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Uticaj globalizacije na turisticko trZiSte Srbije
Apstrakt

Globalizacija kao savremeni proces koji zahvata sve delove sveta, karakterise se
povecanjem drustvene, kulturne, politicke i ekonomske meduzavisnosti, 5to je rezultiralo
promenama u poslovanju kompanija u svim privrednim granama. Ona se izraZava u
otvorenosti, posebno kada su u pitanju trgovinski i investicioni tokovi, ali 1 tokovi ljudi.
kultura, kapitala i znanja. U globalizacijsko) eri, mnoga trZista postaju sve vise globalna jer
ukljuduju aktere iz razli¢itth zemalja. Istovremeno, turizam kao jedna od najznacajnih
priviednih grana, beleZio je dinamican rast sa fascinantnim rezultatima. Kako turizam
predstavlja kretanje ljudi zarad zadovoljenja turistickih i drugih potreba, neminovan je i uticaj
globalizacije na ovu privrednu delatnost. Novonastale moguénosti 1 pretnje na g}ohzmn
trzistu, kao 1 stepen prilagodavanja novim uslovima su glavne posledice globalizacije, kako
na stram tunstiéke traZnje, tako 1 na strani tunsticke ponude. Kao krajnja konsekvenca
razvoja turizma uspostavljene su uzroéno — posleditne veze nastale usled trZiSnog i
ckonomskog objedinjavanja. Ova disertacija bavi se izuCavanjem uticaja globalizacijskih
procesa na turizam. S tim u vezi. sprovedena su dva empirijska istraZivanja koja ¢e pomoci
da se prikaze u kojoj meri je globalizacija uticala na turisticku traznju, ali i preduzeca koja
posluju na stram turisticke ponude u Republici Srbiji.

Kljuéne redi: globalizacija, turizam, turisticka traznja, turisticka ponuda. Srbija




The impact of globalization on Serbian tourism market
Abstract

As a contemporary process that affects all parts of the world, globalization is characterized by
growing social, cultural, political and economic interdependence. which altered the
performances and operations of companies in all industries. It expresses the openness,
especially to trade and divestment flows, and flows of people, culture, capital and knowledge.
In the globalization era, @mrkcts are becoming more global because they involve actors
from different countries. At the same time, tourism as one of the mostEER@iant economic
sectors, recorded outstanding growth results. As tourism represents the movement of people
with the aim to satisfv tourism and other needs. the effects of globaliz&EHon these socio-
economic phenomena are inevitable. Emerging opportunities f§#ireats i the global market,
as well as the degree of adaptation to the new conditions are the main consequences of
globalization, both on the demand-side and supply-side of tourism. As the final outcome of
tourism development, cause-effects relations arising from market and economic unification
have been established. This dissertation examines the impact of globalization processes on
tourism industry in Serbia. To that end. we conducted two empirical studies that will help to
Sf the extent to which globalization has affected tourism demand. and tourism companies
operating on the territory of the Republic of Serbia.

Keywords: globalization, tourism. tourism demand. tourism supply, Serbia
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UvoD

Danasnje, moderno poslovanje. karakferiSu organmizacione, politicke, ekonomske 1
druge promene koje su nastale pod uticajem globalizacije — procesa koji je doprineo
promenama u drudtvima, kulturi 1 svetskoj ekonomiji §to je direktno dovelo do povecanog
kretanja ljudi, ali 1 do velikog porasta medunarodne razmene u trgovini, kulturi, idejama i
sliéno. Dakle. globalizacija. realan istorijski proces koji se razvijao tokom vekova, a
poslednjih deceniyja se znatno ubrzao. podrazumeva paralelne procese poput Sirenja
transnacionalnog nedizavnog povezivanja, slabljenja drzavne uloge 1 nacionalnog
suvereniteta stvaranjem zajedmickih unya, internacionalizacije ekonomskih odnosa, razvoja
jedinstvenog sistema svetskih veza, intenzifikacije, liberalizacije i institucionalizacije svetske
trgovine itd,

Pored globalizacije. inovacije 1 ubrzani razvoj su takode uticali na to da se globalna
trZidta menjaju velikom brzinom, a samim tim, uticali su i na rad driZavnih institucija i na
dinamiku druitvenog 1 ekoloskog integriteta. U tom smslu, poslovno okruZenje je postalo
raznovrsnije i sloZenije. Neekonomska pitanja predstavljaju tezak izazov za kompanije i
njihove menadZere: iako se oéekuje da se postigne profitabilnost i visoki finansijski rezultati
neophodno je pridrZavati se zakona, biti eti¢an, ali i osetljiv na drustvene, kultume i ekoloske
aspekte poslovanja.

U procesu globalizacije informacione tehnologije zauzimaju veoma znacajno mesto,
pre svega jer su, slobodno reéeno, u potpunosti uticalem)romene u poslovinom odluéivanju
svih privrednih subjekata, u svim privrednim granama. Na danasnjem dimamiénom trZaStu sve
je teze opstati zbog pritisaka jake konkurencije iz globalnog okruZenja. Jedan od nacina
povecanja konkureninosti jeste prilagodavanmje novonastahm promenama 1 unapredenje
poslovanja. a nove informacione tchnologi‘im;istcmi. ukljuéujuéi i Internet, su svakako
veoma korismi alati u postizanju tog cilja. Kompanije koje su namme shvatile znata)
integracije novih tehnologia u tradicionalno poslovno odluéivanje imaju Sansu da zadrZe
postojecu poziciju i napreduju.

Turizam, najmasovnija i najdinam drustveno-ekonomska pojava koja se
razvijala velikom brzinom, smatra se jE&im od kljuémh faktora razvoja ne samo pojedinih
destinacija. vec i globalne ekonomije. Turizam zbog svoje prirode 1 karakteristika obulvata
sirok splet pojava koji mastaju pre, tokom i nakon putovanja, a u svojoj realizaciji zadire u
razlicite aspekte Zivota, Kao krajma konsekvenca razvoja turizma uspostavljaju se uzroéno —
poslediéne veze nastale usled trzisnog, ekonomskog 1 politickog objedinjavanja.

Osnovni problem istraZivanja je proces globalizacije koji. uvaZavajuci sve njegove
karaktenstike 1 dimenziye, niyje zaobiSao nyjednu privrednu delatnost, a samim tim i
turizam Predmetistraivanjaove doktorske disertacije biécnmvcza globalizacije i turizma
kao privredne delatnosti. odnosno promene koje su nastale na tunstickom trZistu, kako na
stram tunisticke traznje, tako 1 na stram tunsticke ponude.

Cilj istraZivanja koji je proistekao iz predmeta istraZivanja. je da se na osnovu
sprovedenih istraZivanja ukaZe na koji nacin je globalizacija uticala na turisticko trZiste Srbije
— kako se. s jedne strane, pona$a turisticka traZznja prilikom organizovanja putovanja i kako
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su, s druge strane, preduzeca u turizmu u Srbiji prihvatila savremene uslove poslovanja, koji
su determinisani globalizacijskim uticajima.

Iz ciljeva rada postavljen je hipoteticki okvir koji se sastoji od glavne 1 pomocénih
hipoteza. Glavna hipotezaukazuje na to da je turisticko trziste Srbije izloZeno uticaju
globalizacije, 5to je direktno uzrokovalo odredene promene na strani turisticke traZnje i
turistike ponude. Iz navedenog proistekle su slede¢e pomoéne hipoteze:

e Globalizacija ima i pozitivne 1 negativne uticaje na turisti¢ko trziste.

o (lobalizacija je uticala na promene u pona%anju turista iz Srbije — do$lo je do
promena u motivaciji i preferencijama turista, ali 1 na¢inaorganizovanja putovanja.

e (Globalizacija je uticala na preduzeca koja posluju na strani turisticke ponude Srbije -
dolazi do promena u naéinu poslovanja 1 namece se neophodnost prilagodavanja
savremenim uslovima na turistickom trZistu, posebno turistickoj traznji.

Prilikom izrade doktorske disertacije koriS¢ene su razlicite nauéne metode,
Deduktivina metoda je omoguéila da se, pocevsi od analize uticaja globalizacije na svetsko
turisticko trZiste, obradi 1 mjen uticay na preduzeéa koja poslyu u  tunstcko)
delatnosti. Deskriptivna metoda Koriséena je da bi se upoznali sa osnovnim karakteristikama
globalizacije 1 nacinima kojima utiCe na turnizam i njegovu ftraZnju 1 ponudu.Metoda
statisticke analize je koris¢ena kako b1 se prikazao turistiCki  promet u
svetu. Komparativnom metodom utvrdene su razlike 1 sli¢nosti uticaja globalizacije na
razlicite segmente turistickog trZista. Metoda kompilacije je omogucila da se,
objedinjavanjem prikupljenih podataka iz koris¢ene raspoloZive inostrane 1 domace literature.
razlicitih ¢lanaka i elektronskih izvora, identifikuje i ukaZe na bitnost uticaja globalizacije na
turizam 1 preduzeca u turizmu.Prilikom prikupljanja neophodnih podataka za analizu uticaja
globalizacyje na tunsticko trziste Srbije primenjen je metod anketiranja tehnikom upitnika, a
istrazivanje je sprovedeno u uzorkovanim preduzecima u turizmu, kao i1 uzorkovanim
turistickim potroSadima i1z Srbije. Dobijeni rezultatisu analizirani 1 doneti su odredeni
zakljuéei o uticaju globalizacije na turisti¢ku traznju 1 turistiku ponudu u Srbiji. Metoda
sinteze koristicna je kako bismo doneli zakljuéak na osnovu prethodnih analiza 1 deskripeja.

Stepen istraienosti problematike u svetu i kod nas

Globalizacija predstavlja veoma aktuelnu temu za istrazivanja u svetu. Kako ona
uzrokuje velike izazove za ceo svet, ali 1 posledice, veliki broj autora 1 svetski poznatih
struénmjaka je posvetio veliku paznju ovo) tematici. Zbog aktuelnosti globalizacije. konstantno
se ispituje njen uticaj na razliéite privredne grane i preduzeéa koja posluju u okviru njih.
IstraZivanje globalizacije 1 njenih uticaja na turizam aktuelno je u poslednje vreme, s tim Sto
se 0voj temi u svetu posvecuje veca paznja nego na nasim prostorima. Upravo iz navedenih
razloga ona je izazovna za sprovodenje novih 1 verfikaciju prethodnih istraZivanja, a sve u
cilju utvrdivanja kako jedan proces poput globalizacije moZe da utie na turizam, preduzeca
koja u okviru njega posluju, tursticku traZnju, sa posebnim osvrtom na turisticko trziste
Srbije. Upravo iz navedenog i proisti¢e naucni doprinos ove doktorske disertacije — analizu




turistickog trzidta Srbije u uslovima globalizacije sa ostavljanjem prostora da se u buduénosti
ova istraZivanja nastave.

Rad je podeljen na Cetiri dela. Prvi deo rada, pod nazivom Globalizacija — pojam,
karakteristike i uticaj omoguéava nam da se upoznamo sa ovim procesom, njegovim
karakteristikama 1 dimenzijama. Imajuci u vidu prirodu ove pojave, objadnjen je indeks
globalizacije 1 nadin njegovog izradunavanja, a pomenute su medunarodne institucije koje su
nastale pod njenim okriljem. Na kraju ovog dela disertacye predstavljene su prednosti 1
nedostaci koje globalizacija donosi.

Drugo poglavlje. Savremene tendencije u furizmu, govori o razvoju turizma i
perspektivama njegovog daljeg razvoja u svetu i u Srbiji. Predstavljeni su 1 uticaji razliéitih
vrsta kriza na razvoj ove privredne delatnosti. Kako je globalizacija uticala na pojavu novih
trzidnih trendova, ona je. samim tim. uslovila 1 pojavu nove koncepcije poslovanja —
korporativne druStvene odgovornosti, §to je objaSnjeno u nastavku ovog dela, uz poseban
akcenat na primenu etickog poslovanja u turizmu. Imajuéi u vidu tehnolosku dimenziju
globalizacije, u ovom delu bavili smo se i definisanjem novih informacionih tehnologija 1
Interneta. uz obrazloZenje na Koji nacin oni mogu da se primenjuju u turizmu. Posebna paZnja
je posvedena 1 znadaju inovacija u oblasti turizma. Na kraju drugog poglavlja predstavljene su
selektivne vrste turizma, koje su nastale pod uticajem novih trendova na turisiékom trzistu.

U delu Turisti¢ko trziste u uslovima globalizacije objasnjeni su pozitivni 1 negativni
uticaji ove pojave na turisticku privredu 1 kulturu lokalne zajednice. S obzirom da se turizam
giri velikom brzinom, neosporni su njegovi uticaji na okruZenje i1 Zivotnu sredinu, zbog ¢ega
je posebna paZnja posvecena 1 odrZivom razvoju turizma. Takode, detaljnije su objasnjene
promene na strani turisticke traznje 1 pojedinih delova turistiCke ponude, koje su nastale pod
uticajem globalizacijskih procesa,

U ¢etvrtom poglavlju - Uticaj globalizacije na turisticko trZiSte Srbije -
predstavljem su rezultati sprovedena dva empinjska istrazivanja. Prvo istraZivanje se odnosi
na uticaje globalizacije na turisticku traZnju, odnosno turista iz Srbije, a drugo na uticaje
globalizacije na preduze¢a koja posluyju na stram tunsticke ponude u Srbiji. Rezultat
istrazivanja pokazali su da je globalizacija u odredenoj men uticala na ¢inioce turisti¢kog
trzista Srbije.

Na kraju rada izneta su zakljuéna razmatranja 1 rezime celokupnog rada, sa
pregledom preporuka za dalja moguéa istraZivanja u ovoj oblasti, kao i perspektivom daljeg
razvoja preduzeca u turizmu Srbije pod uticajem globalizacije.
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I- GLOBALIZACIJA - POJAM,
KARAKTERISTIKE I UTICAJ

“C JJ}P day there will he ne barders, na hotmdarics,
no flags and no coumtries and

the only passport will e the heart”

— CarlosSantana
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1.1. Osnovne karakteristike globalizacije

Re¢ globalizacija, ili kako se ¢esto navodi mondijalizacija. potice od reéi
globus, 5to, prvobitno, na latinskom jeziku oznacava geometrijsko telo, a zatim 1 Zemljinu
kuglu, Zbog svoje interdisciplinarnosti, sveobuhvatnosti i dualnosti (u pitanju su paralelni
procesi: Sirenje transnacionalnog nedrZavnog povezivanja. slabljenje driavne uloge i
nacionalnog suvereniteta stvaranjem zajednickih unija. internacionalizacija ekonomskih
odnosa, razvo] jedinsvenog sistema svetskih veza, intenzifikacija, liberalizacija |
institucionalizacija svetske trgovine itd.), kao 1 zbog razliéith tumademja (pozitivan ihi
negativan kontekst), ovaj termin nema usaglasenu definiciju. Dakle, postoji veliki broj
defimicija globalizacije. medutim, one preteZno ukazuju samo na njene odredene dimenzije
koje se ili idealizuju ili odbacuju, dok se druge dimenzije ignori$u ili zapostavljaju.’

Veliki broj autora 1stiée da globalizacija predstavlja realan istorijski proces koji se
razvijao vekovima, uz napomenu da se u poslednjim decenijama ubrzao, 5to je proisteklo iz
stava da je taj proces pod kontrolom univerzalizacije, homogenizacije, kao 1 unificiranja
sveta. Globalizacija podrazumeva ckonomsku i intelektualnu razmenu robe, znanja,
vrednosti, kao i kretanje ljudi na globalnom nivou.” Takode, navodi se da globalizacija
predstavlja 1 integrisanje nacionalnih ekonomija koja dovodi do stvaranja globalne ekonomije
bez granica.” Mol je definife kao koncept koji predstavlja kompresiju sveta. ali i intenzivira
svest o svetu kao celini.* Prema Hajamu i Hincu globalizacija ukljuéuje ubrzanu kompresiju
vremena i prostora. rast meduzavisnosti koja prelazi tradicionalne prostorne i neprostorne
granice, neravnomernu raspodelu uticaja i poveéanje fleksibilnosti proizvodnje.” Hit, Ajrlend
1 Hoskison smatraju da je globalizacija rezultat koji je nastao iz konkurentskih odnosa
velikog broja kompanija na globalnim trZitima &iji se broj stalno poveéava.” Svakako, u
globalizacijskim procesima. proizvodnja i trgovina, finansijske usluge. tokovi kapitala,
tehnologije. informacija i ljudi povezani su na globalnom nivou, ali 1 turizam se posmatra kao
mocan simbol globalizacije.” Globalizacija oznacava i razliite procese u kojima su drzave
izmesale i isprepletale svoje moéi, orijentacije i identitete sa transnacionalnim akterima®
Takode, Cesto se navodi i da ona ne predstavlja pobedu jedne kulture u odnosu na drugu, vec
ona ohrabruje kulturno me3anje obima vrednog divljenja. bez izuzetaka.” Globalizacija

! Kuzmanovicgg lobalizacija — mogucnosti za Srbiju, Pravno-Ekonomski Pogledi, br. 3, Naufno drustvo za
pravo 1 ekono eograd, 2012 str. 1-12.
* Macleod D. N, L., Tanrusm, Globglisatron and Cultural Change An Island Conmninly Perspecive, Channel

WUblicalions. Toronto, 2004, =tr. 4
g ash I | Background to Globalisation, Center for Education and Documentation, Bombay, 2000 str. 3.
Mol A P. I, Globalg and Emvironmenial Reform The Ecological Modernization of the Glabal Econonty,

Niligtss. London 2 str. 22

7 J., Hinch T, Spert and Tonrism: Globalizaiion, Mobility and ideniity, Elsevier, Oxford 2009, str. 18
® HiwM A, R D, Hoskisson R. E., Swaregic Management: Comparitiveness and Globahzanon,
Cengage Lear amford, 2003, str 10

" Sharpley R.. Tourism Development and the Knvironment: Bevond Sustginabilin?, Earthscan, London, 2009,
sir. 86

¥ Dachary AC.. Burne SMA , Globalizacién y turismo ;Dos caras de una misma moneda?, Estudios y
Pepspactivas en Turismo, Volumen 13, Centro de Investigaciones ¥ Estudios Tunsticos, Buenos Aires, 2004,
Ll — 315

" Bums P. M, Novell: M, Tourism and social identities Global framework and local realines, Elsevier, Oxford,
2006, str, 14,
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podrazumeva relativizaciju individualnih 1 nacionalnih referentnih tac¢aka pomocu opstih 1
nadnacionalnih. Stoga, ona podrazumeva uspostavljanje kulturnih, dru$tvenih i
fenomenoloskih veza izmedu Cetiri elementa; pojedinea, nacionalnog drustva, medunarodnog
drustvenog sistema i uopiteno, humanosti.'

Sustinski, globalizacija je kompleksan i multidimenzionalan proces. Postoji pet
aspekata na osnovu kojih se globalizacija moze definisati. a to su:"'

o Internacionalizaciija — proces razvoja granicnih odnosa izmedu drZava |
internacionalne razmene i meduzavisnosti izmedu ljudi 1z razlicitih zemalja; opisuje
rast toka kapitala i dobara izvan granica nacionalne ekonomije u jacéu, globalnu
ekonomiju;

o Liberalizacija — proces uklamanja dizavnih tregovackih barijera, kontrole kapitala i
restrikeije u kretanju robe 1zmedu zemalja u cilju da se stvon bezgraniéna. svetska
ekonomija. odnosno ..slobodna ekonomija™;

o Univerzalizacija — proces svetskih razmera kojim se Sire ciljevi i iskustva ljudi u
svim delovima sveta (razvo) televizije, informacionih tehnologija 1td.):

e _Vesternizacija® ili modernizacija - proces .amernkanizacije” ekonomije:
dinamiéan proces kojim se Sire socijalne strukture modernizma, poput kapitalizma,
racionalizma 1 industrijalizma Sirom sveta, unistavajuéi prethodne kulture 1 lokalne
identitete i

o Deteritorijalizacija — proces Sirenja ..suprateritorijalnosti™; rekonfiguracija geogralije
tako da teritorije. distance 1 granice ne postoje: povezivanje udaljenih mesta tako da je
ono sto se desava na lokalnom nivou odredeno dogadajima koji se desavaju na
drugom kraju sveta.

Globalizacija ima mocne ekonomske. kulturne. socijalne. envajronmentalne, politicke
1 tehnoloske dimenzije 1 iz tog razloga moZe se posmatrati iz razlicitih uglova, Medutim,
najve¢i broj definicija globalizaciju posmatra sa ekonomskog aspekta kao proces koji
nacionalne ekonomije pretvara u globalni ekonomski sistem. Ovaj proces ukljucuje
formiranje  regionalnih  ekonomskih veza, trgovackih blokova, porast lokalne
internacionalizacije, produbljivanje multinacionalizacije ukljuéivanjem multinacionalnih
kompanija, predstavljanje globalnih normi 1 standarda, razvoj globalnog trzi3ta 1 strategija 1
drugo. Fenomen globalizacije povecéao je medupovezanost izmedu druStava u razliéitim
sferama Zivota.

