovanja kada je ponuda za-
ista velika, diferenciranje (fizicki ili psihologki) u od-
nosu na konkurenciju se namece kao imperativ, a to
se moze ostvariti u kombinaciji sa strategijama rasta,
kao i ostalim generi¢kim strategijama. Pruziti gostu
»nesto” §to drugi nemaju jeste klju¢ poslovnog uspe-
ha. Strategija hostela je dugoro¢no orjentisana i za-
snovana na planovima za u¢vrs§éivanjem na $to boljoj
poziciji na trzi$tu u budu¢em periodu. Strategiju nije
dovoljno samo dobro formulisati ve¢ je neophodno
istu implementirati, i kontrolisati njeno sprovodenje
na pravi nacin kako bi se postigao uspeh.

5. ZAKLJUCAK

Kao Evropska omladinska prestonica za 2019. godinu
i Evropska prestonica kulture za 2021. godinu uz veli-
ki broj svetski poznatih manifestacija Novi Sad je oz-
biljna gradska turisticka destinacija u nastajanju koja
postaje sve konkurentnija na turistickom trzistu i kao
takva moze da parira poznatim evropskim gradskim
turistickim destinacijama. Na osnovu analize sprove-
dene na primerima odabrana cetiri hostela moze se
zakljuciti da vlasnici/menadzeri razmisljaju strateski,
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sa jasnom i precizno utvrdenom misijom. Postavljaju
sebi izazovne ali ne i nedostizne ciljeve $to ¢e se pozi-
tivno odraziti kako na poslovanje navedenih hostela,
tako i na razvoj celokupne gradske destinacije. Iako se
postavlja pitanje rentabilnosti hostela, a izbor nekih
defanzivnijih strategijskih alternativa se ¢inio kao lo-
gican, hosteli nastavljaju da prate razvoj Novog Sada
kao turisticke destinacije i shodno tome kao i situaciji
na trzi$tu biraju ofanzivnije strategijske alternative.
Sve vise se investira u hostele jer zahtevaju mnogo
manje ulaganja nego neki drugi objekti za smestaj, a
samim tim se podize kvalitet usluga koje se u njima
pruzaju. Prisutna je konkurencija koja pozitivno utice
na razvoj objekata tako $to ih uvek odrzava budnim
i spremnim za preduzimanje novih strateskih koraka
kako bi opstali i unapredili svoje poslovanje, a to se
pozitivno odrazava i na goste koji se ne osecaju za-
postavljeno. Hosteli koji su bili predmet istrazivanja
orjentisani su na maksimalno zadovoljavanje potreba
svojih gostiju. To govori da su svesni svrhe svog po-
stojanja i da ¢e na veoma nestabilnom trzi$tu opstati
i obezbediti prostor za razvoj samo uz pomoc¢ strate-
gijskog nacina razmisljanja, strategijskog planiranja
marketinga, te racionalnog i pravovremenog odlu-
¢ivanja i odgovornim ponasanjem prema resursima.
Poslovanje hostela u Novom Sadu otezava primetna
sezonalnost koja uzrokuje neravnomerno rasporeden
turisticki promet na godi$njem nivou. Neravnomeran
promet utie na Ceste promene u organizaciji hotel-
skih preduzeca iz ¢ega proizilazi fluktuacija zaposle-
nih koja nije poZeljna kada se Zele postizati visoki
rezultati jer su zaposleni ti koji implementiraju strate-
giju u praksi i ostvaruju postavljene ciljeve preduzeca.
Strategija razvoja Novog Sada kao destinacije usmere-
na je upravo na produzenje turisticke sezone na celu
godinu zahvaljuju¢i raznim kulturnim i sportskim
manifestacijama kao i promociju grada kao destina-
cije na raznim turistickim sajmovima. To bi trebalo
pozitivno da se odrazi i na poslovanje hostela, pa se
moze ocekivati udruzivanje svih nosioca ugostiteljsko
turisticke ponude kako bi zajedni¢ckim snagama de-
lovali ka postizanju ciljeva koji su od opsteg interesa.
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Abstract:

Strategic Marketing Planning -
Case Study Hostels in Novi Sad

Svetlana Vukosav, Petar Sadzakov,
Slobodan Cerovié, Vuk Garaca

Novi Sad as the European Youth Capital for 2019 and the
European Capital of Culture for 2021, with a large number
of world-renowned manifestations, becomes a city tourist
destination for young people who are mostly users of this
type of accommodation, which indicates that hostels have
great significance in the development of tourism in Novi
Sad. Hostels have only recently been introduced as a term
in legal acts in the hospitality which is the result of adjust-
ing to the needs of the market, which has shown a great
interest in this type of accommodation in our area, and
therefore caused the opening of a large number of hostels,
especially in major cities. Like the rest of the hospitality
and tourism entreprises, hostels are facing major business

challenges and a turbulent and dynamic business environ-
ment, which implies that much attention from owners and
management must be directed to strategic marketing plan-
ning. Therefore, the aim of this paper is to determine the
extent to which the strategic marketing planning process
is being implemented in selected hostels in Novi Sad, as
well as the extent to which the owners of these facilities are
focused on formulating and implementing development
strategies as the end result of this process.

Keywords: hostels, strategy, strategic marketing planning,
Novi Sad
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