"Waters M., Globalizaton, Routledge, New York, 2000, str. 14
" Reisinger Y ., International Tourism: Cultures and Behavior, First Edition, Elsevier, Oxford, 2009 str. 9




1.2. Dimenzije globalizacije

Prilikom odredivanja zna¢enja globalizacije, medu autorima su zabeleZena brojna
neslaganja. Naime, tempo druStvenih promena 1 transformacije Sirom sveta su dramatino
ubrzane u poslednjim decenijama dvadesetog veka, sa implikacijama na mnoge dimenzije
drustvenog Zivota 1 kulture. Ova druStvena promena se odnosi na veéu povezanost izmedu
naroda 1 zemalja Sirom sveta, s lim 3to se istovremeno povecava 1 svest o ovim
interkonekceijama. Veci broj autora se sloZio da je globalizacija visedimenzionalna pojava. U
poslednjih nekoliko decenyja kompanije u svim privrednim granama sve vise se okrecu
poslovanju na globalnom nivou, $to je uticalo na nastanak transnacionalnih odnosa. Takode,
informacije se vrlo brzo Sire svetom, bilo da su one u obliku slike. muzike, kulturnih
proizvoda 1 sl. Ne treba zanemariti masovna kretanja ljudi, koja su iz godine u godinu sve
jednostavnija i brZa, bilo da se kre¢u zarad promena mesta boravka, turizma, posla, Sva
navedena deSavanja. najjednostavnije re¢eno, predstavljaju globalizaciju,

Globalizacja kao proces moZe da se posmatra kroz nekoliko dimenzija, Sa
ckonomskog aspekta, globalizacija je proces prilikom koga svetska ekonomija postaje
integrisana 1 nezavisna, irZisno orijentisani pristupi se Sire, trgovina 1 investlicije se
liberalizuju 1 podrzano je povecanje ulaska transnacionalnih korporacija. Posmatrano kroz
tehnolosku dimenziju, globalizacija predstavlja proces brzih inovacija i povecanja medusobne
povezanosti, posebno za informaticke 1 komunikacijske usluge 1 biotehnologije 1 na taj nacin
predstavlja najvazniji faktor koji odreduje standarde Zivljenja.Sa kulturnog aspekta, ona utiée
na povecanje homogenosti nadina Zivota putem medija. televizije. filmova, turizma 1 sl.
Politicka dimenzija globalizacije ogleda se u tome da semoci 1 nadleZnosti nacionalnih vlada
usmeravaju ka globalnim institucijama. Nacionalne vlade koje ne mogu da upravljaju
nacionalnim ekonomijama moraju pojaéano da adaptiraju nacionalnu politku uslovima na
transnacionalnim trZi$tima. Jedna od najvaZnijih dimenzija je svakako socijalna. jer na taj
nacin globalizacija omogucava vece kretanje ljudi. njihovo spajanje. $to dovodi da svet
postaje takozvano _globalno selo™. Envajronmentalni apsekt oznadava globalizaciju kao
proces povecanja medusobnog povezivanja razliéitih ekosistema, pojednostavljanja i
homogenizacije prirodnih sistema i drugo. '1

Koncept globalizacije je cesto bio koriséen u proslosti. Ljudi su decenijama pod tim
podrazumevali decentralizaciju proizvodnje u razli¢itim zemljama, kao 1 internacionalizaciju
kapitala i trZista rada, uvoz i izvoz. Takode, koncepti modemizacije, kapitalizma i ekonomske
meduzavisnosti su ¢esto koriséeni kako bi se razumeo proces globalizacije. Medutim, forma
globalizacije se promenila. Dok je u proslosti ona objadnjavana kao kretanje robe 1 ljudi,
danas ona predstavlja kretanje usluga, informacija i kapitala i podrazumeva intenzivno Sirenje
globalne ekonomije, socio-kulturalnih. politickih 1 envajronmentalnih odnosa. Ovi odnosi
povezuju udaljena mesta tako da su lokalni dogadaji zavisni od internacionalnih, odnosno,
ono Sto se deSava na lokalnom nivou odredeno je omim $to se dogada globalno.

! Prilagodeno prema Saee I, Managing organization in a global economy: An intercultural perspective,
Thompson Learning. Stamford, 2004, str. 1-16
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1.3. Indeks globalizacije'

KOF indeks globalizacije prvi put je predstavljen 2002. godine i obuhvata analizu tri
dimenzije globalizacije:"’

a) Ekonomska globalizacija, koja je okarakterisana kao tokovi robe, kapitala i usluga,
kao 1 informacija i percepcija koje prate tiZiSnu razmenu,

b) Politicka globalizacija. koju odlikuje difuzije politika vlada i

c) Socijalna globalizacija. koja je izraZena kao Sirenje ideja, imformacija, slika 1 ljudi.

Uopsteno  govoreci, ekonomska globalizacija ima dve dimenzije -
stvameeckonomske tokove 1 ograniéenja. Za prvu se najéesée odreduje da su prave mere
globalizacije, dok druga predstavlja ogramidema u trgovim 1 kapitalu.Aktuelni tokovi
predstavljaju pod-indeks stvamih ekonomskih tokova sadrZi podatke o trgovini, strane
direktne investicije (SDI) i portfolio inveslicijodatkc o trgovini obezbeduje Svetska
banka, dok informacije o kretanju SDI pruza United Nations Conference on Trade and
Development Stat (UNCTAD STAT). Podaci o portfolio investicijama se preuzimaju iz
Medunarodne finansijske statistike Medunarodnog monetarnog fonda (MMF). Preciznije,
trgovina je zbir 1zvoza i uvoza jedne zemlje, a portfolio investicije predstavlja zbir akeija
imovine i obaveza jedne zemlje.'

Ograniéenja: Drugi indeks se odnosi na ograni¢enja trgovine 1 kapitala koristeci
skrivene prepreke za uvoz, carinske stope. porez na medunarodnu trgovinu (kao uceice
tekuéih prihoda) 1 indeks kapitalnih kontrola, Imajuci u vidu odredeni nivo trgovine, zemlje
sa visim prihodima od tarife su manje globalizovane, Ovaj indeks se zasniva na godisnjem
izvestaju MMF-a o Dogovorima i ograniéenjima u razmeni 1 obuhvata 13 razliéitih vrsta
kontrole kapitala. Indeks je konstruisan oduzimanjem broja ograniéenja od 13 i mnoZenjem
rezultata sa 10,

Za izraunavanje indeksa politicke globalizacije uzima se broj ambasada i visokih
éinovnika u zemlji, kao 1 broj medunarodnih organizacija u kojem je zemlja élanica i broj
mirovnith misija Ujedinjemh nacija (UN) u kojima je zemlja ucestvovala. Pored toga,
ukljuéuje se i broj potpisanih ugovora izmedu dve ili vise drzava od 1943. godine. Ovi podaci
se prikupljaju iz godinjaka Furapa World Yearbook. CIA World Factbook. Odeljenja UN za
mirovne operacije, kao 1 United Nations Treaties Collection."

KOF indeks klasifikuje socijalnu globalizaciju u tri kategorije — podaci o liénim
kontaktima, podaci o tokovima informacija i podaci o bliskosti razliéitih kultura,'®

"* Prilagodeno prema hitp://globalization kof ethz.ch/ (16.05.2014.)

" lzraéunavanje indeksa globalizacije zapoteo je Svajearski ekonomski institu KOF (akronim KOF potide od
nemacke redt  Konunkturforschungssielle”, Sto u prevodu znadi Institut za istraZivanja poslovnog ciklusa

'* Prilagodeno prema http://elobalization kof ethz ch/ (16.05 2014.)

' Thid.

"7 Thid.

" Ihid.
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Podaci o liénim kontaktima: Ovaj indeks treba da men direktnu interakeiju medu
ljudima koji Zive u razliéitim zemljama. To ukljuéuje medunarodni telekomunikacioni
saobraca) (saobracaj po osobi u minutima) i stepen turizma (emitivni 1 receptivini) kojem je
stanovnistvo jedne zemlje izlozeno. Takode., sagledava se 1 broj poslatih i primljenih
medunarodnih pisama, Medunarodna unija za telekomunikacije. a podaci o broju pisama se
preuzimaju iz Statisticke baze Svetskog poStanskog saveza. Preostale tn varijable dostavlja
Svetska banka."”

Podaci o tokovima informacija: Pod-indeks o informacionim tokovima treba da izmeri
potencijalni protok ideja i slika. To ukljuéuje broj korisnika Interneta (na 100 ljudi), broj
domacinstava sa televizorom i trgovinu medunarodnih novina (u procentima bruto domaceg
proizvoda — BDP-a). Podaci za izrm‘:unawmmg indeksa se pribavljaju od Svetske banke.
Medunarodne unije za telekomunikacije, Orgamizacye za obrazovame, nauku 1 Kulturu
Ujedinjenth Naeija (UNESCO), kao 1 baze Ujedinjenih nacija koja se odnosi na statistiku o
robnoj razmeni.*’

Podaci o bliskosti razli¢itih kultura — ova dimenzija je. najverovatnije. najteza za
razumevanje i izracunavanje, Naime, Dreher predlaZe da se za izracunavanje ove dimenzije
koriste podaci koji se odnose na broj engleskih pesama u nacionalnim hit listama ili broj
filmova nastalih u Holivudu koji su prikazani u nacionalnim bioskopima.”' Medutim, ovi
podaci nedostaju za veéinu zemalja. Umesto toga, koristi se podatak o broju uvezenih i
1izvezenih knjiga {u odnosu na BDP). koji dostavlja UNESCO, kao 1 baza Ujedinjenih nacija
trgovini robom Siroke potro3nje. Veliki broj autora navodi da se kulturna globalizacija
uglavnom odnosi na dominaciju americkih kulturnih proizvoda,

U konstruisanju indeksa globalizacije, svaka od varijabli se transformi%e u indeks na
skali od jedan do sto, gde je stotina maksimalna vrednost za specifiénu promenljivu tokom
obra¢unskog perioda. Veci indeks globalizacije definisu veée vrednosti. Podaci se
obracunavaju na godiSnjem nivou, Medutim, bitno je pomenuti da nisu svi podaci dostupni za
sve zemlje 1 sve godine.

Iy
g 1o}

' Dreher A, Does Globalization Affect Growth? Evidence from a new Index of Globalization, Applied
Economics, 38 (1), 2006., str. 1091-1110
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1.4. Globalizacija i medunarodne institucije

Na globalizaciju trZista uticali su razliéiti indikaton: povecanje internacionalne
razmene, povecanje protoka kapitala na medunarodnom nivou, pojava 1 povecana uloga
medunarodnih institucija, a kljuéno je povecanje udeSca transnacionalnih kompanija na
globalnom trzistu. Globalizacija je donela osnivanje medunarodnih institucija koje na
globalnom nivou zastupaju interese gradana. Takode, ona je prouzrokovala migracije ljudi iz
nerazvijenih zemalja u razvijene, ekspanziju trgovine i tiZista kapitala, §to je direktno uticalo
na poveéanje investiranja u svim krajevima sveta.” U nastavku ¢e biti predstavljene neke od
znacajnih medunarodnih institucija,

Svetska banka(World Bank — WB) je medunarodna organizacija koja za cilj ima
obezbedivanje finansija 1 savetovanje zemalja kako bi se povetao ekonomski razvoj i
smanjilo siromastvo, l@] ocuvanje medunarodnih i[wcstilc:ij::z_:‘1 Svetsku banku Cine cetin
finansijske institucije: Medunarodna banka za obnovu 1 razvoy (The International Bank for
Reconstruction  and  Development  —  [BRIY). Medunarodna organizacija 2za  razvo)
(International Development Association — 1DA), Medunarodna finansijska korporacija
(Infernational Finance Corporafion — i Medunarodna organizacija za garantovanje
investicija od nekomercijalnih rizika (The Multilateral Investment Guoraniee Agency —
MIGA). ™

Medunarodn monetarni fond (The International Monetery Frind — IMF (srpski —
MMFE)) je erganizacija koju ¢ini 188 zemalja. Njen osnovni cilj je podsticanje globalne
monetarne saradnje, obezbedenje finansijske stabilnosti, olaksavanje medunarodne trgovine,
promovisanje visoke zaposlenosti 1 odrZivog ekonomskog rasta, kao 1 smanjenje siromaStva
Sirom sveta.”

Organizacija §ffinjenih nacija (The United Nations — UN) je medunarodna
organizacija, odnosno globalno udruZzene viada koje saraduju na polju medunarodnog prava,
globalng bezbednost, ekonomskog razvoja 1 socyalne Jednakost. ™

UNESCO (Unired Nations Educational, Scientific and Cultural Organization) je
organizacija Ujedinjenih nacija koja za cilj ima iuspostavljanje mira, smanjenje siromastva,
promovisanje odrZivog razvoja i interkulturalni dijalog kroz obrazovanje. nauku. kulturu.
komunikaciju i infmrmisanje.ﬂ

ﬁhun:s.ru,-“-w republika co rs/442-443/15 html (16.05.2014.)

“http Swww worldbank org/ (16.05.2014.)

* Radojevié T., Finansifsko poslovanje u turizmu i hotelijerstm, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2012,
str 13

“http/www.imf org fexternal/about htm (16.05.2014 )

:'“ht.tg:r!u.' ww un.orglen/ (16.052014.)

' http://http/fwww . uuk org rs/st/index. php/vesti/1 06-hlog-3 (12.09.2014.)
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Svetska trgovinska organizacija (World Trade Organization — WTO) je
medunarodna organizacija koja je nastala u cilju razvoja medunarodne treovine, kao i zbog
uspostavljanja trgovinskih sporazuma i trgovinskih pravila.”

Svetska zdravstvena organizacija je organizacija Ujedinjenih nacija(World
Health Organization — WHO)koja je nastala u cilju da za sve narode obezbedi najvisi
moguéi nivo fiziCkog 1 mentalnog zdravlja, da sprefava nastanak 1 da se bori protiv velikih
bolesti i epidemija, da doprinese povecanju higijene, napretka nauéne i struéne saradnje u
oblasti medicine i sl.*’

Svetska turisticka organizacija Ujedinjenih nacija (World Tourism Organization
— UNWTO) je agencija Ujedinjenih nacija odgovorna za promociju odgovornog, odirzivog 1
univerzalno pristupa¢nog turizma. To je vodec¢a medunarodna organizacija u oblasti turizma,
koja promovise turizam kao pokretaé ekonomskog rasta, inkluzivni razvoj 1 odiZivost Zivotne
sredine 1 Sirom sveta nudi podrsku sekforu u unapredenju znanja 1 turisticke politike. Takode,
ona tezi da unapredi privredni razvoj, razumevanje medu narodima, mir, blagostanje i ukupno
postovanje 1 uvazavanje ljudskih prava i osnovnih sloboda. UNWTO posvecuje veliku paznju
razvoju turizma u zemljama u razvoju.’’ Svetska turisticka organizacija broji 156
punopravnih élamica, 6 &lanica— saradnika i 400 pridruZenih €lanica iz privatnog sektora,
obrazovnih institucija. turistickih organizacija i s1.”'

Svetski savet za turizam (World Travel & Tourism Council — WTTC ) je
medunarodna organizacijakoja ima za cily da u saradnpi sa vladama podigne svest o znacaju
razvoja turizma za jednu zemlju. Aktivnosti ukljuéuju istraZivanja o ekonomskom i
socijalnom uticaju turizma fokusirajuci se na kljuéna pitanja i dogadaje koji su od velikog
znataja za razvoj ove privredne delatnosti.™

* hittp://wwagaeto or thewto _efwhatis e/who we are ghtm (16.05.2014.)

& 1l na hip:/whalibdoc whe inthist/ichronicles/chron icle 1947 pdi(16.05.2014 )

101 ourism manugememm the 2 st ceninry, Nova Scienee Publisher Inc. New York, 2007, str. 26-31.
* hutp/www 2 unwto org/contentwho-we-are- (16.05.2014.)

* Chang P, op.cit., str. 31-35,
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1.5. Prednosti i nedostaci globalizacije

Kada se govori o globalizaciji. autori su ¢esto vodili Zustre rasprave o tome da li ona
predstavlja pozitivan ili negativan fenomen. Brojna su pitanja koja se postavljaju na ovu
temu, npr. da li je svet bio bolji u odnosu na period pre izrazene globalizacije. da li svi ljudi
na svetu imaju korst od nje itd. Prilikom analize, neophodno je imati u vidu da postoje 1
pozitivie i negativne strane ovog fenomena, U skladu sa tim, identifikovano je nekoliko
prednosti globalizacije, a to su:™

e Povecanje Sirenja i povezivanja proizvodnje i komunikacione tehnologije Sirom sveta;

e Difuzija ideja i prakse Sirom sveta;

e Novi razvoji 1 tehnologke inovacije:

e Rastirazvoj:

s Povecanje ekonomske i kulturne aktivnosti;

# Dohici u produktivnosti i efikasnosti:

e Povecanja u prihodima. profitu i povracajima investicija;

e Kreiranje poslova;

e Rast u ekonomiji ostvaren centralizacijom marketinga i proizvodnih aktivnosti 1

e Povectanje broja globalnih brendova i proizvoda koji se mogu bilo gde prodati (npr.
Coca cola, nike, sony itd.).

Prednosti  globalizacije. takode, ogledaju se 1 u novonastalim, pojacanim
konkurentskim odnosima koji nastaju izmedu kompanija, a sve u cilju pridobijanja veceg
broja potrosaca i zadovoljavanja njihovih potreba, Od kompanija se ocekuje da ponude veéu
vrednost proizveda 1l usluga od konkurenata, uz odrzavanje shiénog ili viseg mvoa kvaliteta.
obezbedujuéi nize cene.” Navedeno proistide iz pritiska koji nastaje usled poveéanja
konkurencije. 5to primorava kompanje da identfikuju efikasmje nacine upravljanja
resursima kojima raspolazu. One mogu da nadmaSe konkurente pronalaZenjem inovativnih
nacina proizvodnje 1 boljim koris¢enjem resursa. Medutim, treba imati na umu da dugo
prisustvo na jednom trZistu ne garantuje rast 1 razvoj kompanije. 1z toga proistie da su one
konstantno suoéene sa neophodno$éu da primenjuju imovacije kako bi zadrzale udeo na
trzistu i bile ispred konkurencije.”

Cinjenica da kompanije nisu ograniéene geografskim i ekonomskim granicama,
pomaZe da se stvore dodatne moguénosti koje u suprotnom ne bi bile moguée.* Akumulirano
znanje moze da pomogne jacanje drustvenog kapitala i ekonomije znanja jedne zemlje, §to na
dugoroénom nivou moZe da dprinese razvoju jedne zemlje. U ovom slucaju, ljudi nemaju
potrebu da odlaze u drugu zemlju zarad usavrSavanja 1 zaposljavanja. $to omogucava da se u
matiéno) zemlji odrZi viSa stopa zaposlenosti, Komplementaran efekat navedenog je i

:mlger Y, op.cit, str, 6

* Gereffi G. [ntemnarional wrade and indusirial upgrading i the apparel commiodin cham, Journal of
[ntemational Eeconomics, Vol 48, 1999 sir 37-70

a ﬁ:ern R, The historical context and significance of Globalization, Development and Change, 35 (3),
ifs ‘iley & Sons Inc. Malden, 2004, str. 557-565

* Gever, F.. Globalizanon and sustainability: the awmes, the ramantics and the realists, Kybernetes Vol 32,
Na 10, 2003, str. §335-1252
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povecanje investicija od strane lokalnog stanovni$tva, $to doprinosi povecanju godisnjeg
bruto domaceg proizvoda (BDP). Pored toga, znaéajan je i transfer znanja koji je mogué kada
kompanija premesti proizvodnju u drugu zemlju, a tom prilikom dolazi do takozvanog
.efekta prelivanja znanja* lokalnom stanovnistvu.*’

lako se ¢esto posmatra kao negativna pojava, jos jedna od prednosti globalizacije jeste
standardizacija proizvodnje proizvoda/usluga koji su namenjeni za globalno trZiste. Takvi
proizvodi/usluge se prodaju razlicitim potro3aéima u razliCitim zemljama. sa malo ili bez
modifikacije proizvodnje, Globalne kompanije su uspele da smanje svoje operativne troskove
1 koncentrisale su se na stvaranje globalnih brendova/proizvoda koji odgovaraju opstim
potrebama vedine potrosaca. ™

Pored prakse standardizacije, kao prednost globalizacije isti¢e se 1 stvaranje
~globalnih lanaca vrednosti™. koja ima kljuénu ulogu u operativmm funkecijama u
proizvodnim kompanijama. Pojam ..globalnih lanaca vrednosti” se koristi da se objasni
stvaranje razli¢itih delova proizvoda u razliéitim zemljama. Sto proistie 1z Zelje kompanija
da iskoriste na najbolji naéin iskonste materijalna ili nematerijalna sredstva jedne zemlje.
Ova praksa je karakteristicna se najvise primenjuje u automobilskoj. tekstilnoj industriji i
sliéno. Primera radi, odeéa moZe da se dizajnira n Njujorku, Sije se u Hong Kongu od
materijala koji je napravljen u JuZnoj Koreji. pakuje se u Kini. a distribuira u Kanadi.™
Takode, kompanije koje posluju na globalnom trzistu mogu da imaju 1 brojne prednosti koje
ostvaruju na finansijskim trZistima u zemljama u Kkojima posluju (imovinska prava,
finansijska infrastruktura, zakon o korporativnom upravljanju. regulisanje radnih praksi i
sli¢no). S obzirom da se navedeno razlikuje od zemlje do zemlje. razvojem znanja iz ove
oblasti, kompanije sticu vece iskustvo koje kasnije mogu da primenjuju prilikom kreiranja
strategije poslovanja.

Neke od najvecih prednosti globalizacije. kao $to su razvo] nauke 1 digitalnih
tehnologija, otvaraju nove mogucnosti za svetsku proizvodnju 1 razmenu, Inovacije poput
Interneta omogucile su da se informacijama 1 resursima moZe pristupiti iz celog sveta. Znanje
je postalo najvaZniji faktor koji postavlja standarde Zivljenja. Ono generiSe nove ideje.
komercyalizuje ih u proizvode 1 usluge i povecava im vrednost, a takode 1 prihod onima koji
znaju kako da ih koriste. Oni koji poseduju znanje mogu da se razvijaju, da rastu i da uspeju.
Sve tehnoloski uspesne ekonomije baziraju se na znanju. Ono omogucéava naciji 1 njenoj
ekonomiji konkurentnost i uspesnost,”

A

7 Battu H, Belfield C.R ., Sloane P.J.. Human capital spillovers m the workplace: evidence from the service
sector in Brilaan, Intemalional Journal of Manpower, Volume: 25 Issue: 1, Emerald Group Pubhishing, Bingley.

gowu. 123 - 138
-“' i, G, opeit st 37-70

* Palpacuer F.. Globalizanion and corporate governance: isswes for maragement researchers, Society and
Business Review, Val 1 No 1. 2002, str. 4561
40 3

Id.
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Medutim. ne mogu sve nacije 1 ekonomije zaista da profitiraju od globalizacije.
razvoja novih informacionih tehnologija 1 pristupa znanju. Globalizacija za odreden broj ljudi
predstavlja mehanizam usmeren protiv ljudskih prava. Kritican globalizacije twrde da ona
izaziva: ™
o Pad moé¢i nacionalnih vlada i rast multiunacionalnih korporacija i organizacija —

Nacionalne ekonomije su postale zavisne od aktivnosti velikih multinacionalnih
korporacija koje poseduju kapital i tehnicku ekspertizu.

e Poveéanu polarizaciju u svetu u korist jacih ekonomija — SiromaZnije zemlje
postale su zavisne od aktivnosti velikih ekonomija. Rascep izmedu bogatih 1
siromasnih se brzo povecava: bogate 1 moéne nacije poseduju kapital 1 tehnologiju,
dok siromasne i nemocne nemaju pristup kapitalu i informacionoj tehnologiji. Bogati
ne dozvoljavaju da se informacije 1 znanje jednako generifu 1 Sire medu ostalim
nacijama. Velike korporacije dosta ulazu u intelektualnu svojinu iz razli¢itih oblasti
(hemija, biologija, fizika i dr.) i ostvaruju velike profite dajuci licence. Postoje sumnje
da li modeme ekonomije zaista predstavljaju ekonomije znanja.

s Suprateritorijalnost — lako se najveéi broj ljudi zaposljava u okruZzenju ili regionu,
strategijske aktivnosti se Sire svetom. Ono 3o se deSava u lokalnom okruZenju
umnogome zavisi od aktivnosti ljudi i1 sistema u razli¢itim drZavama i kontinentima.
Ljudski Zzivoti i njthove aktivnosti Sirom sveta u znacajnoj meri postaju medusobno
povezani 1 meduzavisni.

e Negativni uticaj na lokalno drustvo — Velike multinacionalne kompanije najcéesce
posluju u regionima gde 1m je na raspolaganju jeftina radna snaga i resursi. lako se
profit uliva u lokalne zajednice, lokalna preduzeca su najceSce preuzeta od strane
velikih multinacionalnih kompanija. Ovo izaziva socijalne 1 ekonomske nejednakosti.
visoku stopu nezaposlenosti, niske zarade 1 generalno lose uslove rada.

e Delokalizaciju i odliv resursa — Mnoge aktivnosti koje su se nekada obavljale na
lokalnom nivou, sada se obavljaju wvan granica jedne zemlje, na velikim
udaljenostima. Bankarstvo. telekomunikacije i trgovina adaptirali su novu tehnologiju
koja im sada dozvoljava da poslyu u razlicitim delovima sveta, sa manjim kontaktima
lice u lice sa potrosadima, ¢ime su se dosta smanjili troskovi. Oni usluZzuju lokalne
klijente na razliéitim kontinentima. Cesto se desava da se lokalne porodiéne pekare,
restorani i butici zatvaraju kako bi se otvorili veliki trzni centri. Dakle. delokalizacija
je rezultat ekonomskih i socijalnih aktivnosti van lokalnih regiona.

o Odvajanje poslova od kuée — Tehnologija je dozvolila ljudima da komuniciraju i
obavljaju razlidite transkacije nevezano od mesta, vremena i drusStva u kome se
nalaze. [z toga je zapravo 1 proisteklo odvajanje poslova od kuce,

* Reisinger Y , op.cit., str. 6-8,
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o Standardizaciju turistickih proizvoda i nestanak lokalnih standarda — Proces
globalizacije dovodi do homogenizacije potronje u mnogim oblastima Zivljenja, kao
Sto je ishrana. obladenje, muzika, kao 1 u turistiékim putovanjima. Mnoga drustva
prihvataju globalne ideje 1 traZnju za globalmm proizvodima, §to dovodi do gubljenja
lokalnog identiteta i osecanja ,.da si drugaéiji od ostalih™,

s Degradacija okrufenja — Globalna industrija znaajno iskoniéava prirodno
okruZenje 1 radikalno menja njegov kvalitet. Zemljistu, vodi i vazduhu je pripisana
komereijalna vrednost. Mnoge farme i1 ribnjaci pretvoreni su u rezorte. tiZne centre i
dr. Ove promene uti¢u da se lokalno stanovnistve udaljava od svog okruzenja, kao i
da sam prostor gubi na kvalitetu.

s Prihvatljiv rizik — Tehnoloski 1 ekonomski razvoj uticali su na pojavu veceg rizika
proizvodnje Sirom sveta. Nove bolesti, virusi 1 opasne supstance koje predstavljaju
pretnju Zivotu na Zemlji nastaju svaki dan 1 mogu veoma brzo da se prosire. Dakle,
$to se vie opasnih proizvoda stavi u promet, rizikuje se veci broj ljudskih Zivota,
imovine. kao 1 komerciyjalnih interesa.

Globalizacija se ne posmatra uvek kao pozitivan proces. Ona se oznacava 1 kao pojava
koja oznacava kraj geografske raspodele i doprinosi povecanju aktuelnih 1 potencijalnih
sukoba i neslaganja izmedu razvijenih i zemalja u razvoju.” Globalizacija, iako teZi kreiranju
globalnog trZista. ima i negativne posledice koje posebno pogadaju zemlje u razvoju.™ Kao
odgovor na globalizaciju, ¢esto se pominje antiglobalizacija. Prvobitni razlog zbog koga su se
okupili antiglobalisti je tay da, ukoliko se globalizacija bude neograniéeno Sirila dovesce do
toga da ¢e zemlje u razvoju u potpunosti zavisiti od razvijenih, bogatih zemalja. Razvoj tzv.
zemalja Treceg sveta ¢e biti zaustavljen, male, lokalne kompanije ¢e u potpunosti biti pod
kontrolom multinacionalnih kompanija koje su prevashodno fokusirane na stvaranje profita.
Jo§ jedan razlog koji se Eesto navodi je da je u osnovi antiglobalizma 1 pojaéavanje etmickih
sukoba koji su nastali zbog velikog protoka ljudi razliéitih vera i rasa na globalnom nivou.
Pristalice antiglobalizacije. globalizaciju vide kao najveceg uzroénika destrukeija u okruZenju
sto dovodi do porasta nejednakosti medu nacijama i do erozije u demografskim procesima.
Ono 3to je kljuéno kod hjih je da nisu protiv globalizacije, kao takve, u potpunosti, vec
nagladavaju potrebu da ekonomije i svi procesi budu vise . lokalni* ™

* Ghosh B. N, Guven H. M, Globalization and the Thivd World A Study of Negative Conseguences, Palgrave
Maemillan, New York, 2006, str, 1

# Vesi¢ D, Uticaj globalizacije poslovanja na priveedni sistem Srbije, MP 1, 2010, str. 136-164.

* Mooney A.. Evans B.. Globalization The Key Conecpts, Routledge, New York, 2007, str. 6-8
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I - SAVREMENE TENDENCIJE U
TURIZMU

“The world is a book, and ihose
whe do not travel read only one page.”
—Saint Augrisiine

(=
aAnn
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2.1.Karakteristike i predvidanje razvoja medunarodnog turizma

Turizam predstavlja savremenu druStveno-ekonomsku pojavu® koju karakterise
globalna ekspanzija. On kao takav ima veoma izrazene ekonomske, politicke, kulturne 1
druge efekte | uticaje, to mu obezbeduje znacajnu poziciju u ukupnom privrednom i
drustvenom razvoju u svetu.*“Turizam je najmasovniji i najdinamiéniji fenomen koji je
doZiveo znacajan rast u drugoj polovini 20. veka, i jedan je od fenomena koji ce zasigumo
obeleziti 21. vek. Kada je re¢ o drudtvenom znacaju turizma, imaju se u vidu razni uticaji na
kulturu, obrazovanye. zdravstvo itd Politick: znacay turizma se pre svega ogleda u tome §to se
turizam javlja kao najznacajniji faktor ouvanja mira u svetu, dok pri analizi ekonomskog
znadaja treba imati u vidu konkretno podrucje zemlje.*’

Istrazivanje turistickog trZista je jedna od najvaznijih faza u okviru poslova u turizmu,
Na taj nadin dobijene informacije predstavljaju osnov za predvidanje organizacije poslovanja,
predvidanja kretanja turistiéke traZnje, pracenje delovanja konkurencije 1 drugih bitnih
faktora.

Elementi turistikog trZista su: turisticka traZnja i ponuda. turisti¢ke usluge i cene.™
Turistiku traznju €ine korisnici turistiCkih usluga koji imaju razliéite potrebe, Zelje. ali i
diskrecione dohotke, dok turisticku ponudu &ine preduzeca koja direktno 1 indirekino posluju
u turizmﬁ njihov osnovni zadatak jeste zadovoljavanje potreba turisticke traZnje. Sa ovog
aspekta, tunisticko tr#iste se ne razlikuje od ostalih t7i5ta roba 1 usluga. ali, sa stanovista
njegovog funkcionisanja, razlikuje se od ostalih trZista™ Pored jedinstvenosti zahteva
turisti¢ke traZnje sa stanovista sadrzaja i kvaliteta kompleksne turisticke usluge, postoji veliki
broj sadrZajno 1 prostomo odvojenih delainostt na strani ponude, koje se u razhiéitim
vremenskim periodima ukljuéuju u zadovoljeme potreba turista. Baki¢ navodi da
medudejstvo ovih elemenata u vremenu i prostoru pokazuje odredene specificénosti na
pojedinim trZistima. Ovo medudejstvo ukazuje da se trZiste nalazi u funkciji razmene. da
ono predstavlja sveukupnost odnosa izmedu ponude 1 traZnje 1 da postoji kada korisnici
kontaktiraju ponudace u Zelji da svoj novac razmene za proizvode ili usluge koje oni nude.”

Osnovna karakteristika turistickog trzidta ogleda se u slozenosti i heterogenosti, pre
svega, jer se sastojl iz razhiditth usluga 1 proizveda koji su usmeremi ka zadovoljenju
raznovrsnih tunistickih potreba. Takode, vaino je da se uspostavi prostorna i vremenska

* U ovom radu su se, u zavisnosti od koriSéene literature, ali 1 kako bi se izbeglo ponavljanje, koristili razliciti
pojmovi kop se odnose na tunizam. Zasigurno se moZe rect da je turizam najbolje posmatrati kao drutveno-
ekonomsku pojavu, uzimajuél u obzir uticaje koje vrdi, ali i razhiéite aktere koji udestvuju w sprovodenju
tunstickih aktivnosti. Kroz literaturu moZemo se susrest sa razhéitom terminologijom — pominje se tunsticka
delatnost, tunsticka idustrya, turisticka privreda, kon objedimuju poslovne aktivnosti preduzeca koja zajedno
udggbvugu u pruzanju tunstickih usluga, zatim, porunje se 1 tunistiéks sektor, kao privredna aktivnost jedne
zﬁe 1 sliéno

REE K, Podovanje hotelskih preduzeéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str 25

T Unkovic S, Zelevic B, Ekonomika turizma, Ekonomski Takultet, Beograd, 2011, str. 36-38.

4’: covie S, Zelevic B opeeit, str. 145,

"

"II Baks O, Marketing u turizmu, Unwverzitet Sigidunum, Beograd, 2010, str. 45

*! Ihid.
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sinhronizovanost ucesnika turisticke ponude 1 traznje, sa naglaskom da se turisticka traznja
krece uvek ka ponudi, a ne obrnuto. na 5ta znacajan uticaj imaju neekonomske funkeije
turizma. “Sledeca specificnost turistitkog trZiSta ogleda se u naglaenoj sezonskoj
koncentraciji turistickog prometa. Takode, na preduzimanje turistickih putovanja utiéu razni
prirodni i istorijski uslovi date turistiéke destinacije. Prethodno navedeni elementi znatno
uticu da stepen elastiénosti turistiCke traZnje bude visok. Sve ove elemente specifiénosti
turistickog tr#ista treba imati u \-'id&rl istraZivanju turistickog trzista.**

Turizam znacajnffigitice na druStveni proizvod i nacionalni dohodak. Turisticka
potrodnja posredno uti¢e na drustveni proizvod 1 nacionalni dohodak tako 3to stimuliSe razvoj
oblasti materijalne pmizvcma koje snadbevaju turisticku privredu. Pored posrednog uticaja,
turizam neposredno utiCe na drustveni proizved i nacionalm dohodak po osnovu prelivanja
dohotka iz drugih zemalja. Analiza pokazuje da se medunarodni turizam javlja kao znacajan
faktor prelivanja bruto drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka iz privredno razvijenih
zemalja sveta u zemlje sa znatno niZim nivoom razvoja.”

Takode, turizam donosibrojne prednosti, posebno sa aspekta otvaranja novih radnih
mesta i zapodljavanja ljudi koji pruZaju usluge u turizmu.”On se &esto posmatra kao
delatnost koja moZe da doprinese povecanju zaposlenosti jer se brzo razvoja u velikom broju
destinacija, raznovrstan je 1 elastian, radno intenzivan i raspolaze Sirokim spektrom radnih
mesta.”"On na zaposlenost moZe da utie na direktan i indirektan nadin, s tim $to treba
naglasiti i negativan uticaj sezonske koncentracije koja uslovljava veliko u¢esée sezonskih
radnika u ukupnom broju zaposlenih. 5to dovodi dobrojnih ekonomskih. organizacionih i
socijalnih problema.”’

Od pojave masovnog turizma krajem 1950-ih 1 poéetkom 1960-ih, razvoj turizma je
prosao kroz nekoliko razlicitih faza: od pojednostavljenih planiranja (prinos na ekonomsku
korist), faze zasiéenja krajem 1980-ih godina i tekuée faze odrZivog razvoja turizma koju
karakteriSe ve¢i broj inovacija, modela 1 pristupa. Razvo) turizma nije izolovan socio-
ekonomski proces vec je sastavni deo Sire kulturne, politicke, socio-ekonomske i strukturne
transformacije.**

Gledano na period od pedesetih godina proslog veka pa do danasnjih dana, moZemo
videti da se broj turista koji se ukljué¢uju u medunarodna kretanja konstantno povecava, a
srazmerno tome povecavaju se i prih@&Fld inostranog turizma, Sto pokazuju i zvaniéni
podaci Svetske turisticke organizacije na osnovu kojith se moZe zakljucin da je tunsticki
promet beleZio veéu stopu rasta u periodu od sredine pa do kraja proslog veka i da u
poslednjoj deceniji 20. 1 na pocetku 21. veka belezi tendenciju postepenog usporavanja.

. |

" Popesku 1., Markeing u tmrizom i hotelijersnm, Univerzitet Smzidunum, Beograd, 2013, str 14

“ﬁm S., Zekevié B., op.cit, str. 145

: vic 8., ZeGevic B, op.eit,, str 42

* Pender L., Sharplev R, The Management of Tourism, SAGE Publication, Londen, 2003, str. 8.

* Inkson C., Minnaert L. Tourism Management: An Introdiuction, SAGE Publication, London, 2012 str. 199

7 Unkovié 5., Zedevié B., op.cit., str. 50-51

* Atelejvié 1, Page 8., Tourism and Entreprencurhship International Perspectives, Elsevier, Oxford, 2009, str.
18-19
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Sektor turizma je pokazao izuzetan kapacitet 1 mogucnost da se prilagodi
promenljivim trZidnim uslovima, podsti¢uci rast 1 otvaranje novih radnih mesta Sirom sveta,
5to 1 pokazuju podaci UNWTO, prikazani na grafikonu 1,

Grafikon 1. Broj turista na medunarodnom turistickom trZistu u periodu od 2008. do
2014. godine

Broj turista u medunarodnom turizmu (milioni)
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Izvor: UNWTO, World Towrism Barometer, Volwme 13, UNWTO, Madvid 2013, str. 4.

Na osnovu podataka Svetske turisticke organizacije, procenjuje se da se broj
medunarodnih putovanja povecao za 4.4% u 2014. godini. dostigavsi 1135 miliona tunista $to
predstavlja rezultat koji je iznad prethodnih ocekivanja i prognoza. Za2014. godinu predviden
je rast od 3-4% §to je takode iznad dugoroénih projekcija koje su ranije uradene.”™

Podaci UNWTO pokazuju da se. posmatrajuci regione 1 subregione, broj turista i rast
turisticke traZnje na medunarodnom turnistickom trZistu menja iz godine u godinu (grafikon 2.
i grafikon 3.).

* UNWTO, World Tourism Barometer, Volume 13, UNWTO, Madrid, 2015, str. 4. 1 str. 21
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Posmatrajuéi regione. Evropa je u 2014. godini bila najposecenija. imajuéi u vidu da
je zabelezeno 584 miliona dolazaka, Posmatrajuci subregione Evrope, zemlje koje nisu
¢lanice EU je posetio najveci broj turista (457 miliona), dok je Centralna i Istoéna Evropa
zabelezila najmanji broj turista — 122 miliona. Relativno posmatrano, rast je bio najveéi na
americkim kontinentima, gde je broj inostranih turista dostigao 182 miliona, od cega je
najveci broj njih (121 milion) posetio Severnu Ameriku. Azija 1 Pacifik su, takode ostvarili
Zznacajan rast, sa 263 miliona turista, Severoistoéna Azija, koju je posetio najveci broj ljudi
(136 miliona), bila je najbolji subregion po pitanju rasta.””

* Thid.

Grafikon 2. Broj turista u regionima i subregionima medunarodnog turisti¢kog trzista u

2013. i 2014. godini
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Grafikon 3.Rast turisticke traznje u regionima i subregionima medunarodnog
turistickog trzista u 2013. i 2014. godini
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Izvor: UNWTO, World Tourism Barometer, Volume 13, UNWTO, Madrid, 2013, str. 4.

Turisticka traznja u medunarodnom turizmu je najveéa bila u destinacijamana
ameriékim kontinentima, gde je 1znosila 8.1%, a zatim u Aziji 1 Pacifiku gdeje zabeleZen rast
od 54% i Evropi — 3% NajniZi rast zabelezila je Afrika (1.8%). Posmatrajuci traZnju u
subregionima, najveci rast je zabeleZzen u Severnoj Americi (+9,3%), Severoisoéno] Aziji
(+7.3%) 1 Juznoj 1 mediteransko] Evropi (+6.9%). dok je pad zabeleZzen samo u Centralnoj 1
Istoénoj Evropi (-4,1%). Posebno se primecuje da su regioni, odnosno subregioni, koji su
2013. godine belezili najvecdi rast u 2014, zabeleZili najmanji rast. odnosno pad u turistiékih
traznji. MoZe se zakljuéiti da su navedene promene. pre svega. proistekle iz uticaja brojnih
eksternih faktora, politiékih deSavama i sl.

Prognoza UNWTO 2030 predvida da ¢e medunarodni turizam, u periodu izmedu
2010. 1 2030. godine rasti godidnje oko 3.3%, odnosno, medunarodni dolasci dosti¢i ée 1.8
milijardi u istom periodu 1 time ostvariti potrosnju preko 2 milijarde americkih dolara, 5to
jasno dokazuje (privrednu) vaZnost turizma. Do 2030-te godine, Evropa ¢e najverovainije
ostati medu najpopulamijim destinacijama. ali sa svojih 60% turista u celom svetu koje je




imala u 1995-0j godini, paste na 41%. U pogledu dalje regionalne strukture, predvida se da
¢e najvedi dolazak turista zabeleZiti Azija i Pacifik (predvidenih 535 miliona u 2030. godini),
Juzna Azija ¢e biti subregion koji ¢e beleZiti najbrZu stopu rasta (6%). Zapadna 1 Centralna
Afrika ¢e ostvariti rast od 5,9%, Istoéna Afrika 5,2%, Centralna Amerika 5,2%, Jugoistoc¢na
Azija 5.1%, a Severoistoéna Azija 4,9%. Regioni JuZne Amerike, Severne Afrike i Srednjeg
Istoka ¢e imati rast od oko 4,5%. dok ¢e najsporiji rast od svetskog proseka zabeleZiti region
Amerike (1.7% godisnje).”'

2.2. Uticaj kriza na razvoj turizma

Poslednjih godina velika paZnja se posvecuje istrazivanju kriza. Veliki broj autora je
definisao ovu pojavu, ali 1 dalje ne postoji definicija koja je opste prihvacena. Kriza se moZe
odrediti kao ,.neZeljena i neuobi¢ajena situacija za organizaciju koja zahteva neposredan
preduzetnicki odgovor zbog ozbiljnosti samog dogadaja”. odnosno kao ..svaka situacija koja
ima potencijal da se odrazi na dugoroéno poverenje u organizaciju ili proizvod ili koja moze
da ometa njenu sposobnost za nastavak uobi¢ajenog poslovanja® *Kompanije su izloZene
brojnim promenama na trzistu koje predstavljaju potencijalnu opasnost za njih. Upravo iz tog
razloga, one imaju stalni zadatak da odgovaraju na njih kako bi opstale 1 obezbedile
konkurentnost, Ukoliko do prihvatanja i prilagodavanja promenama ne dode, moZe se
konstatovati da to dovodi do krize u poslovanju preduzeca. Medutim, treba napomenuti da
¢esto kompanije ne mogu da uticu na knize iz okruZenja. ali one u veliko; men utiéu na njih.
Svaka privredna delatnost je veoma senzibilna na uticaj kriza, samim tim 1 turizam, nevezano
sa tim koje prirode su faktori koji su prouzrokovali njen nastanak. Turizam ima pozitivnu
stranu jer je pokazao veliku sposobnost relativho brzog oporavka, iako je bio izloZen
uticajima negativnih delovanja iz okruZenja.

Vazno je pomenuti da se kriza treba posmatrati kao proces, a ne kao pojava i da su
njene osnovne karakteristike neoéekivanost, hitnost i opasnost. Sustinski, njoj prethodi
pokretacki dogadaj koji sa sobom donosi puno pretnji, nestabilne 1 dinamicne situacije. Za
vreme krize kompanije imaju na raspolaganju kratko vreme za reagovanje i donoZenje
odluka, koje gesto rezultira i suofavanjem sa nemoguénoséu da se situacija prevazide i
savlada,”

Turizam moZe biti izloZen naiéitim tipovima kriza:*'

s Ekonomske krize — Ekonomsko okruzenje se sastoji od faktora koji direltno utiéu na
kupovnu mo¢ i obrasce troSenja potrosaca®Losa ekonomska situacija se. dakle,
negativino odrazila na turisticku traZnju. Svetska ekonomska kriza, ali i epidemija
meksickog gripa A(HINL), pretvorili su 2009. godinu u jednu od najtezih za
turisticku  privredu —  zabeleZen je pad od oko 4% u medunarodnim

@\-‘T{). Tourisnr towards 2030; Global Overview, UNWTO, Madnd, 2011, str. 15-18

i, sku J., Markej, furisan § hotelifersmvu, op.cit., str. 260

% Popesk J..}.Iurke!m iz 1 hotelijersovi, op.cit , str. 260,

“‘ﬁla eno prema Henderson 1., Tanrism Crises: Causes, Consequences and Managemeni, Elsevier, Oxford,
2 i Papesku | MenadZmient hiristicke destinacije, Univeraitet Singidunum, Beograd, 2011

* Zivkovié R, Ponasanje i zaftita potrosaca u furizmu, Univerzitet Sinigudnum, Beograd, 2013, ste. 102
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turistiékimdolascima (u odnosu na 2008. godinu), odnosno navedene godine putovalo
je oko 890 miliona turista (u 2008, godini u medunarodnim turistickim tokovima
ucestvovalo je 926 miliona turista). Medutim, rezultati poslednjih nekoliko meseci
2009. godine pokazali su da je zapocet oporavak. da je nastupio nesto ranije, kao 1 da
je imao jadi tempo nego Sto je prvobitno oéekivano i ve¢ 2010. godine medunarodni
turizam je podeo da se oporavlja od pada koji je nastac pod uticajem svetske
ekonomske krize.*
UNWTO je u oktobru 2008, godine formirala komitet (Fourism Resilience
Committee) Eiji je cilj bio stalno praéenje kretanja na trzistu, omogucavanje razmena
iskustava o efektima knze i merama koje pojedine zemlje preduzimaju kako bi se
kriza prevazisla, podsticanje javno-privatnih partnerstva i uskladivanje kratkoroénih
mera i dugoroénih ciljeva.”’

Kako bi negativni efekti svetske ekonomske krize bili ublazen

e Politicke krize — Poliicki elementt se odnose na interne politicke konflikte u
pojedinim zemljama koji mogu dovesti do bezvlada, razliclitih konflikata 1 drugih
oblika ispoljavanja politicke nestabilnosti 3to se momentalno odraZava na turizam
jedne destinacije. odnosno zemlje (primeri Tunisa 1 Egipta krajem 2010. odnosno
pocetkom 2011. godine). Kao posebno drasti¢an oblik uticaja ovog inioca treba
1zdvojiti teroristicke akte koji karakterisu pocetak XXI veka (Njujork, Bali, Bombayj.
Pakistan. Jordan. Egipat). Jedna od najvecih kriza koja je zadesila medunarodni
turizam je bila izazvana teronstickim napadom u SAD 2001. godine. Ova kriza je bila
globalnog karaktera 1 prevashodno je uticala na promene u turistickoj traZnji. Naime,
nakon otmice aviona i ruSenja Svetskog trgovinskog centra, kod velikog broja
potro3ada se javio strah od putovanja, narodito avionom. Pojavili su se novi obrasci
ponasanja korisnika tunistickih usluga, $to je prouzrokovalo da se promeni i turisticka
ponuda.

e Socio-kul turne krize —-Ova vrsta knze je posebno karakteristi¢na za turisticke zemlje
sa izraZzenim druStvenim nejednakostima 5to moZe biti preduslov za izbijanje sukoba
izmedu tunista 1 lokalnog stanovmstva (na primer, nepozmavanje 1 nepoStovanmje
kulturnih vrednosti zemlje koja se posecuje), Takva situacija uobi¢ajeno dovodi da
turisti izbegavaju destinaciju u kojoj ne osecaju dobrodoglicu 1 ne osecaju se dovoljno
slgumo.

e Krize u Zivotnoj sredini i ekoloske krize — Ove vrste kriza mogu biti podeljene u tri
osnovne grupe: prirodne katastrofe, klimatske promene. zagadivanje 1 degradacija
Zivotne sredine od strane ljudskog faktora. VaZno je napomenuti da se na prirodne
katastrofe (zemljotresi, vulkanske erupcije, cikloni. uragam, poplave, lavine 1 dr.) ne
moZe uticati 1 one ne mogu da se sprede. Ovde znadajnu ulogu imaju uéesnici u
turizmu na strani ponude jer oni svojim akcijama 1 kniznim menadZmentom mogu da
smanje izloZenost ovim uticajima 1 posledice od ovih dogadaja. Ljudski faktor
znacajno doprinosi pojaviklimatskih promena i1 poslednjih decenija se primeéuju

“ EPARTO . Policy and Practice for Glabal Tonrism, UNWTO, Madrid, 2011, sir. 6.
* UNWTO, Policy and Practice for Global Tonrism , op. cit.. str. 7




veliki napori da se njihov nastanak predupredi. odnosno da se njihovo delovanje
smanji. Takode, ljudi kroz razlicite aktivnosti negativno uti¢u na Zivotnu sredinu-
ispusStanje Stetnih gasova u atmosferu. neplanska gradnja 1 unistavanje resursa itd.

s Tehnicko-tehnoloske krize — Nastanak ovog tipa kriza vezuje se prevashodno za
greske u funkcionisanju sistema vezanih za turizam (kontrola leta u avio-saobracaju i
dr.). Kao poseban tip mogu se izdvojiti kriminalne 1 teroristicke akcije nastale
upotrebom kompjuterskih sistema i tehnologija,

o Zdravstvene krize — Povecan broj internacionalnih putovanja, posete udaljenim
destmacijama, kao 1 odredene opasnosti po zdravlje turista koje nastaju samim ¢inom
putovanja mogu uticati da se pojave zdravstvene krize u turizmu. Imajuéi u vidu da je
jedna od najvecih briga turista briga za bezbednoScu, slobodno se moZe rec¢i da oni
skoro uvek izbegavaju destinacije koje predstavljaju i najmanji nzik po njihovo
zdravlje. Medu zdravstenim krizama koje su pogodile turizam u protekle dve
decenije, epidemije SARS-a 1 pticijeg gripa, kao 1 virusa A(HIN1), su imale najvece
razmere 1 najveci negativan uticaj na turizam, kada je zabelezen znacajan pad broja
turista u medunarodnim putovanjima(primera radi. posledice koje su zabelezene 2003.
godine kada SARS je pogodio ceo svel, a naro¢ito azijski region, su pad popunjenosti
hotelskih kapaciteta u Hongkongu sa 85% na 10-20%, pad od 35% kada su u pitanju
dolaser na Bali 1 Tajland, mama prodaja tunisuickih aranzmana (-35%) u Japanu 1
sli¢no). ™

Savremeno turisticko trziste, kako je ve¢ pomenuto, karakterisu dinamiéne promene
uslovljene ekonomskim 1 vanekonomskim faktorima na koje kompanije &esto ne mogu
direktno da uticu. Nastanak krize bilo kog tipa tesko je spreciti, posebno zbog njihove
nepredvidivosti 1 razliitosti, Za njithovo prevazilaZenje ne postoji precizno uputstvo, veé je
potrebno da tunisticke destinacije 1 kompanije razvijaju adekvatan krizni menadZment 1
akcione planove delovanja u kriznim situacijama. Imajuéi u vidu da je turizam éesto izlozen
uticajima razli¢itih tipova kriza, UNWTO je dala smernice kako kompanije mogu da lakse da
prevazidu, odnosno odgovore na uticaje krize (tabela 1.).

* Sekulovié N, op. cit., str. 144-145
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Tabela 1.Uputstvo UNWTO za prevazilazenje krize

Otpornost na krize

1. Fokus na zadrZavanju poslova 1 podrika sektoru

2 Razumevanje tr#15ta 1 brzi odgovorn na promene
3. Razvo) partnerstava 1 kooperative
4. Primena inovaci)a 1 tehnologije

5 Jacanje regionalne 1 interregionalne podrike

Stimulacije

6. Otvaranje novih radmh mesta — posebno u mahm 1 srednjim preduzecima

7. Normalizovati turisticke 1 infrastrukturne programe

8  Rewvizja taksi 1 viznih prepreka

9. Unaprediti promociju 1 iskoristitt sve velike dogadaje

10, Obuhvatiti turizam u program pomoci za rgovinu | 1azvo]

Zelena ekonomija

11 Razviti zeleme poslove i trening veStina

12 Efikasno odgovoriti na klimatske promene

13 Ukljuditi turizam u sve strategije koje se tiéu zelenog poslovanja

14, Podrzati ulaganja u zelenu turistiéku infrastrukturu

15 Promom zeleni tunzam dobavljaéima, potrodaéima 1 zajednici

Izvor: UNWTO, Policy and Practice for Global Tovurism, UNWTO, Madrid 2011 str. 6

Svetska turisticka organizacija ukazwe da se uticaj krize moZe smanjiti na tri nac¢ina —
stvaranjem mehanizama otpornosti, koriséenjem razlicitih stimulacija. kao 1 razvijanjem
.zelene ekonomije”, odnosno povecanjem odgovornosti prema okruZenju. Otpornost na krize
se, pre svega, moZe postici razumevanjem trZi$ta i brzim reagovanjem na promene. Takode,
neophodno je fokusirati se na pruzanje podrSke svima koji uéestvuju u pruzanju turistickih
usluga, a poseban akeenat na kooperativnost i jatanje regionalne i interregionalne saradnje.
Otvaranje novih radnih mesta, revizija taksi i drugih prepreka, razvijanje posebnih programa i
unapredenje promotivnih aktivnostt mogu da doprinesu povecanju stabilnosti 1 jacanju
turizma kao privredne delatnosti.””

“ UNWTO, Policy and Practice for Global Tenrism, op.cit., str. 6.




2.3. Korporativna druStvena odgovornost i etika u turizmu

Globalizacyja, pokretaé brojnih promena na trZistu, stvorila je nove Sanse za
kompanije koje posluju u okviru svih privredmh delatnost, ah je takode 1 uticala na primenu
novih pristupa poslovanju 1 povecanje njihove odgovornosti. Korporativna drutvena
odgovornost (CSR) se smatra koncepeijom koja je i dalje u nastajanju i koja se. uvopsteno.
odnosi na ekonomski sektor. posebno aktivnosti u okviru njega koje prevazilaze ostvarivanje
profita i koje imaju uticaj na drustvenu zajednicu, zaposlene 1 potro3aée, a poseban aspekt se
odnosi na Zivotnu sredinu.

Korporativna odgovornost, bez summa dugu tradiciju. Da se CSR ne vezuje
samo za danadnjicu govori &injenica da su sva druftva | sve istonjske epohe imale svoja
karaktenstidna ekonomska, pravna i moralna oéekivanja n odnasu mmé koja se akumulira
u ckonomskoj sferi. Tome u prilog govore saznanja da su jo§ u Mesopotamiji, oko 2700
godine pae. doneseni prvi zakom koji su se odnosili na uvodenje odredenih ograniéenja
privrednih aktivnosti radi zastite Zivotne sredine i Suma.

U teoriji se pominju razlidite definicije drustvene odgovornosti. Filip Kotler 1 Nensi
Li CSR odreduju kao obavezu da se poboljsa dobrobit zajednice kroz diskrecionu poslovnu
praksu i doprinos korporativinih resursa. Kljuéni element ove definicije se odnosi na poslovne
aktivnosti koje su predvidene zakonom ili su moralne 1 eticke prirode. Pored toga, ona
podrazumeva dobrovoline aktivnosti koje kompanija &ini u izboru i primeni ove prakse.
Takva obaveza mora stalno da se primenjuje kako bi se preduzeée moglo opisati kao
drustveno odgovorno 1 ispunjava se kroz usvajanje novih poslovnih praksi ili doprinosa, bilo
novéanih ili nenovéanih.™

Postoji 1 miz drugih definicija drudtvene odgovornosti. Hiréland smatra da je potrebno
jasnije definisati termin CSR, pogotovo §to se esto zloupotrebljava. Sliéno kao CSR, cesto
se koriste 1 termini kao 3to su .drustveno delovanje”, . Korporativno gradanstvo®,
,.korporativne drustvene investicije” 1 jednostavno . korporativna odgovornost™. Svi navedeni
termini govore o pruzanju dobrobiti za drustvo, bilo da su u pitanju nova radna mesta,
filantropija, zaStite Zivotne sredine, prava zatite i dr.”' Kenert smatra da je korporativna
drustvena odgovomost u isto vreme sveobuhvatna, ali 1 naymanje ,.smislena™ koncepeija u
oblasti biznisa 1 druftvenog istraZzivanja. To. pre svega. proistiCe iz éinjenice da se u mnogim
teorijama ona oznacava kao koncepecija koja ..znaci neito™, ali ..nije uvek ista za sve™. To
svakako predstavlja osnov u vezi sa definisanjem pojma CSR. Takode. navodi da CSR
pokrece potreba za ukljucivanje socijalnih i ekoloskih problema u poslovne odluke i
operacije. kao i povecanje interakcije sa svim zainteresovanim stranama.’” Stav Evropske
komisije je da korporativna drustvena odgovornost moZe dati znacajan doprinos 1 odrZivosti 1
konkurentnosti, kako u Evropi tako i na globalnom nivou., Evropska komisija ima svoju

G m P., Lee N, Corporate soctal respansibiliy, Doing The Mest Good For Your Company, John Wilev &
5 > Hoboleen. New Jersey, 2007, str3 14,

Hirschland M., Corporate Social Responsibility and the Shapimg of Global Public Policy, Palgrave
Macmullan™, New York, 2006., str 5-7.

™ videu detaljnije u Keinert C., Corporate Social Responsibility as an International Strategy. Physica-Verlag,
Leipzig, 2008
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definiciju korporativne drustvene odgovomosti (Green paper” - Zeleni dokument): . Koncept
kojim organizacija integrifu drustvene 1 ekoloske probleme u svom poslovanju i njihove
interakcije sa zainteresovanim stranama na dobrovoljne osnovi.” Evropska komisija
naglasava da druStvena odgovornost ne znaéi samo postovanje zakona, veé¢ treba vise
investirati u ljudski kapital. Zivotnu sredinu i odnose sa svim stejkholderima. Grifin drustvenu
odgovornost odreduje kao mz obaveza koje kogglalja treba da ispunjava, da bi zadovoljila
drustvene funkcije zajednice u kojoj posluje.™ Konferencija Ujedinjenih nacija o trgovini i
razvoju (INCTALD) navodi da korporativna drutvena odgovornost brine o tome kako se
kompanije odnose, ali kako i uticu na potrebe i ciljeve drustva. Od svih drustvenih grupa se
otekuje da obavljaju odredene uloge i funkeije koje mogu da se promene tokom vremena sa
evolucijom drugtva."

Prema Kotleru, CSR se sprovodi kroz Zest korporativnih drudtvenih inicijativa
nmoéu kojih kompanije ostvaruju svoju posvecenost drustvenoj odgovornosti, 1 to su:
promovisanje drustvemh ciljeva, marketing povezan sa drustvemm cijevima, korporativm
drustvem marketing, korporativna flantropija, volonterski mad za zajednicu 1 dru$tveno
odgovorna poslovna praksa.”

Kako je veé objaSnjeno. turizam predstavlja jednu od najznaéajnijih privrednih
delatnosti, sa ¢ime i raste njegova uloga u sprovodenju CSR-a. Kroz stvaranje prilika za
zaposlenje. razvijanje infrastrukture, zadtitu lokalne destinacije i lokalnog stanovniStva i
sliéno, on moze da doprinese okruZenju i zajednice u kojoj posluje.”’Medutim, ¢esto se
desava da se prvo naéine Stete u Zivotnoj sredini i lokalnoj zajednici. a tek onda dolazi do
primene ovih pozitivimh aktivnosti turizma. InmdZ kompanija ¢esto se menja pod uticajem
ckoloskih nesreéa, socijalnih 1 finansijskih skandala, $to donosi sumnju i nepoverenje u njih.
Popravljanju legitimiteta, koji je o$teéen nekim nepovoljnim dogadajem, kompanije mogu
doprineti svojom posvecenoiéu drudtveno odgovornom radu, 3to istovremeno moZe biti i

10,
7 Prve inicyative Evropske unije u oblasti CSR su bile usmerene na tr#iste rada 1 politike zapoilhavanja Tako je
10§ 1993 predsednik Fvropske komisiie Zak Delor uputio apel kompamjama da se ukljude u borbu prouv
drustvene iskliudenostt Ostale oblasti, kao §to je zastita Zivotne sredme. su s¢ odvojenoe razvijale. Veé 2000
godine Evropski savet u Lisabonu je poslao poschan poziv kompanijama u pogledu druitvene odgovornosti i
promovisanja dobrih primera celoZivotnog uéenja, organizacije rada, jednakih moguénosu, druftvene inkluzie i
odr#ivog razvoja. Jedan od rezultata sastanka u Ligabonu je bio CSR zeleni dokument (CSK green paper) koji je
am Evropska komisiyja 2001 godine Cilj njegovog objaviimvanja je bio i jof uvek jeste doprinos

o anju celokupne evrapske javnosti ¢ konceptu druivens odgovernog poslovanja.

™ Gl R W, Management, Texas A and M University, Boston, New York, 2005, str 120

™ Den Hond F. De Bakker F. Neegaaard P, Managing Corporate Social Responsibility in Action Talking,
Duing and Measuring, l¢ Pubhishing Limited. Hampshire, 2007, str. 12

" Detaljnije videti u: Kotler P, Lee M., Corporate soctal responsibiliny, Doing The Most Good For Your
Campany, John Wiley & Sons, Inc. Hoboken, New Jersey, 2007

" Primera radi, 1994. godine British Airways je u saradnji sa UNICEF-om razvio program Change for good koji
se bazira na tome da se putmici tokom leta stimuli$u da domraju strami novac u sitmim apoemima koji im je ostao
nakon putovanja. Na ovaj naéin svake godine se prikupi oko milion funti, koje British dirways u dogovoru sa
UNICEF-om donira najugrofenijima.  Detaljnge  videti na  hitp/‘'www britishairways com/travel/1 5-
vears/public/en gb# (pristupljeno 03.08.2014.). Takede, moZe se 1zdvonti 1 turoperator TUT koj je oriyjentisan
na envajronmentalnu odrZivost — on aktivno udestuvuje u projektima zaStite prirode 1 Zivotne sredine, a hoteli
kon se nalaze u njegovom vlasnidtvu usaglasen su sa standardima kon se odnose na ustedu energije 1 primenu
.zelenog” poslovanja. Detaljmije wideti na  hitps://www. mi-proup com/en/sustainability/env_management
(pristupljeno 03.08 2014 )
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nacin da se sprece odredeni nizici. Diskursi 1 prakse korporativne drustvene odgovornosti
pomaZu multinacionalnim kompanijama da, primenjujuci razlicite druStveno odgovorne
inicijative, odgovore na pritisak i pitanja razli¢itih dru$tvenih aktera.”*1z navedenog proistice
da je neophodno povecati odgovornost prema okruzenju 1 zajednici u kojoj se privreduje i da
je potrebno uvesti koncepeiju CSR-a u poslovanje svih subjekata koji posluju u turizmu,

Kompanije koje danas posluju na svetskom trZistu imaju veliki izazov ispred sebe —
na koji nacin da uspesno posluju i ostvaruju prihode, a da to bude na etiéki naéin, Etika
predstavlja zasebnu granu {ilozofije koja se definise kao nauka o moralu i odnosi se na
ljudski karakter i ponaSanje. Ona uspestavlja set moralnih vrednosti koja odreduju ponasanje,
odnose i identitet. a ukljuéuje i drutvenu odgovornost u percepeiji i donosenju odluka.”Etika
takode ima ulogu u zastiti ljudskih prava i potreba.”” Praksa pokazuje da se i pored znacajnih
rezultata postignutih primenom etike u poslovnim aktivnostima, 1pak javljaju eti¢ki problemi
i da postoji mnogo primera nepoStovanja etiékih principa. Tokom obavljanja poslovnih
aktivnosti zaposlen se suo€avaju sa brojmm eti€kim pitanjima: liéna konst, sukob interesa,
razlike izmedu liénih vrednosti i organizacionih ciljeva, kultume razlike, odnosi u preduzecu,
iskrenost, pravednost, komunikacija i dr.*' Da bi se sprovodila poslovna etika i da bi se
poslovalo na eticki nadin usvajaju se eti¢ki kodeksi koji predstavljaju zvaniéne standarde
ponasanja koji pomazu da se definiSe odgovarajuée organizaciono ponaSanje.*Njegovim
usvajanjem kompanije se obavezuju na primenu dobrih poslovnih obiéaja koji ¢e im pomoci
da se postigne moralna poslovna kultura.

Etika u preduzetniékom procesu zauzima kljuéno mesto, njena uloga se najvise oseca
prilikom definisanja poslovne misye. ciljeva 1 strategije. Na ova) nadin se obezbeduje
transparentnost. promovisu se moralna i etika nacela 1 1zgraduje adekvatna poslovna kultura
1 poslovni ambijent. Eticko vodenje preduzeca je kljuéna stvar za uspeh i odrzavanje stecenog

ugleda,

Turistic¢ka putovanja bezuslovno dovode ljude u razlicite situacije prilikom dono3enja
odluke o kupovini, preko samog putovanja i boravka u destinaciji do povratka kuéi. u kojima
se oni suoCavaju sa odlukama koje ukljuéwu 1 eticke elemente. Osnovni cilj svakog
poslovanja jeste ostvarivanje profita. S tim u vezi, turisticka preduzeca prilikom
organizovanja putovanja i pruZanja turistickih usluga takode se cesto suolavaju sa
donosenjem etickih, odnosno neetickih odluka, naroéito sa aspekta ugroZavanja Zivotne
sredine 1 prirodnih i1 kulturnih resursa. Upravo teZnja za inkorporiranjem odrZivog razvoja u
razvo] turizma je doprinela veéem pridavanju vaZnosti etike u oblasti turizma. “Kao deo
rastuéeg interesovanja za etiéko ponaSanje 1 vide odgovornih vidova turizma, zajednice, javni

 adelanyre T, Ivanaj 5., Ivanaj V., Multnarional Entevprises and the Challenge of Sustainable Development,
E Elgar Publishing. Inc. Massachusetts, 2009, str 245-246

i . Brown F., Tonrism and welfare: ethics, responsibiliny and susiained well-being, CABI, Oxfordshire,
2 str 6.

" Smith M., v R., The ethics of tourism development, Routledge, New York, 2003, str. 132,

* Bateson 1, Hoffman K, Marketiggasinga, Data status, Beograd, 2014, str 46,

" Bateson J., Hoffman K . op.cit.,

® Femnnel D. A Malloy D. C., Codes of Ethics in Tonrism : practice. theory, symthesis, Channel View
Publications, Clevedon, 2007, str. 27,

37




1 privatni sektor ukazuju znadaj primene etickog kodeksa kao modela za uspostavljanje
standardizovanog i struktuiranog razmislhanja o tome kako moZe u vecoj meri da se postignu
odgovomi oblici turizma i odgovorno ponasanje turista,

Kako bi se navedeno sprovelo, UNWTO je 1999. godine usvojio Globalni eticki
kodeks u turizmu u cilju da se smanje negativni uticaji turizma na okruZenje i kulturno
naslede. a poveéaju koristi za stanovnike lokalnih zajednica.™ Ovaj kodeks se bazira na deset

613@:35

1. Doprines turizma uzajamnom razumevanju i poStovaniu izmedu naroda 1 drustava —
fokusira se na principima razli€itosti i tolerancije, harmonije, medusobnog postovanja.

mohezbedivanjem sigurnosti 1 smanjenjem bilo kakvog rizika.

2. Turizam kao sredstvo individualnog i kolektuvnog ispunjenja — turizam treba da se
obavlja dovoljno otvoreno 1 bez predrasuda, promovi3uéi ljudska prava i sprecavanje

biln kog oblika eksploatacije, posebno deéije.

3. Tunzam, faktor odiZivog razvoja — mﬂécsnici u turizmu [reba da teZe ostvarivanju
zastite Zivotne sredine 1 uspostavljanju odrZivog razvoja

4. Tunzam, konsmk kultlurne bastine Covecanstva koji doprinos: njenom unapredivanju

— tunizam treba da doprinese oéuvanju kulturnih resursa 1 zajednica.

5. Turizam, korisna delatnost za zemlje i lokalne zajednice — turizam treba da doprinese
povecanju Zivotnog standarda lokalnog stanovnistva, posebno u destinacijama koje su
ugroZene.

6. Obaveze uesnika u razvoju turizma — svi uéesnici u turizmu treba da se pona3aju
eticki 1 da pruZaju relevantne 1 1stimfe informacije. kao 1 bezbednost 1 sigurnost
turistima.

7. Pravo na turizam — turizam treba da bude univerzalno pravo svakog éoveka.

8. ﬂ)boda turistickih kretanja — obezbediti slobodno turisticko kretanje svih ljudi,

9. Prava radnika i preduzetmka u turisticko) prvredi — svaki zaposleni u turizmu treba

[PF)da ima garantovana prava i mogucnost obuke.

10. Sprovodenje nacela Opsteg etickog kodeksa u tunzmu - javni i privatni uesnici u
razvoju turizma treba da saraduju na uvodenju ovih nacela i da prate njikovu efikasnu
priment

Takode. turisticka preduzeca mogu da naprave sopstvene eticke kodekse koje e
primenjivati 1 zaposleni 1 turisti. To najéesce rade kompanije koje posluju u destinacijama
koje su potencijalno ugroZene u cilju poveéanja svesti o odrZivosti, ali 1 usmeravanja ljudi
kako da svojim ponaSanjem doprinesu sprovodenju ove koncepeije.

n 4

* Bonifsce B, Coop g Worldwide destinations: The geography of travel and tonrism, Routledge. New York,
2012, str. 19, m
* Detaljnije videti na hitp Vethics unwio org/sites'allfiles/docpd (/serbia pdf 14.05.2014.)




2.4. Informacione tehnologije — definisanje, razvoj i karakteristike

Globalizacyja, proces koji doprinosi promenama u drodtvu, kulturi 1 svetskoj
ekonomiji, uticala je da se pojave brojne promene u modernom poslovanju — organizacione,
politicke, ekmke i dr. Informacione tehnologije imaju vaZno mestu u procesu
globalizacije. Za mih se slobodno mode reci da su v velikoj meri uticale na promene u
poslovnom odluc¢ivanju svih kompanija, nevezano za privrednu granu u okviru koje posluju.
DanaSnje trZiste karakteriSe prisustvo jake konkurencije 5to umnogome utice na opstanak na
trzistu. Neke od mogucénosti za povecanje konkurentnosti su prilagodavanje promenama na
trZzistu 1 unapredenje poslovanja, pnsem sa aspekta primene novih informacionih
tehnologija. sistema, a naro¢ito Interneta. Kompanije koje su pravovremeno shvatile znacaj
integrisanja novih tehnologija u tradicionalno poslovanje imaju 3ansu da napreduju 1 ostvare
rast i razvoj,

[nformaciona revolucija u poslovanju proZima ceo poslovni svet. To, svakako, nije
zaobislo ni preduzeca u turizmukoja su seukljucila u ovaj proces shvativii da je to najbolji
nacin odrzavanja ili unapredenja konkurentske pozicije kao uslova sopstvenog opstanka na
trZistu. Pojava informacionih tehnologija u poslovanju prouzrokovala je promene na
turistickom trZistu koje se prevashodno odnose na promene u poslovnom odluéivanju.
Turistiéka preduzeca se u sve veco] meri orjentiSu na elektronsko poslovanje, al 1
povezivanje u elektronska partnerstva i kreiranje sopstvenih softverskih reSenja. Proces
globalizacije neminovno namece pracenje trendova Sto dalje utiée na ponovno definisanje
politike poslovnog odludivanja u svim preduzecéima koja posluju na strani turisticke ponude.

Informaciona tehnologya 1 njena primena u poslovnim aktivnostima kompaniya u
svim privrednim granama doZivela je veliku ekspanziju u poslednjih nekoliko decenija.
Informacioni sistem se definise kao sistem koji putem Inncnc informacija ostvaruje
konekcije izmedu objekata i veze sistema sa okolinom.* Detaljnije obrazloZenje pojma
informacionog sistema jeste da predstavlja uredeni i integrisani skup podataka procesa.
interfejsa, mreza. tehnologija i ljudi koji su uw medusobnej korelaciji u cilju podrske i
poboljsanja svakodnevnih poslovnih operacija i podrike menadZmentu u resavanju poslovnih
problema. planiranja. upravljanja. predvidanja. koordinisanja i donosenja odluka®."’

Prema Buhalisu, 1T se definide kao kombinacija slede¢ih elemenata:™

s Hardware— fizicka oprema poput mehanickih, magnetnih, elektriénih, elektronskih 1
optickih uredaja;

s Software—detaline instrukcije koje sluZe za kontrolu operacija kompjuterskog sistema
ili elektronskog aparata. On omoguéava koordinaciju rada komponenti hardvera u
informacionom sistemu;

&

il w A, Informacioni sistemi i turistickom posiovanm, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, sir. 7
87

® Buhalis, D, eFourssm — Infarmation technology for strateqic tonvism management, Pearson Edueation,
Harlow, 2003, str. 7.
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o Telekomunikacije— prenos signala na duie lokacije koji, pored komunikacije
podacima podrazumeva i prenos slika 1 glasa vz pomoc¢ medija — radija, televizije,
telefona 1 drugih uredaja:

e Netware— oprema i sofiveri koji pomaZu razvoj 1 podrsku mreZe;

e  Groupware— komunikacioni alati. poput elektronske, govorne poste. faksa i video
konferencije koje sluze kako podrika elektronsko] komunikaciji 1 saradnji unutar i
izmedu grupa i

e  Humanware— intelektualnm kapacitet koji je neophodan za razvoj. programiranje.
odrzavanje i uspostavljanje operacija tehnoloskog razvoja.

Razvoj Interneta, pojava novih posrednika 1 digitalizacija omogucile su kompanijama
da razviju nove strategije poslovanja koje mogu biti u potpunosti prilagodene kako
potroSatima (cusiomisation), tako i njihovim Zeljama (customerisation).” Medutim, neretko
se desava da se pojam Veb-a poistovecuje sa pojmom Interneta, ali neophodno je objasniti da
ova dva pojma nisu sinonimi. Internet predstavlja mrezu svih mreZa, dok je Veb naéin na koji
se pristupa informacijama na Internetu "Prva zvanina definicija Interneta data je 1995
godine u rezoluciji Federal Networking Council(FNC). Milosavljevi¢ 1 Miskovie definiSu
Internet kao globalni informaciom sistem, koji je logicki povezan u celinu pomocu
jedinstvenog globalnog adresnog prostora zasnovanog na Internet protokolu (IP) ili njegovim
prodirenjima ili sledbenicima.”' Takode, on moZe da podrZi komunikaciju koristeéi skup
protokola Transmission Protocollnternet Protocol (TCP/IPY” ili njegovim narednim
profirenjima ili sledlmna 1/ili drugim protokolima kompatibilnim sa IP. Pored navedenog,
Internet obezbeduje. konst 1l é1m1 dostupmm, bilo javno ili prnvatno, usluge visokog mvoa
po slojevima komunikacija i u vezi sa opisanom infrastrukturom.”

U poslednjih pedeset godina Internet mreZa se intenzivno razvijala. Prema
Milosavljevicu i Miskovicu, u toku ekspanzije uoéljive su tri osnovne faze: faza inovacija
(1961-1974).faza institucionalizacije (1975-1995) i faza komercijalizacije (1995 do
danas).”*Prvi za¢eci Interneta javili su se u okvirima vojne industrije SAD. Krajem 50-tih
godina dvadesetog veka, osnovana je Agencija za napredne istraZivacke projekte (Advanced
Research Project Agency — ARPA). koja je u okvirn svojih odeljenja razvila mreZu ARPAnet
koja predstavlja pretecu Interneta.” Prva ..évorifta™ ove mree povezana su krajem oktobra

* Katler B, Vong V.. Sonders DZ. Armstrong G, Principi Marketinga, Mate, Zagreb, 2007, str.128.

¥ slijepéevic 7., Carstvo Interneta, Sentgraf, Sremska Kamenica, 2004, str, 25

“ Milosavljevie M., Miskovic V., Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 56-57

* Bob Kahn 1 Vint Cerl su 1974, godine pokrenuli ideju o nastanku protokola koji ukljuéuje detekeiju greske,
Jpaketiranje” 1 usmeravanje, nazvavsi ga Protokol za kentrolu prenosa (Transmnssion Contral Protocol - TCP)
Deo TCP-a je kasnije dobio naziv [B(Imternet Protocol) tako da zajedniéka skracenica postaje TCP/IP, TCF/IP
bio je neophodan u razvoju Intern obzirom da prethodm protokol vise mije mogao da kontrolise 1 opsiuiuje
mreZni promet. Detaljnije videti: Jovanovie V., Purdev B Srdic Z., Stankov U, Geografski informacion
sistemi, Uraverate: Singidunum, Beograd, 2012, str. 148

* Milosavljevié M., Miskovic V., op.cit., str. 56-37.

* Milesavljevié M., Miskovic V., op.eit, str. 53,

* Cartwright R, Masiering the Globalization of Business. Palgrave Macmillan, New York, 2004 str 132
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1969. godine na ¢etiri americka univerziteta. te se 1z tog razloga ovaj datum moZe smatrati
poéetkom razvoja danasnjeg Interneta.”™

Shvativii prednosti mreZe za naufna istraZivanja Nacionalna naucna fondacija
Sjedinjenih Ameriékih Drzava (National Science Foundation — NSF) odluéila je da poéne sa
primenom Interneta u drugim disciplinama. posebno u nauci i obrazovanju.”’ U te svrhe
formirana je fondacija pod nazivom Nauéna kompjuterska mreza (Compuier Scierice Network
— CSNET) koja je povezivala akademske mreZze u SAD i ona se 1983, godinepovezala sa
ARPANET-om. Veé 1986. godine NSF kreira svoju mrezu NSFNET (National Science
Foundation Network) koja je do kraja 1988, godine u potpunosti zamenila ARPANET.”
Krajem osamdesetih i pocetkom devedesetih godina Tim Berners-Li (Tim Bermers-Lee) iz
Evropske laboratorije za fiziku mikrogestica (Conseil European pour la Recherché Nucleaire
- CERN) je kreirao prvi grafi¢ki prikazivad Interneta 1 Veba — prototip World Wide Web., koji
je sluzio kao informativni sistem za fizicare.”

" Stalni razvoj

Posle 1995. godine mediji sve viSe posvecuju paznju Veb tehnologiji.
mogucnosti racunara, mreznih kapaciteta 1 programskih sposobnosti doveli su do brzog rasta
upotrebe Interneta u celom svetu — od 1993. godine, kada je na Internet bilo povezano 60
zemalja, do 1999. godine. kada se na mrezu povezalo 214 zemalja.'""' Statisticki podaci
Internet World Stats pokazuju da je broj surfera na mrezi Sirom sveta u 2004, godini dosegao
700 miliona korisnika, a 2007. godine 1,5 milijarda korisnika.'™ Tokom 2009 godine
Internetu je pristupilo 1.7 milijardi ljudi.'"™ a u 2014. taj broj je presao 7 milijardi. odnosno

42 3% svetske populacije koristilo je Internet.'™

%J.. Brown C.. History of the Infernei, John Wiley and Sons Inc. Hoboken, 2004, sir. 163

5 vicdeaurdev B., Srdié Z., Stankov U op. cit,, str. 148

* Aspray za P E., The Imermet and American business. MIT Press. Cambridge, 2008, str. 86

* Hock R., The Traveier's Web: An Exiene Searcher Guide to Travel Resonrces on the Inrerner, CyberAge
BoglsMedford, 2007, str. 63.
w v I.. Brown C,. op. cit., str, 191
"I Dholakia UM, Bagorzi R P, Pearo LK., A social influence model of consumer participaion in nepwork-
mmﬂ-grwp-buwd virtual commaunities, International Journal of Research in Marketing, 21 (3], 2004, sir
3
Kotler F, Vong V., Sonders Dz, Armstrong G., op. it str. 129
10 Fivkovid B . Ponafame poirasaca, prvo izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str 14,
" hitp/iwww. Internetworldstats com/stats htm (26.02.2015.)
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2.4.1. Drustvene mreZe — pojam, nastanak i vrste

U poslednjih nekoliko godina svedoci smo prave revolucije Interneta. Do podetka
razvoja druStvenih mreZa, odnosno do pojave prve stranice za druStveno umreZavanje, sam
koncept pretrazivanja Interneta i Veba uopsteno je bio orijentisan samo na pasivni pregled
sadrzaja na raznim Veb stranicama.

Krajem proslog 1 poéetkom ovog veka mformacione tehnologije. ukljuéujuci 1 Veb,
doZivele su veliku ekspanziju. Sa pojavom novih servisa kao $to su RSS, YML. blogova ili
drustventh mreza Internet je u potpunosti 1 u svakom smislu dobio novu dimenziju.

Razvoj savremenog poslovanja. posebno marketing koncepeije. uticao je na to da su
drustvene mreze postale neophodan element promotivne strategije za sva preduzeca koja Zele
uspesno da posluju na Internetu. Broj poseta na Internet stranicama se u velikoj mer
povecava otkad je omoguéeno njihovo povezivanje sa drustvenim mrezama, kao i deljenje
linkova ili preporuka. Danas se drustvene mreze mogu posmatrati kao naéin komuniciranja u

21. veku.

Osnovu  druStvenih mreZa predstavijaju  druStveni mediji koji  ukljuéuju Veb
raéunarske 1 mobilne tehnologije koje se koriste kao alat za preokretanje komunikacija u
interaktivni dijalog. Kaplan 1 Haenlajn drustvene mreZze odreduju kao skup Internet aplikacija
izgradene na tehnologiji Web 2.0 3to omogucava stvaranje 1 razmenu sadrZaja izmedu
korisnika.'™ S tim u vezi. drustvena mreza je Veb scr\mi predstavlja sinergiju tehnologije
1 drustvene interaktivnosti kroz komunikaciju. Oni su najéesce zasnovani na Internet ili
mobilnim tehnologyama, a nazivaju se jo§ i SNS, $to predstavlja skracenicu odSoecial
Network Service.Sam termin druStvene mreZe uglavnom veoma dobro opiswe sve
marketinske i PR aktivnosti koje su |%e primenom I¥eb 2.0 tehnologija i kc:uru.:n;:plsee.'”ﬁ

Generalno, drutveni mediji s¢ mogu podeliti u dve velike gripe. Prvn grupn éine
mreZze koje su bazirane na spremnosti korisnika da budu u kontaktu sa pmjateljima i
poznanicima 1 dele informacije o sebi, dok drugu grupu &ine sajtovi koji su bazirani na
specifiénoj temi koja je glavni razlog okupljanja ljudi koji razmisljaju na slian
nacin,'""DruStveni mediji podrazumevaju tehnologije poput: blogova i mikroblogova (npr.
Tumblr). sajtova za deljenje videalfRJ] Youtube). sajtova drudtventh mreZa (npr. Facebook,
Twitter, LinkedIn 1 dr.). programa za slanje poruka u realnom vremenu (/rnstans messaging).
sajtova za deljenje slika (npr. Flickr, Pinterest i dr)), kolaborativnih projekata (npr.
Crowdsourcing). sistema za upravljanje sadrzajem (npr. WordPress), sajtova za deljenje
sadrZzaja (npr. Slideshare), forumi | mnoge druge. Vecina ovih tehnologija koje se klasifikuju
kao drustveni mediji mogu se integrisati u jednu platformu dru$tvene mreZe.

"% Kaplan A, Haelein M., Users of the world umie! The challenges and opportunities of Social Media,
Busiress Honzons, Volume 53, Issue 1. 2010, str. 59-68
106

Ibad
"7 Hartonen, L., Social media in Hotel AVA's marketing communications, Haaga-Helia University of Applied
Science, Helsink, 2013, sir. 5.
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ﬁﬁ\'um mreZe predstavlyaju besplalne interaktivoe Internet servise kopji Konsnicima
omogucavaju da stvaraju svoje javne ili polu-javne stranice gde mogu da postavljaju svoje
line podatke. Takode, one korisnicima daju moeguénost da naprave svoju listu korisnika koju
mogu da pregledaju i sa kojima mogu da komuniciraju.Drustvene mreze predstavljaju medije
7za drustvene interakcije 1 obuhvataju skup alatki koje prevazilaze sfere drustvene
komunikacije. Drustvena interakcija u danadnje vreme je veoma vaZna u Komunikaciji i
poslovanju. Imajuéi u vidu slabe veze, kao i razlike izmedu razliéitih slojeva drustva,
tehnologija 1 tehnike treba da budu dostupne svima kako bi se olaksalo povezivanje korisnika
1 omoguéila interakeija. Kao $to je veé pomenuto, druitvene mreZe i razmena informacija
putem njih funkecionidu pomocu digitalne i, sve ¢esce, mobilne tehnologije 1 razlicitih Internet
aplikacija. One su sastavni deo savremenog drudtva 1 Zivota velikog broja ljudi i iz tih razloga
predstavljaju veoma mocan marketinski alat.

Jedna od osnomednosti drustvenih mreZa jeste i povezivanje i izgradnja odnosa s
krajnjim konsnicima. Nastup na drudtvemim mreZama zahleva dobro osimsljenu strategiju.
jednako kao 1 drugi elementi promotivnog miksa. Prema Evansu 1 Mekkiju, najvece prednosti
kori&¢enja drustvenih mreZa u domenu Internet marketinga su:'*

e Povetavanje dostupnosti na Internetu;

o Bolja pozicioniranost medu pretraZivadima;

e Veca mogucnost posete matiénih Veb stranica i

o Rast kori$¢enja sadrZaja od strane korisnika 1 interakeija samih korisnika.

Pored prednosti, drustvene mreZe imaju i svoje nedostatke. 8 obzirom da ih koristi
veliki broj ljudi. postale su veoma preopterecene. Takode, zbog nedostatka licnog kontakta
licem u lice, odnosi medu ljudima su postali mnogo hladniji. Jednako, privatnost krajnjih
korisnika moZe biti narusena na drustvenim mreZama. posebno ako misu il ne znaju dobro da
podese sigurnosne mere. Tutem i Solomon kao glavne nedostake drustvenih mreZza navode: e

o Problem digitalnog identiteta —Virtuelni prostor unutar odredenog sistema koji
nema jasne prostorne, vremenske, kulturoloske granice omoguéava kreiranje
identiteta na nac¢in na koji kontekst dozvoljava,

e Problem zastite privatnosti — Neretko korisnici isticu da ne Zele da koriste ove alate
jer se time narufava njihova privatnost. Ovakva umreZena okruZenja poseduju i
prikupljaju veliki broj informacija o navikama korisnika koje neki smatraju privatnim.

s Problem nedostatka interpersonalne komunikacije —Zbog brzine komunikacija se
odvija virtuelno.

s Zavisnost - Mnogi ljudi su postali zavisnici od drustvenih mreza.

e Vredanje—Na druStvenim mrezama postoje organizacije i grupe koje vredaju druge
ucesnike na osnovu vere, politickih stavova, boje koze. pola.

. o7

1% Bvans D, McKee I, Social Media Marketing The next generation of business engagement, Wiley Publishing
lae Indianapolos, 2010, str. 166-173.

" Tutem T L., Solomon M. R., Social Media Marketing, Pearson College Divison, New Jersey, 2012, str. 172-
183.




Analizirajuéi razvoj drustvenih mreza, zapaza se da se pojavilo mnogo razliditih
tehnologija koje omogucavaju komunikaciju, a samo u poslednjoj polovini proslog veka
znacajan broj inovacija je obeleZio ovu oblast. Upotreba Intemeta omoguéava direktnu,
interaktivinu komunikaciju, posebno putem drustvenih mreza koje su poslednjih godina
sastavni deo Zivota velikog broja ljudi.'"” Ciljevi njihove upotrebe su razliéiti, a u posebno su
Zznacajni u procesu informisanja. Na primer, turisti pre putovanja, koriste Facebook, Twitter,
LinkedIn 1 sliéno, kako bi prikupili informacije o turisti¢kim destinacijama, a zatim o
hotelima, aktivnostima i atrakcijama.'"'Tokom putovanja. oni su takode aktivni na
druitvenim mrezama — objavljuju slike 1 video snimke, pisu blogove, vesti, komentare i
kritike, oznacavaju se na lokacijama i sliéno. Medutim, primecéuje se da je njihova aktivnost
veca nakon putovanja, kada se vrate u mesto stalnog boravka.'"”

Kompanije u svim privrednim delatnostimasu prepoznale trendove koji su zapaZeni na
strani traZnje 1 iz tog razloga sve vide paZnje posvecuju prisustvu 1 organizaciji aktivnosti na
drustvenim mrezama.'" Prisustvom i nastupom na drudtvenim mreZama kompanije stvaraju
jaci vizuelm identitet, dok sa korisnicima aktivno komuniciraju 1 na ta) nac¢in doprinose
povecanju poverenja i bliskosti.U cilju uspe$nog upravljanja navedenim aktivnostima,
potrebno je definisati ciljni segment, budZet, koje ¢e se drustvene mreZe koristiti, ali i koji
sadrzaji ¢e se deliti u skladu sa efektom koji Zeli da se postigne.'"™

Drudtveni mediji imaju veliki znaéaj i primenu u turizmu, posebno kada je u pitanju
preporuka odredenih turistickih proizvoda. Brojna istraZivanja ispitivala su uticaj drustvenih
na ponasanje turista. Prvo, u istraZivanju koje je Google sproveo 2011. godine pokazano je da
éak polovina ljudi priznaje da fihove planove u vezi putovanja utiu preporuke drugih
liudi preko Interneta.''"Drugo, istraZivanje koje je sprovedeno u Sjedinjenim Ameriékim
Drzevama pokazalo je da éak 82% potro3aca éita online komentare sa namerom da donese
odluku o putovanju. Ispitanici smatraju da su komentari sa drustventh medija pouzdaniji nego
informacije koje se mogu naci na zZvaniénim sajtovima. u tunistickim agencijama ili u
reklamama. Vecina ljudi izjasmlo se da su komentari sa drustvenith medya uticali na

" Istrazivanje o broju korisnika na drudtvenim mrezama u toku 2014, godine pokazuje da: Facebook beles
preko mulijardu aktivnih korisnika, dok se ukupan broj svakodnevno povecava 1 nemoguce je izmeriti ga;
Google+ 1ma preko 1.6 mulyardi korisnika, Twifter preko milyardu, dok Instagram belez objavu preko 20
milijardi fotografija od osnivanja do danas, a mesecno je u proseku aktivno preko 200 miliona korisnika.
Linkedin mma preko 300 muliona registrovamh korismka, a Youtube koristt preko milyardu hudi Detaljnije
viden na http //www adweek com/socialtimes/social-media-statistics-20 14499230  (podaci su  preuzeti sa
sajtova kompanija — drudtvenith mreZa, pristupljeno 03.03.2015.)

"I D.E A agency, The Textl 00 Digital index: Travel & Tourism study, IDE A. agency, New York, 2012 str
14

nz Ibld

" Na primer, k& aniyje putem partnerstva sa kompanijama-vlasmicama drustvenh mreZa mogu da povecaju
svaje prisust\.-'cmj

prisutne preko stramice (Facebook page), profila (Facebook profile) il aphikacye (Facebook application),
promocija moZe da se obavlja koridéenjem Facebook Advertising programa. Detaljnije videt u. Chatfey D, B-
Business and E-Commerce mavagement, Pearson Education, New Jersey, 2000, str 315-316

" Clow K. B, B D., integrated Advertising. Prometion and Mavketing Communications, Pearson
Education, New Jlers 10, str 280

" International IPK., ITB World Travel Trends Report 201272013, Messe Berlin GmbH. Berlin, 2012, str. 27

Internetu, kao 1 da prodire poslovanje. Konkretno na Facebook-u, kompanije mogu h
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njihoveplanove u vezi putovanja. a veéi broj njih je napravio 1 odredene promene u planu
putovanja na osnovu iskustava drugih ljudi koja su dostupna na drudtvenim medijima.'"

IstraZivanja sugerisu da je uticaj dru$tvemh medija naroéito vidljiv prilikom
preporuke hotela, preporuke destinacije 1 lokacije. Razlog lezi u éinjenici da su putnici
spremni da podele svoja iskustva sa putovanja na drustvenim medijima pri éemu daju brojne
relevantne informacije u obliku komentara, video zapisa, fotografija. S tim u vezi. najbolje za
turisticka preduzeéa je da primenjuju nekoliko drustvenih platformi za promovisanje
sopstvenog poslovanja 1 povecanja vidljivosti. Postoje podaci koji sugensu da ukoliko se Zele
privuéi turisti iz razliéitih delova sveta isti medij nece dati iste rezultate. Tako se procenjuje
da ¢ak 74% Internet korisnika u Japanu éita blogove. dok je u Sjedinjenim Americkim
DrZzavama taj procenat znaéajno manji i iznosi samo 27% Internet korisnika.''’

2.4.2. Primena informacionih tehnologija i Interneta u turizmu

Savremeno poslovno okruZenje i sve veca primena IT-a u poslovanju nije zaobislo
nijednu delatnost. Nove tehnologije u znacajnoj meri utiéu na kanale distribucije u turizmu 1
omogucavaju zaobilazenje postojecih kanala 1 sve vecu specijalizaciju turistickih preduzeca.
Pomoéu njih olakSano je prevazilaZzenje jedne od najvaznijih karakteristika turistickih usluga,
a to je neopipljivost. Usluge se ne mogu unapred videti 1 opipati i samim tim se ne moZe
uveriti u njihov kvalitet jer, pored neopipljivosti, usluge karakterie i neodvojivost —
medupovezanost pruZalaca usluge, korisnika usluge i drugih korisnika,''"*Buhalis navodi da
IT tunstickim preduzeéima mogu da ponude novi naéin upravljanja, kao 1 brojne poslovne
moguénosti koje se mogu primeniti na naéin da se: )

e Stekne konkurentsku prednost;

e Pobolj3a produktivnost i performanse:;

e Olaksa nove naéine upravljanja i organizovanja i
s Razvije nove poslove.

[nformacione tehnologije mogu da imaju Siroku primenu u poslovanju preduzeca u
turizmu. Pender i Sarpli izdvajaju njihove kljuéne strategijske i operativne funkcije, 3to je
prikazano u tabel 2.

R

Y° Hots, ), Buhalis, D. and Rossides, M., Social media nuse and impact during the heliday travel planming
7 In; Fuchs, M., Ricer, F. and Cantom, L., eds. Information and Communication Technologies in Tourism
20 ringer-Verlag, Vienna, 2012, str. 13-24.

"7 Kotler, P., Kartajaya, H, & Setiawan, 1 Markering 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit,
John Wiley & Sons New Jersey, 2010, str. 7.

" Bateson ] E. G, Hoffman K. D)., op.cit.. str. 63.

" Buhalis D.. op. cit., str. 52.




Tabela 2.Kljucne strategijske i operativne funkcije informacionih tehnologija u turizmu

Kljucne strategijske funkcije Kljuéne operativne funkcije

e Distribucija informacija 1 proces
rezervacija

e Medunarodm tunisticks menadZment 1
marketing

*  Olaksavanje interakcije sa
proizvodadima, posrednicima i

e  Poboljfanje kvaliteta usluga ;
polroadima

s  Poboljfava orgamizacionu efikasnost 1 efektivnost ; o
*  Proizvodnja 1 isporuka turistickih

*  Preduzimanje strateskih istrazivanja za nova tr#i5ta ) ;
proizvoda

usluge o
e Orgamzacia, upravljanje 1 kontrola

luristickog

*  preduzeca

*  Front Office: rezervacije, check-in,
naplata,

=  komuniciranje

*  Pracenje konkurencije

&  Ulazak na nova tr#ista 1 povecanje ud¢esca na postojecim
trZzistima

*  Diversifikacija novih usluga il novih trZidta

e  Formulisanje nove kombmacye turistickih proizvoda

*  Daferenciranje 1 personalizacija usluga 1 stvaranje dodatne

*  Back office: radunovodstvo, obradun
vrednosti u svim fazama

5 ; : zarada, nabavka, administracija
*  Smanjenje troskova 1 postizanje konkurentne cene 1

: ; *  Konsnicki servis
stvaranje prednosti obezbedivanjem vrednost za novac

*  Komunikacija sa potrofaéima 1
partnerima

* Reakeije na neocekivane dogadaje,
usvajanje fleksibilnih procedura

*  Dinamicko upravljanje prinosima i
odredivanja cena 1 kapaciteta

*  Monitoring poslovanja i izrada
mehanizama podrike

0 *  Konirola 1 administracija

*  Postizanye konkurentske prednosti maksimiziranjem
efikasnosti 1 stvaranjem vrednosti za potrodace

*  Stalne movacye poslovne prakse

»  Nadigrati konkurenciju na dui vremenski period

*  Razviti partnerstva 1 1straZiti virtuelne korporacije

Izvor: Pender . Sharpley R The Maragement of Tenyism, Sage Publication, London, 2005, str. 234.

Tabela 2. pokazuje da informacione tehnologije sa strateskog aspekta mogu da
doprinesu unapredenju postojecih 1 razvijanju novih turistickih proizvoda 1 usluga, uz
poboljSanje organizacione efikasnosti i efektivnosti. Takode. IT omogucéavaju da se na
Jjednostavniji nacin prate kretanja na trZistu, §to kompaniji omogucava da se lakie diferencira
i pozicionira u odnosu na konkurenciju.'* Sa operativnog aspekta. informacione tehnologije
olakSavaju organizaciju fromt office 1 bhack office poslova. doprinose brzoj distribuciji
informacija 1 lak$em upravljanju rezervacijama. a njihova kljuéna uloga ogleda se u
unapredenju komunikacije sa svim stejkholderima.'™'

Razvoj 1 primena Intemeta u fturizmu, posebno u mehanizmima poslovne
organizacije,doprineli su velikim promenama u ovoj delatnosti."“Kuper 1 Majkl Hol
objasnjavaju da je Internet. pored toga 5to utice na svaki aspeki savremenog turistickog
poslovanja, uticao 1 na promene obrasca pona$anja korisnika u komuniciranju, pretrazi

" pender L., Sharpley R . op. cit. str 234

21 hid

12 Matias A, Nijkamp P., Sarmento M., Advances in Tourism Econonics New Developments, Physica-Verlag,
Heidelberg, 2009, str. 217.
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informacija i kupovini turistickih proizvoda.'“Veliki broj potrosaéa koristi Internet i za
pretraZivanje turistickih iskustava drugih korisnika, ali i da bi pronash relevantne podatke o
kompaniji &ije usluge planiraju da koriste.'*'Piz, Rou i Kuper navode da samostalno
organizovanje putovanja moze ponuditi posebne prilike za mala i srednja preduzeca, naroéito
iz privatnog sektora,'*

Primena Interneta u poslovanju uticala je na promenu u poslovnom odluéivanju
preduzeca u turizmu, posebno u pogledu prikupljanja. ¢uvanja, distribucije, procesuiranja i
upravljanja informacijama.'**Sve veci broj turistickih usluga se zasniva na Internetu koji u
ovom sluéaju predstavlja glavni komunikacioni kanal i 1stovremeno obezbeduje smanjivanje
troskova poslovanja. Turisticka preduze¢a se ukljuéuju i u centralne rezervacione (CRS)'*’ i
globalne distribucione sisteme (GDS). Konidéenjem GDS-a pruZaoci usluga imaju moguénost
da svoje usluge ponude celokupnom globalnom trZidtu. Sa strane ponude, u GDS su ukljuéem
svi segmenti turisticke delatnosti: avio-prevoznici, hoteli, rent-a-car kompanije, Zeleznica,
autobuski prevoz, preduzeca koja posluju u vodenom saobracaju, paket aranZmam 1 sl.
Postoje brojni razlozi za koriScenje GDS: na taj nacdin kompanije su prisutne na celokupnom
globalnom trzistu. imaju moguénost da prodaju vsluge na prodajnim mestima Sirom sveta.
sve informacije su im dostupne dvadeset i1 etiri sata, sedam dana u nedelji, mogu da smanje
troskove poslovanja i sl.'*

[nternet, takode, nudi Sirok spektar mogucnosti za unapredenje poslovanja nosilaca
turisticke aktivnosti konste¢i prednost multimedijalne prezentacije proizvoda, turisticke
destinacije 1 sl. Veliki znadaj Veb-a u turizmu je i multidimenzionalna prezentacija
destinacije ili samog objekta koji se moZe posetiti $to umnogome olak3ava 1zbor prilikom
kupovine.'® Danas turisti, pomoéu Interneta i Veb sajtova imaju moguénost samostalne
rezervacije razliéitih usluga. Ovim putem oni nalaze najniZe cene i najbolje pakete upravo na
sajtovima koji direktno pripadaju hotelima ili avio kompanijama za koje su zainteresovani.

Preduzeéa u turizmu, ukolike Zele da opstanu na danainjem dinamiénom trZistu,
moraju da se pojavljuju na Internetu sa sopstvenom Veb prezentacijom. Na taj naéin ona
imaju mogucnost da se pojave na razhéitim {rZiStima potroSaca. u zavisnosti od sopstvenih
kapaciteta za diverzifikaciju proizvoda. Takode. posedovanje Veb prezentacije omogucava
preduzeéima razlicite oblike usSteda putem stimulacije maloprodajne mreZe. izbegavanje

122 Gooper © . Hall €. MBS miparan: Tourssm: An International Approach, Elsevier, Oxford, 2008, str, 93
" Harvey Lemelin R, Dawson 1, Stewant E., Last Chance Teurism Adapting tonvism cpporiunilies in a
changing world, Routledge, New York, 2012, str. 120

%*7.a razliku od vecih turistickih organizacija, kao §to su na primer hotelski lanci, preduzeca moraju da se
oslone na Sirok spektar podrike lokalmh pruZalaca usluga (na pnimer, restoram, za sport 1 rekreacya), a te
vrste usluga najéedce obezbeduju druga mala/srednja preduzeca. Detalinije videti u: Pease W | Rowe M., Cooper
M. malion and Commnnicution Technologies i Suppori of the Tourssm Industry, Tdea Group Publshing,
L 007, str, 16

"% Prideaux B., Carson D., Drive Tonrism Trends and emerging markels, Routledge, New York, 2011, str. 125
T Njihova pojava datira jos 1z 1950 -ih godina kada su poéeli da se koriste u vazdusnom sacbracaju Njihov
ajvagkeiast zapaZen je tokom 1970 -ih 1 1980 -ih godina. Detalinije vidi w Page S, 1, Comnell 1, Tourism a
mﬁ synthesis, third edition, Cengage Learning. Hampshire, 2009 str. 128,

1% Pizam A . Intermational Encyelopedia of Hospitalioy Management, Elsevier, Oxford, 2005, str. 276-277.

" page S 1., Connell I, op. cit., str. 130
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placanja provizija maloprodavcima i smanjenje troskova za izradu promotivnih materijala.
Dobra strana Veb sajtova je 1 to 5to oni potencijalnim potrofaéima omogucavaju i onlajn
rezervacije usluga koje nude,

Posetiocima Veb sajta se moraju pruZiti korisne informacije o preduzecu, proizvodu
ili usluzi. Konkretno, sadrZaj Veb sajta treba da informise, edukuje, daje pouzdane resurse
informacija. pomaze u reSavanju problema ili olak3ava dono3enje odluke o 1zboru destinacije.
konkretnog smestajnog objekta, dodatnih sadrZaja turistickog putovanja i sl. AZumost velikog
broja turistickih Veb sajtova predstavlja jedan od njihovih osnovnih kvaliteta. Navodenje
informacija o aZuriranju je jednako bitno kao i sama promena sadrZaja, tj. update. 1J okvirima
turizma od kljuéne vaznost je znati na koji se period odnose informacije. Tu se msli na
datume do kojih je moguca rezervacija. .last and first” minute ponude. promene termina
polazaka. izmene cena. promena viznih popisa. vremenske prilike. kursne liste, saobracajni
izvestaji 1 sliéno. Kako navodi Svini, kvalitetni Veb sajtovi turistickih subjekata bi trebalo da
azuriraju svoje sadrzaje na dnevnom nivou, To se pre svega odnosi na kursne liste. podatke o
vremenskim prilikama, dodatne sadiZaje koji obogacuju sadizaj i sliéno. Navedene
informacije se ne moraju obavljati ruéno, vec¢ se mogu koristi automatizovane aplikacije (npr.
vidzeti) koje konstanto aZuriraju sadrzaje.'*"Prema UNWTO. Veb sajt turistitkog preduzeéa
bi trebalo da poseduje sledeée karakteristike:'*'

e Vidljivost — Da li je veb sajt lako pronaéi pomoéu glavnih pretrazivaéa, da li ima
jasan URL (Uniform Resource Locator)'™

o Brzina — Obezbediti da je veb sajt brz, bez dodatnih grafika 1 animacija koje mogu da
uspore rad sajta.

e Dizajn i sadriaj — Veb sajt treba da bude atraktivan i jednostavan za kon&éenje, kao i
da obezbedi aktuelne. tacne. relevantne i dovoljno detaljne informacye. Efikasnost se
moZe povecati upotrebom video klipova, animacija i slika.

s Alatka za pretrazivanje — Koja ¢e korisnicima pomo¢i da pronadu informacije koje
su im potrebne. Pretragu ¢e olakiati upotreba kriterijjuma 1 navigacija pomocu mape
ili grafike.

s Rezervacije — Obezbediti moguénost jednostavne rezervacije uz moguénost sigurnog
onlajn placanja.

o Linkovi — Veb sajt moZe da sadrzi linkove ka sajtovima drugih kompanija, Sto
proistice iz saradnje sa drugim kompanijama.

s Kastomizacija — Moguénost da svaki korisnik prilagodi izgled sajta i pristup
odredenim informacijama prema svojim zahtevima i potrebama.

s Pomo¢ - Pomoéne informacije za navigaciju kroz sajt. odgovori u vezi sa sadrZajem 1

sl.
" Sweeney 8 avs 1o Promate Your Tonrism Business Web Site: Proven [nrernet Markering Tips, Tools,
and Technign aw Travelers fo Your Site. Maximum Press, Gulf Breeze, 2008 . str 16-20.

Bl UNWTO, E-business for tourism; practical guidelines for tonnsm destivations and business, UNWTO,
Madrid, 2001, str. 69-70

2 Ujednaceni ili uskladeni lokator sadraja (resursa). URL je putanja do odredenog sadrZaja na Internetu. te se
naziva 1 Veb adresa.
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o Jezik — Jezicke opcije za glavna trZidta, tako da korisnik moZe da vidi sajt na svom
jeziku,

lako ima veliku ulogu u prodaji tunistékih usluga, Internet ima 1 niz ograniéenja.
Naime, glavni nedostatak jeste nepostojanje licnog kontakta sa korisnicima. Takode, imajuéi
u vidu veliku brigu potroSaca zbog sigurnosti i privatnosti na Internetu, u danas$nje vreme
izazov je zadiZzati njihovu paZnju prlikom prenoenja poruka i informacija putem
Interneta.'™

2.4.3. Elektronsko poslovanje u turizmu

Elektronsko poslovanje danas predstavlja praksu obavljanja poslovnih koncepeija
koris¢enmjem informacionth tehnologija 1 mreZa u cilju poboljfana organizacionih
performansi.'™ Postoji nekoliko oblika e-trgovine. a zavisi od toga ko je na strani ponude, a
ko na strani traZnje. S tim u vezi razlikujemo:'™

o B2C (Business to Consunier) e-trgovina, gde su kompanije usmerene na pojedinacne

korisnike;

o B2B (Business to Business) e-trgovina, koja podrazumeva poslovanje izmedu dve
kompanije;

e  C2C (Consumer to Consumer) e-trgovina, oblik gde korisnici izmedu sebe obavljaju
kupoprodaju;

s P2P (Peer to Peer) tehnologija. koja omoguéava razmenu fajlova bez posrednika i

o M-trgovina, odnosno upotreba bezicnih digitalnih uredaja za obavljanje transkacija
na Internetu.

Kada je u pitanju upotreba IT u turizmu, govorimo o posebnom obliku aktivnosti —
e-turizmu. On obuhvata obavljanje poslovnih aktivnost  koris¢enjem informacionih
tehnologija. posebno preko Interneta. Pejdz 1 Konel navode e-turizam predstavlja
digitalizaciju svih procesa i lanaca vrednost u turizmu i hotelijerstvu 5to omogucava
turistiCkim preduzeéima da maksimizuju svoju efikasnost, efektivinost i lakiu komunikaciju
sa potm'sa&ima.'36Aklivnusti koje su od znaéaja kada je u pitanju poslovanje turisti€kih
kompanija su:'?

o E-marketing — koriséenje Interneta i drugih oblika informacionih tehnologija u
marketiniko) komunikaciji sa ciljnim trZiStima, kao 1 omogucavanje saradnje sa
partnerskim organizacijama;

s E-trgovina — aktivnost prodaje putem elektronskih kanala distribucije i

.

”'ﬁdmr C., Ruchie IR B., Tonrism — Principles, Practices, Philosophies 127 edition, John Wilev&Sons
In W Jersey, 2012, str. 161

" Reid B D, Bojanic D, C, Mospitality markening management, John Wiley & Sons, Hoboken, 2010, str
347

"% Milosavljesgdd . Miskovie V., op.cit., str. 9-10.

" pPage § 1) ell I, op. cit, str. 131

W UNWTO, E-business for tenrism: practical guidelines for iourism destinations and business, op. cit.. str. 10
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o E-nabavka — pojednostavljuje proces nabavke jer se pomocu ovog sistema kompanija
povezuje sa dobavljacima,

Razvo) novih tehnologija 1 njihova sve veca primena u svim poslovnim aktivnostima
navele su mnoge kompanije da osnuju Internet preduzeéa, takozvane dotkomove (dotcoms)
od kojih su veliki uspeh ostvarli Amazon.com, Yahoo, eBay, E*Trade.”® Zbog novih
tendencija na trZistu i pojave novih oblika posrednika preduzeéa su morala da preispitaju svoj
naéin poslovanja.

Internet posrednici se pojavljuju kao novi uéesnici na stram turistiCke ponude:
Internet je omogucio pojavu novih uéesnika u sektoru turizma. Pored onlajn agencija, novi
posrednici kao $to su portal za putovanja, kao 1 regionalni 1 lokalni turisticki portal, takode
imaju vaznu ulogu. Tunsticki portali nude tunsticke proizvode koji mogu biti veoma sloZeni i
omogucavaju pronalazak najpovoljnijih cena. [nternet posrednici su dostigh stanje zrelosti sa
pocetkom merdZovanja, odnosno njihovih spajanja. U buduénosti, drugi posrednici, poput
GDS, tunstckih agencija 1 turoperatora. ¢e morati da opravdaju svoju ulogu 1 pronadu naéin
da stvore dodatnu vrednost turistickih proizvoda i usluga. Poseban znaca) imaju sajtovi
Booking.com 1 TripAdvisor.

Booking.com je deo Priceline Group-a. osnovan je 1996. godine, sediste mu je u
Amsterdamu, a ima 1 internacionalnu podriku od strane 135 poslovnica u preko 30 drzava
sirom sveta., Ova)] Veb sajt prevashodno sluZzi za onlajn rezervacije usluge sme$taja u
razlicitim tipovima smeStajnih objekata. Nedavno Booking.com je pokrenuo 1 sajt
lilfas.comkoji se posebno fokusira na smestaje za samostalan boravak Booking.com ima
internacionalizovano poslovanje — dostupan je na vise od 40 jezika 1 nudi preko 532.498
smedtajnih objekata (ukljuéujuéi smestaja za odmor) u 206 drzava.Svakog dana putem
Booking.com-a rezervise se preko 700 000 nocenja. =

TripAdvisor je osnovan 2000. godine u Njutnu (Masagusets, SAD) 1 predstavlja jedan
od najvecih Veb sajtova koji omoguéava turistima da isplaniraju putovanje. On omogucava
svima koji su posetili neku destinaciju ili turisticko preduzece da iznesu svoje utiske i
iskustva, ali omogucava 1 rezervacije turistickih usluga, Ovaj sajt beleZi oko 280 miliona
posetilaca meseéno, a na njemu se nalazi 1 preko 170 miliona komentara 1 misljenja koji se
odnose na preko Getiri miliona smestajnih objekata. restorana. destinacija i atrakeija.'™

Dinamika razvoja Interneta, ali 1 marketindkih moguénosti koje pruza savremena
tehnologija, uticale su na promene u trandicionalmm marketinikim aktivnostima.
Novonastala situacija je omogucila da se razvije posebna, nova vrsta marketinga — Internet
marketing. Imajuci u vidu da se njegovo funkcionisanje obezbeduje konsc¢enjem Interneta i
mobilne tehnologije moZe se govoriti o Internet marketingu, e-mail marketingu, m-
marketingu i sl.

1% Zivkovic R, Ponafanje potrofada, op. cit., str. 16
¥ preuzeto sa http://www booking com/ (14.08.2014.)

" Preuzeto sa hitp //www tripadvisor com/PressCenter-c6-About_Us himl (14.08.2014.)




Kotler. Boven 1 Makens navode da Internet marketing nikako ne predstavlja zamenu,
veé progirenje tradicionalne marketing koncepceije u virtuelnom prostoru.'* On je uticao na
promene u poslovanju svih kompanija koje ga primenjuju. Digitalizacija 1 povezanost
predstavljaju dve kljuéne pojave koje karakterisu savremeno elektronsko poslovanje. Dok
tekst, podaci, zvuk i slike u toku bitova koji se mogu poslati sa jednog udaljenog mesta na
drugo ¢ine digitalizaciju. povezanost predstavlja stvaranje sastava mreZa 1 &injenicu da se
najveéi deo svetskog poslovanja obavlja putem mreZa koje povezuju kompanije sa ljudima.'*

Internet marketing je sastavni deo ukupnih marketinikih napora 1 tako ga treba
posmatrati. On ima sve karakteristike tradicionalnog direktnog marketinga, Medutim, vaZzno
je da se napravi poredenje. ali i da se 1stakne razlika — direktni marketing predstavlja jedan od
skupljih direktnih oblika komunikacije sa korisnicima posredstvom klasiénih medija, dok za
Internet marketing vazi obrnuto. Veliki broj autora je dao definicije Internet marketinga, a
Dzober i Fahi ga odreduju kao ..ispunjavanje marketing ciljeva kroz upotrebu Interneta i na
mlu zasnovanih tehnologija”,"“*Istovremeno, Morijarti, Migel i Vels isti¢u da Internet
marketing podrazumeva prikupljaye informacija 1 mjihovo konScéeme u marketinskim
kemunikaeijama kako bi poruke u Sto vecoj meri bile personalizovane 1 relevantne za
korisnike.'**

Internet je imao zna¢ajan uticaj na tehnologije marketinga, pre svega u pogledu
prosirenja obima marketinskih komunikacija, unapredenja marketindkih komunikacija i
velikog povecanja intenziteta informacya. Tehnike e-marketinga koje mogu da koriste
turisticka preduzeca su:'*

e Push marketing — podrazumeva identifikovanje konkretnih korisnka i1z baze
podataka i slanje e-mailova sa odredenom svrhom (obaveStenje o specijalnim
ponudama, meseéni bilten i sl.)

e Onlajn klubovi — orgamizovanje posebnih klubova korismka koji im pruZaju dodatne
vrednosti. Ovo najéesce zahteva besplatnu registraciju, a korisnici ostavljaju podatke
o sebi koji mogu da se koriste za CRM aktivnosti, Prednosti koje korisnici mogu da
imaju su rana obavestenja o ponudi, aZuriranje podataka i sl.

o Funkecija prilagodavanja poéetne stramice na Veb sajtu — omogucavanje
korisnieima da pocetnu stranicu prilagode svojim potrebama, interesovanjima 1 sl.
Ova funkcija daje moguénost potpune personalizacije.

¢ Slanje pozdravne poruke — funkcija koja omogucava da se korisniku posalje e-
cestitka ili e-razglednica nakon registracije na portalu. Poruka moze da se poSalje kao
e-mail ili SMS poruka.

o 0o |
! Kotler P., Bowen T.J, Makens 1.C., Marketing u ugastitelison, hotelifersovn 1 turizn, Cetvrto izdanje, Mate,
.I'-:'i_ , 2010, sir 685,

43 sabber D., Fahy 1., Osnovi markﬂiin:ml_ta_s;ams, Beograd, 2006., sty 281

" Moriarty Seeddfitchell N, Wells W, devertising: Principles & Practice, Pearson Education Int. New Jersey
2009, str.

M UNWTO, E-business for lourism: proctical guidelines for tourism destinations and husiness, op. cit., str. 25-
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o Turisticke price i blogovi — funkeija koja sluZi da podstakne korisnike da pisu kratke
clanke o svom putovanju ili posalju fotografije koje se objavljuju na sajtu 1 sluZe kao
prenosenje iskustva drugim korisnicima.

e Oglasne table i pri¢aonice — moguénost da korisnici na sajtu ili portalu medusobno
komuniciraju na razlicite teme. Takode, moze da se razvije 1 dodatna funkcija koja ce
omoguéiti direktan kontakt sa zaposlenima u kompaniji koji mogu da daju sve
neophodne informacije o turistickim uslugama.

o Feedback funkcija — omogucava kompanijama da dobyu povratne informacije
direktno od korisnika. Organizuju se kao ankete, mogucnost direktnog kontakta i sl.

s Takmicenja, kvizovi i aukcije — omogu¢ava motivisanje korisnika da udestvuju u
takmicenjima, kvizovima i aukecijama, Korist koju imaju korisnici su nagrade ili
popusti, a kompanija za uzvrat dobija informacije o korisnicima koje moZe da koristi
za unapredenje CRM aktivnosti.

o  Kolaci¢i (Cookies) — odlican nadin za pracenje korisnika. Kola¢i¢ je jednostavna
datoteka podataka koji se 3alje na korisnikov kompjuter kada pristupi Veb stranici ili
portalu. Jednom poslat kolaéi¢ omogucava kompanijama da prate korisnika i izmere
broj poseta sajtu.

Upotreba informacionih tehnologiya vise ne predstavlja novitet kada su u pitanju
raéunari, ve¢ se sve viSe primecuje upotreba sment telefona i1 drugih liénih digitalnih
asistenata (personal digital assistant — PDA)."*® Mobilno e-poslovanje predstavlja oblik
clektronskog poslovanja koji se bazira na prednostima raspoloZivih mobilnih tehnologija. Na
pojavu ove vrste poslovanja uticala je sve veca upotreba mobilnih telefona u svakodnevnom
zivow.""Brz razvoj tehnologije doprineo je da se pojavi moguénost pla¢anja, razmene
podataka 1 sadrZaja preko PDA uredaja. mobilnih telefona, laptopova, tableta 1 ostalih
prenosivih uredaja.Prema Buhalisu 1 Kosti, mobilni telefoni se u velikoj meri Koriste kako
pre. tako i tokom i nakon putovanja.**Smart telefoni i tableti se u sve vise koriste prilikom
prikupljanja informacija o hotelskim. transportnim i drugim uslugama.'*'Veliki broj turista
tokom putovanja pristupa drudtvenim mrezama preko mobilnih telefona 1 tableta kako bi
komunicirali sa porodicom i prijateljima i na taj preneli iskustva sa putovanja.'*’ Takode. u
#natnoj meri oni preko prenosivih uredaja pristupaju Internetu kako bi pronasli informacije o
raspoloZivim aktivnostima i ponudi u turisti¢koj destinaciji, vremenskoj prognozi i sli¢no."'

Model mobilnog e-poslovanja je novija pojava na trzidtu i on se veoma brzo razvija.
Ovaj oblik poslovanja je teoretski prihvaéen od tunsticékih preduzeca u svetu jer im pruZa

" Bruck P. A, Andrea Buchhloz A, Karssen 7., Zerfass A, E-Content . tehnologies and perspectives for the
European market, Springer, Berlin, 2005, str. 3

"7 Znaga] mobilnih tehnologija 1 njihove primene povecava se iz godine u godinu Prema istraZivanju
eMarketer-a, u 2014 gadini, 60% ukupne populacije je konstilo mobilni telefon, Internet — 40%, Internet preko
mokshagh telefona — 30%, a smart telefone 23%. Oéekuje se da ce se do 2018, godine ovaj procenat povecati za
ok Detaljnije wideti na www emarketer com (27 02,2015}

% Buhalis D, Cosa C.. Towism Business Froniiers Consumers, products and Indusoy, Elsevier, Oxford,
2006, str 17

" Skift, State of Travel report, Skift, New York, 2014, str. 90-91

BT DE A agency. op. eit., str. 21.

"I DEA. agency, op. cit., str. 22,




moguénost da taéno lociraju gde im se putnici nalaze 1 pruze im potrebne informacije 1 budu
u direktnom kontaktu sa njima. Mnoge kompanije su ve¢ pocele da razvijaju hardver i softver
za ovaj vid poslovama: Mobile Travel Solutions™ (Siemens). .Mobile Travel Management”
(SAP), \ Mobile Travel Information Systems” (Kizoom), ..e-Travel Mobile” (e-Travel).Takode,
sve viSe se beleZi i razvoj aplikacija za smart telefone koje kompanije samostalno razvijaju, a
koje su veoma popularne medu turistima."*Na taj nadin kompanije omoguéavaju da se
konekcijom na Internet i pomoéu kreiranih aplikacijadobiju detaljne informacije:' ™

e O precizng) lokaciji najbhZih restorana na odredenoj destinaciji;

o Usluge navigacije koje pomazu u trenutnim situacijama u saobracaju;

o Elektronski putnicki ..check in” za avio-kompanije pomocéu mobilnih telefona ili pda
uredaja i

e Reni-a-car rezervacije pomocu mobilnih telefona i drugo.

Tehnoloski razvoj implicira da upotreba je mobilnih tehnologija dobila novu
dimenziju i da ima veliku ulogu u procesu donosenja odluka i organizovanja putovanja.'”* Od
preduzeéa u turizmu se ofekuje da prihvate aktuelne trendove — da se pribliZe svojim
korisnicima, zadovolje njihove potrebe i na taj nacin uéestvuju u kreiranju njihovog

lurisli%doiivi jaja 1 iskustva.

2.4.4. Geografski informacioni sistemi (G1S)

Geogralski informaciom sistem (GIS) je savremeni sistem koji se primenjuje u
mnogim privrednim i nauénim granama. lako se bazira na principima aplikativne geografije.
siroku primenu u ekonomiji ima od perioda kada je prepoznata potreba da svake informacije
koje su vezane za odredeni prostor moraju da budu prikupljene, obradene. satuvane i
prikazane na odreden naéin. Geografska analiza podataka postala je vremenom jedan od
znaéajnih elemenata u poslovnom odlucivanju svih kompanija koje su prepoznale prednosti
koriiéenja ovog sistema u poslovanju.

Potrebno je skrenut paznju da pojam geografskog informacionog sistema ima
dvostruko znacenje — prvo, GIS predstavlja novu tehnologiju koja procesuira prostorne
podatke, a drugo, GIS je nova disciplina. koja se zasniva na integrisanju podataka o prostoru
putem uvodenja kompjuterske tehnologije.*

Veliki broj autora je dao svoju definiciju geografskog informacionog sistema.
Najéedce se posmatra kao alat za rad. dok neki autori navode da se on zasniva na bazama
podataka. ali 1 da se zasnivaju na organizaciji. Prema Jovanovi¢ i saradnicima, definicije GIS-

%2 Kada su u pitanju aplikacije za pretragu i rezervaciju usluga — Google Flights, Orbitz Flights, Hotels, Cars,
Kavak, Expedia, za mformacije o lokaciji — Google Maps, TripAdvisor Offline City Guides, City Grides, Offline
Maps:; za organmizactju putovanja — AwanFind, Packing Pro 1 druge.

"MWang S, Waiman C., E-Business Adoption by Travel Agencies, International Joumal of Electronic
Commerce, 2004, str. 13

'** Bruck P. A, Andrea Buchhloz A, Karssen Z , Zerfass A op.cit, str. 3.

Y% Jovanovié V., Burovi¢ P, Radovanovic M., Osnovai principi GIS-a, SANU, Beograd, 1996, str 9.




g 1 . 5 . G i ; v
a mogu biti podeljene u tri grupe."™ a u najop§tijem smislu predstavlja ..organizovan skup

racunarskog hardvera, softvera, podataka. osoblja 1 mreZa radi efikasnog prikupljanja,
skladistenja, aZuriranja, rukovanja, analize. modelovanja, prenosa 1 prikaza svih oblika

. 4 au 5
prostornih informacija. "’
192

Nastanak GIS-a vezuje se za sredinu 60-ih godina 20. veka kada je vlada u Kanadi
kreirala GIS — CGIS u cilju popisa prirodnih resursa 1 potencijala te zemlje. Tada3nja namena
ovog sistema bila je prevodenje analognih u digitalne podatke, a koristio se i za éuvanje
prikupljenih informacija.'** GIS danas koristi preko million korisnika. prihodi od njegovog
koris¢enja prelaze i nekoliko milijardi, a u proseku se ostvaruje rast od 10% godisnje.'”

Barou 1 Mekdonel navode da su ljudi, u trenutku kad se nije raspolagalo dovoljnim
sredstvima za rad sa velikom koliéinom podataka, shvatili da razliéiti delovi zemljine
povriine ne mogu da funkcionifu nezavisno jedni od drugih i poéeli su da primenjuju novi
integrisani, multidisciplinami pristup.'® Konekni navodi da je GIS nastao iz aktivnosti u
okviru nekoliko disciplina: kartografije koja je obezbedila automatizaciju pravljenja karata.
kompjuterske gratike koja je posebno znaajna u dizajnu infrastrukture 1 baza podataka koja
omogucava sklﬁiﬁtenje i upravljanje digitalnim podacima.'®'

Prema Njegus. komponente GIS-a su:'*

o Ljudi kop I\'urislu?.\' yaju 1 odriavaju GIS sistem;

e Prostorni podaci o nekoj oblasti, procesu ithclﬂu:

= Analitidke metode koje sluZe za redavanje problema 1 donafenjn odluka:

= Softver koji omogucava uniforman pristup rada sa geografskim informacijama i
e Hardver, odnosno uredaji na kojima se konisti GIS.

Prema Longliju, Gudéajldu, Megvajeru i Rajndu GIS se najéeice upotrebljava za
potrebe izrade karata, razli¢ite vrste merenja. kontrole, modelovanje i upravljanje.'®
Posmatrajuci istoriju primene kompjutera u kartiranju primeéeno je da su se automatizacija
prikupljanja podataka, njihova analiza 1 prikazivanje u nekoliko Siroko povezanih oblasti
paralelno razvijali.

Tunzam predstavlja privrednu delatnost u kojoy se GIS primenjue u veliko] mern.
Razvoj turnsticke industrije sve vise zahteva upotrebu informacionih tehnologija. pre svega u
menadZmentu i kontroli turistickih aktivnosti u prostoru, ali 1 u podrici u poslovnom
odlu¢ivanju. Pr\m&na primena GIS-a u turizmu se ogledala u koriséenju nekoliko funkeija

o ovic V., Burdev B, Srdie Z ., Stankov U, op. ait, str. 11

novic V., Burdev B, Srdi¢ Z ., Stankov U . op. cit,, str. 24
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koje su se prevashodno odnosile na potrebe korisnika: lokacija hotela, trZnih centara,
turisti¢kih atrakeijai sl. Sa razvojem turisticke industrije. razvijale su se 1 funkcije GIS-a koje
se vise nisu ogledale samo u izboru lokacije, vec 1 u distribueiji, marketingu, analizi prometa
turista. Danasnja primena ovog alata se. kada je u pitanju turisticka ponuda, najvise ogleda u
turistickom planiranju, popisu turistiékih resursa, merenju i monitoringu turistickih uticaja,
upravljanju posetiocima, pracenju koriséenja resursa, proceni potencijalnih uticaja tunsti¢kog
razvoja i s1.'™ Takode. GIS je znacajan i sa aspekta marketinga u turizmu jer pruza:'®

e _Obogaceni prostorni uvid u marketing podatke;

o Veci potencijal za vizuelizaciju marketing analiza;

e Brojni dodaci za prostorne analize od znacaja za marketing i

e Obogaéene komunikacione moguénosti marketing izveitaja i prezentacije i sl.”

GIS mogu da koriste 1 sami turisti, kako pre. tako i za vreme turistickog putovanja. On
donosi brojne prednosti, pre svega kada su u pitanju vizuelizacija turisticke destinacije.
pretraga informacija o lokacijama. aktivnostima, ali i interatkvine karte.'®
saradnici navode da se glavni vidovi upotrebe GIS-a od strane turisticke traznje odnose na:

Jovanovié 1
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o  Pretragu turistickih resursa;
e Pomo¢ pri donoSenju odluke o putovanju 1
e Olaksanje mobilnosti u tranzitu i u turistickoj destinaciji.”

GIS danas 1ma veliku ulogu 1 kada je u pitanju utvrdivanje pogodnih regiona za razvoj
ekoturizma, odnosno oblasti gde je zastiéena priroda, sa minimalnim uticajem coveka.
Medutim, vaZno jeamenuti da upotreba ovog sistema u turizmu jo§ uvek nije dovoljno
razvijena. posebno ako se uzme u obzir da je saradnja prostornih planera i javnog sektora
veoma slaba, Navedeno predstavlja najveéi razlog zasto je primena GIS-a kao jednog od
najsavremenijih alata u poslovnom odluéivanju, menadZmentu i planiranju i dalje ograniéena
1 Zanemarena.

2.4.5. Sistemi za menadZment odnosa sa potrosaéima (CRM)

Otkada je promenjena marketingka orijentacija u kompanijama one se sve vise okrecu
potroZadima 1 1izgradnji dugoroénih odnosa sa njima. Upravo u te svrhe koristi se menad?ment
koncepeija novijeg datuma, taénije koncepcija menadZmenta odnosa sa potro3acima
(Customer relationship management — CRM). On prevashodno pomaze kompanijama da se
temeljnije upoznaju sa svojim potrosac¢ima i da na efektivan naé¢in Komuniciraju sa njima i
isporuce im odgovarajuce proizvode i usluge.

Postoje mnogobrojne definicije CRM-a. Zivkovié navodi da on predstavlja proces ili
melodolognu konSeenu za u€enje o potrebama 1 ponasanju potrosaca i skupljanju informacia
o mima, Sto prgia moguénost stvamog pozicioniranja preduzeca 1 ponude u svest

"Jovanovié V., Burdev B, Srdi¢ Z., Stankov U, op. cit., str. 133-138
"Sovanovié V., Burdev B.. Srdi¢ Z., Stankov U, op. cit.. str. 139.
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potrosaéa.'® Lem., Her i Mekdanijel ga defini$u kao poslovnu strategiju koja se primenjuje u
svim delovima kompanije s ciljem da se maksimalno povecaju profitabilnost, prihodi i
zadovoljstvo kupaca usmeravanjem na vrlo precizno definisane grupe kupaca.'™ Goldenberg
odreduje CRM kao poslovni pristup koji integride ljude, procese i tehnologiju kako bi se
poveéala i uévrstila veza sa potrodadima.'” Bejtson i Hofman definisu CRM kao proces
identifikovanja, privlatenja, diferenciranja 1 zadrZavamja potrofaca koji omogucéava
preduzeéu da svoj trud disproporcionalno usmeri na najprofitabilnije segmente.'”’ Dajée
navodi da je CRM infrastruktura koja omogucava izdvajanje 1 povecanje vrednosti potroaca
i motivide najprofitabilnije da ponovo kupuju.'” Svift definise CRM kao poslovni pristup
koji omogucava da se razume i da se utiCe na ponasanje potro$aa putem komunikacije u

ﬁiu njihovog privlagenja, zadrzavanja, stvaranja lojalnosti i profitabilnosti.'”

Razvoj CRM softvera ima dva primama cilja:'™

1. Omogucava kompaniji da uspesmye 1dentifikuje, kontaktira 1 stekne nove potroSace, a

n zadra stare 1

2. Podwanje postojecih odnosa sa potroSafima 1 identfikovanje moguénosti za vezane
prodaje 1 povecanje zadrZzavanja kroz unapredenu postprodajnu uslugu.

Veliki broj preduzeca u turizmu je shvatio da je razumevanje potroSaca veoma
znaéajno za poslovanje i dalji razvoj. Definisana su &etiri trenda koja mogu da doprinesu
daljoj ekspanziji CRM-a:'"

1. Personalizacija — CRM, s obzirom da se zasniva na personalizaciji, moZe da
doprinese da se potroZadi tretiraju kao pojedinci sa zasebnim potrebama i Zeljama,

2. Ustedavremena - CRM omogucava potrosaéima da manje vremena provode
prilikom donoSenja odluke, a vie vremena da utrose u aktivnostima koje su im bitne.

3. Lajalnost - CRM treba da pomogne preduzecu da identifikuje najlojalnije potrosace i
nagradi ih za lojalnost.

4. Tehnologija — tehnologija omogucava preduzeéu da prati svakog potrofaca
pojedinacno, kao i da im lakse pristupe i sa njima komuniciraju,

Dakle, suitina CRM sistema jeste da turisticka preduzeca skupe 3to vise relevantnih
informacija o turistima 1 da na osnovu njih sprovede personalizovane aktivnosti kako bi th
privukla, zadrZala 1 podstakla da vise kupuju.CRM se sastoji iz operativnog dela koji
omogucava osnovne poslovne operacije poput rezervacija, organizacije prodaje, marketinskih

i vié R., Penafanje 1 zadtita potrofada u nwizmy, op. cit., str. 209
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aktivnosti 1 sl. Kako bi se uspe$no analiziralo ponasanje potrosaca veliki znaéaj ima analiticki
deo CRM-a, dok saradnicki omogucava komuniciranje sa potrosaéima liéno ili pomocu
informacionih tehnologija.' “Primena CRM ne predstavlja jednostavnu aktivnost, veé
kompanija mora da u potpunosti redefinise sve poslovne procese preciznom integracijom
marketing menadZmenta, komunikacija i informacione tehnologije i da je ukljuéi u sve svoje
delove.'”

2.5. Inovacije u turizmu

Inovacije predstavljaju imperativ danasnjeg poslovanja. Piter Draker. svetski lider u
menadZmentu, tvrdio je kako samo marketing 1 inovacije donose dobit, a sve dmgo su
troskovi za preduzece, Preciznije, dobit se stvara na trZistu i to od strane potrosaca koji su
spremni da plate pravu cenu za odredeni proizvod ili uslugu.'™

Inovacije mogu da se definiu kao proces stvaranja nove vrednosti namenjene
prvenstveno korisnicima usluga, ali i zaposlenima, poslovnim partnerima i dr.'” Uzimajuéi u
obzir da je karaktenistike turizma kao privredne delatnosti, inovacije u ovoj oblasti se mogu
smatrati znatno sloZenijima u odnosu na druge. Iako se vremenom povedava interes za
izuéavanjem inovacija u turizmu, studije se i dalje oslanjaju na kvalitativne slucajeve u
kojima se istrazuju i objasnjavaju krute definicije.'™

Vazno je istaci da inovacije u turizmu nisu klasiéna promena ili prodirenje turisticke
usluge, ve¢ one treba da budu profitabilne za turisticko preduzeée.'™' Inovacije u turizmu
generalno karakterife sve $to se razlikuje od uobiéajenog poslovanja, ili predstavljaju
inoviranje poslovne prakse.'® Inovacija je postupak povratne informacije i uvodenje jedne
inovacije neminovno dovodi do jos jedne. Dakle. inoviranje nije samo koncepcija jedne nove
ideje. razvo) novog trzista ili neki tehnoloski pronalazak. veé¢ se ono mora posmatrati na
integrisan nacin. S obzirom da promene u poslovanju direktno dovode do inovacija. logiéno
je turizam smatrati inovativnim, Proizilazi da u turizmu postoje razliéite kategorije
inovacija,'™
Kada govorimo o inovacijama u turizmu, prevashodno se misli:'*

e Inovacije na proizvodima— podrazumevaju razvoj u potpunosti novih turistiékih
proizvoda, ali 1 poboljsanje postojecih. Savremene tendencije koje su aktuelne na
turistickom trZistu ukazuju da je neophodno raditi hipersegmentaciju turistickog
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trzista 1 prilagoditi turisticke usluge pojedinaénim, uskim trZisnim segmentima, sto
direktno uti¢e na razvoj raznih oblika selektivnog turizma — posmatranje ptica, dark
turizam, ekoturizam itd. Takode. inoviranje proizvoda obuhvata 1 promenu naéina
prezentovanja postojecih turistickih proizvoda, §to se mnajée$ée primenjuje u
hotelijerstvu kada se razliciti sadrZaji kombinuju na razlicite nacine. Takode, ovde se
mogu navesti 1 programi lojalnosti potrosaca. 1zgradnja zelenih hotela 1 sl. Ovu vrstu
inovacija korisnici lako percipiraju, $to éesto moze da utiée kada se oni dvoume
prilikom donosenja odluke o kupovini,

o Inovacije u poslovnim operacijama — odnose se na optimizaciju poslovih procesa,
a narodito smanjenje troskova upotrebom novih tehnologija. Kao primer takvih
inovacija u turizmu moZe se navesti haccp sistem ¢ija primena omogucava pripremu
hrane u boljim higijenskim uslovima uz manje troskove. Sistemi koji se koriste za
upravljanje posetiocima isto mogu da predstavljaju oblik inovacije u poslovnim
procesima. U skorije vreme vrlo su aktuelne inovacije poslovnih aktivnosti u oblasti
ustede energije 1 smanjenja negativnih uticaja tunisti€kih preduzeéa na Zivotnu
sredinu.

o Inovacije u oblasti upravljanja informacijama — ove inovacije su najvise povezane
sa razvojem imformacionih tehnologija i interneta koje su izazvale velike promene u
turistickim preduzecima, pre svega u oblasti marketinga. ali i u drugim oblastima
poslovanja.

e Inovacije u oblasti menadimenta — odnose se na inovativne pristupe koji su
usmereni ka kvalitetnom upravljanju ljudskih resursa, posebno na povecanje
zadovoljstva 1 lojalnosti zaposlemh (interni razvo) kompetencija. team building
aktivnosti 1sl.).

o Institucionalne inovacije — podrazumevaju nove oblike orgamzacionih struktura ili
zakonskih okvira koji olak3avaju poslovanje turistickih preduzeéa. Kobrendiranje
netunstickih 1 tunstickth preduzeca. fransiza, kao 1 razliéii obliei povezivama
turistickih preduzeca su najbolji primer institucionalnih inovacija.

Moze se zakljuéiti da inovacije imaju bitnu ulogu za unapredenje poslovanja
turistickih preduzeca. lako se ovaj sektor smatrao nedovoljno inovativnim, inovacije su sve
izraZenije. Da bi turisticka preduzeca uspe$no poslovala na tunistickom trziStu posmatrano u
duzem vremenskom periodu, prevashodno moraju da budu sposobna da zadovolje potrebe
svojih sadadnjih 1 potencijalnih korisnika usluga, $to moZe da se ostvan upravo primenom
inovacija. Podsticaj na primenu inovacija u turistickim preduze¢ima moze biti samo element
njithovog rasta i njihove fleksibilnosti da se prilagodavaju promenama na turistickom trZistu i
na ta) nacin ostvare konkurentsku prednost 1 zadovolje potrebe svojih korsnika,




2.6. Specificni vidovi turizma

Osnovni cilj turizma jeste da se zadovolje potrebe 1 Zelje turista, koje su sve
raznovrsnije i kompleksnije.'" Prepoznavajuéi  neophodnost prilagodavanja  turistickoj
traznju, poéinju da se razvijaju novi, specifiéni vidovi turizma koji su se bazirali na
kombinaciji razhi€itih atrakcija 1 sadrZaja u turistickim destinacijama. Stratedki razvoj
proizvoda u ponudi selektivnih vrsta turizma se odvija dinamiéki 1 primer je koris¢enja
strategije diverzifikacije kao dominante razvojne strategije.'™ Specifiéni oblici turizma su u
osnovi privredne delatnosti malih razmera, v mnogim slu¢ajevima njihov ukupni prihod bice
izrazen u malim vrednostima dok su na lokalnom nivou sve strane ukljuéene u proces
pruZzanja turistickih usluga 1 u poziciji su da ostvare znacajan porast prihoda tokom tunisticke
sezone ili u trajanju neke velike manifestacije.'*"Razvoj specifiénih vidova turizma utice na
celokupnu privredu na sledeci nadin:'**

s Omoguéava valorizaciju slobodnih prirodnih dobara koja dobijaju ekonomsku vrednost:

o Pokrece privredno kretanje 1 stvara tiZiste za lokalne proizvode koji inace ne bi dospeli na
trziste:

e Povecani promet koji selektivii turizam omoguéuje u brojmim privrednim aktivnostima,
otvara op$tinama i drzavi mogucnost povecanja prihoda od poreza i taksi.

e Koristi usluge prometa, kupuje robu Siroke potrofnje. konsti ugostiteljske, hotelske 1
druge usluge, Sto sve spada pod tunistiéku potrosnju, itd,

Prateéi promene u potrebama i preferencijama turista, govori se o nekoliko aktuelnih
oblika selektivnog turizma o kojima ¢e u nastavku biti redi.

Ekoturizam

Ekoturizam je odrziv oblik turizma koji je orijentisan na prirodu, lokalnu zajednicu 1
ucenje o prirodi. to je turizam koji ima minimalan uticaj na okruZenje, i obiéno se razvija u
prirodnim podrugjima &ijem oduvanju doprinosi.'™ Takode, on poslednjih decenija belezi
visoku stopu rasta — 5% na globalnom nivou."” Prva definicija ekoturizma pojavila se
osamdesetih godina proslog veka i nju je predloZio meksicki konsultant za ekoturizam Hektor
Sebaljos Laskurain (Hector Ceballos-Lascurdgin) — to je ekoloski odgovorno putovanjei
poseta podruéjima s relativno oduvanom prirodom 1 atraktivnostima, u cilju vZivanja,
proudavanja i uvaZavanja vrednosti prirode i kulturnog nasleda.'’ Ovaj vid turizma je

i ne I, Page S, Tonrism and Enireprenenrhship International Perspectives,op. cit, str. 15
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kljuan za promovisanje i ukljuéivanje turista u zastitu i unapredenje tih vrednosti, Zivotne
s R T
sredine i1 lokalnih zajednica. n

U ekoturizmu primarma motivacya je posmatranje 1 uvazavanje prirodnih
karaktenistika 1 odgovarajuéih kulturnih vrednosti. Sa funkcionalne tacke. ekoturizam je na
trzistu je malog obima u okviru kojeg posluju lokalna preduzeéa. On predstavlja trZisni
scgment koji se usredsreduje na vodenje 1 smestaj malih grupa turista. u oblastima prirode. uz
obrazovmi prstup, kon$éenje materjala sa upulsivima 1 specijalizovane vodice.'” Prema
Viveru postoje tri kriterijuma na kojima se bazira ekoturizam:'™
1. Atrakcije kojima raspolaie destinacija — primarne, koje se odnose na relativno

otuvanu prirodu, retke hiljne 1 Zivotinjske vrste 1 sekundame, koje obuhvataju
kulturno naslede i aktrakcije na kojima su evidentni antropogeni uticaji:

2. Obrazovna interakcija — motivacija turista da nauce nefto novo, da se upoznaju sa
prirodom 1 da preduzmu aktivnosti koje ¢e doprineti zaStiti tog podrudja, da se
upoznaju sa principima odgovornog ponasanja koje ¢e primenjivati kako u
ekodestinaciji tako i u svakodnevnom Zivotu i

3. Envajronmentalna i sociokulturna odriivost — primena principa odrZivog razvoja
turizma koja doprinosi zastiti Zivotne sredine.

Ekoturizam se bazira na nacelima koja su uticala da se stvori novi tip modernog
putnika koji se odgovorno ponasa prilikom putovanja. Oni teZe doZivljavanju novih iskustava
kroz aktivno udeice u nadinu Zivota lokalnog stanovnistva destinacije koju posecuju, ali 1
kroz zastitu Zivotne sredine tog podrudja. Ekoturista svojim odmorom treba da doprinese
ofuvanju Zivotne sredine 1 da direkino uti¢e na smanjenje negativnih posledica koje sa sobom
nose turisticke aktivnosti.'”Kod ekoturizma razlikujemo dva vaZna segmenta: male grupe
koji imaju aktivan odmor u priredi i turiste koji odlaze na kratke odmore u prirodu, ali im to
nije bio glavni motiv putovanja.

Savremeni turista traga za doZivljajima koji ¢e mu obezbediti da se oseca blisko sa
prirodom i lokalnom zajednicom destinacije u koju putuje. Sve turisticke destinacije koje 7ele
da razvijaju ekoturizam moraju prevashodno da zastite svoje prirodne 1 kulturne resurse na
kojima se bazira ovaj tip atraktivnosti. U tome posebnu ulogu ima dr?ava jer ona snosi
odgovorost za definisanje planova i politike koje se ticu zastite Zivotne sredine. Kada se
govorl o ekodestinaciji vaZno je napomenuti da je to nov Koncept i da ne postoje precizna
uputstva kako se ona razvija i gradi. Cinjenica od koje treba poéi jeste da ona treba da razvije
set koristi kako za samo podrucje. tako 1 za lokalnu zajednicu.

Osnovna razlika ekoturizma u odnosu na druge turisticke proizvode, zasnovane na
prirodnim turistickim resursima, leZi u motivaciji za obrazovanjem i uenjem o prirodi i
ckosistemima. Dok ekoturizam ostvaruje korist za zastitu podrucja 1 lokalne zajednice u
ekoloskoj, ekonomskoj 1 sociokulturnoj sferi, dotle putovanja u prirodu predstavljaju pasivno

Ma»'cr D.. Sustarnable tourism, Elsevier, Oxford, 2006__ str 192

"3 Epler Wood M., Ekomrizam, principy, postupe i politite za cdriivost, CENORT, Beograd, 2002, 5ir 7-13
" Weaver D, op. cit, str. 192-193.

" Weaver D, op. cit, str 196
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upoznavanje 1 uZivanje u oéuvanoj prirodi i njenim estetskim svojstvima, to jest namenjeno je
samo zadovoljavanju pojedinih turistickih potreba.'™

Za ekoturizam se vezuje 1 posebna vrsta smeStajnih kapaciteta — ekokonacista, Ovaj
termin se prvi put pojavio sredinom devedesetih godina proslog veka i1 predstavlja specifi¢nu
vrstu smestaja koja podrazumeva da se objekat nalazi u zasticenom podrudju (ekodestinaciji)
1 izgraden je da bude ekoloski i dru$tveno prihvatljiv. Njega KarakteriSe upotreba prirodnih
materijala koji imaju minimalne 1li nikakve negativne uticaje na Zivotnu sredinu. visok nivo
upotrebe obnovljivih 1zvora energiye. razvijena energetska efikasnost. sa  posebnim
naglaskom da se on nalazi u vlasnidtvu lokalnog stanovnistva.'”’

lako turizam predstavlja drustvenu aktivnost koja ima mnogobrojne uticaje na Zivotnu
sredinu na globalnom nivou, ekoturizam moZe da bude potencijalmi alat za poboljanje
odrZivosti jer njegovim razvojem ucesnici u ovem obliku tunzma mogu svojim delovanjem 1

aktivnostima zna€ajno da pomognu u pogledu ocuvanja Zivotne sredine na celoj plancti.m

Ruralni turizam

Ruralni(seoski) turizam predstavlja jedan od najviSe razvijenith vrsta selektivnog
turizma posmatano na globalnom nivn U literaturi se moZe naéi veliki broj definicija
ruralnog turizma. DZafan ga odreduje kao _turizam kopi se dogada na ruralnom podmudju,
izvan gradova'"" Ova vrsta turizma kao primarnu motivaciju ima upoznavanje okruZenja,
ljudi i naéina Zivota koji su karakteristiéni za ruralno podruéje.”™ Dakle. ruralni turizam
obuhvata sve one aktivnosti koje mogu da se razviju u ruralnim podrucjima, $to je rezultiralo
stvaranjem traznje ni je glavni motiv kontakt sa autohtonim okruzenjem i lokalnim
stanovnistvom.™"" § abzirom na &injenicu da se savremeni rusalni turizam bazira na mnostvu
aktivnosti, Sire je prihvacena sledeca definicija da on podrazumeva i ukljucuje spektar
aktivnosti, usluga i dodatnih sadrzaja koje organizuje ruralno stanovniStvo na porodiénim
domacinstvima u cilju privladenja turista u vlas{jto podruéje i stvaranja dodatnog prihoda.”"*

Polazeéi od navedenih definicija, a uz dodavanje komponente odizivog razvojs,
Zivkovié¢ navodi da se na rurelnim podruéjima javljaju razli€iti obliei turistickih aktivnosti:**

e L Agroturizam, seosko domacinstvo. farme: tunsti posmatraju ili  véestvuju u
tradicionalnim poljoprivrednim radnjamg. bez negativnih ulinaka na ekosistem ili na
produktrynost seoskog domacinstva;

Y0 Maksin M., Pucar M, Koraé M., Milijic S. Menad®ment privodmih 1 knlmrath vesursa a inrizmu, Univerzitet
Smgidunum, 2009 str. 26

T Weaver D., op. cit., 197

s m}f R., Case Studies in Ecotourism, CABI Publishing, London, 2003, str. 219,

1'"" .. Encyelopedia of Tourism,. Routledge, New York. 2000, str 514,

U Hall D Kirkpatrick itchell M, Rural Tourism and Sustaimable Business, Channe] View Publications,
Clevedon, 2005, str.

' ICA Costa Rica. Guig para la elaboracién del plan de desarrollo muristico de un tervitorio, IICA Costa

Rifni\an Joseé, 2008., str. 9.
f“‘ vath Consulting, Ekonomski fakultet, Beograd. op. cit, str. 74.
* Bivkovic R, Ponafanje i zasiita potrofaca u hurizmn, op.cit., str. 81,
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o Aktivnost u prirodi (rekreacija 1 odmor): svrha je uglavnom rekreacija bez negativnih
ekologkih uticaja;

s Ekoturizam: podrazumeva vrstu odgovomog turizmg koji podiZzava zastitu prirodnih
resursa keo 1 odrZzavanye dostignutog nivoa blagostanja i socyjalne vrednost;

s Ruralno iskustvo: turisti uranjaju u svakodnevni seoski Zivot, a ruralna naselja profitiraju
kroz ekonomske i druge korist turistickih aktivnosti:
1

e Kulturni turizam: odnosi se na kulturu, istoriju, arheclogiju i ostale kulturne odrednice

predmetnog ruralnog podrudja 1

o Ostali kombinovani oblici turizma specijalnih interesa: ronring u ruralnim predelima i
sli¢no, kao 1 sve usluge koje dopunjavaju usluga smestaja.”

@ Ovaj oblik turizma znatno moZe da poboljsa ekonomski razvo) ruralnog podrudja,
narofito ako se uzme u ohzir da se sve veci broj turista opredeljuje za boravak u selima, On
doprinosi povecanju vrednosti seoskog podrudja koje raspolaze bogatim prirodnim resursima,
a posebno utiée na poboljSanje Zivota 1 Zivotnog standarda lokalnog stanovniitva koje je
kljuéno u pruZzanju usluga i stvaranju doZivljaja za turiste.

Zdravstveni i wellness turizam

Imajuéi v vidu da se danas o zdravlju vodi viSe rac¢una nego ranije, nije neobié¢no sto
se upravo jedan od najvaznijih trendova u turizmu bazira na prirodnim lekovitim faktorima,
poput termalnih voda, lekovitog blata, klime itd. Zdravstveni turizam, kao jedan od
najznacanijih vrsta selektivnog turizma moze da se posmatra 1z dva ugla: prvi se odnosi na
potrebe za lecenjem 1 oporavkom, dok se drugi odnosi na unapredenje zdravlja. Zdravstveni
turizam se moZe definisati kao turistiCko putovanje, poseta izabranim lokacijamaradi
oporavka. poboljSanja 1 unapredenje stanja zdravlja korii¢enjem specijalistickih tretmana,
le¢enjem, terapijom. rehabilitacijom. On se ¢esto poistovecuje sa terminom medicinski
turizam. Neki autori pod zdravstvenim turizmom podrazumevaju sve oblike koji su povezani
sa bilo kojim zdravstvenim i medicinskim aspektom. dok drugi odvajaju te termine i pod
medicinskim podrazumevaju samo odredene vidove medicinskih intervencija.”” Medutim, u
velikom broju istrazivanja, zdravstveni 1 wellness turizam se skoro uvek posmatraju zajedno,
iako su to dva razlidita oblika turizma, oni su komplementarni 1 njihovi sadrZaji se
prepliéu.””

Re¢ wellness nastala je spajanjem dve reéi wellbeing. $to znaéi - sreca. dobrobit,
zdravlje, unutrainje bogatstvo i fitmess koja odreduje fizicku kondiciju. Wellness predstavlja
stanje zdravlja koje karakteriSe harmonija tela. uma i1 duha. odgovornost prema samom sebi,
fizicka aktivnost, briga o lepoti. zdrava ishrana, relaksiranje, meditacija, mentalna aktivnost,

™ Connell J. al Tonrism. the newest of niches, Journal of Tourism Recreation Research, 31.(1), 2006.,

str. 99-102
** Habaroski-Tomié E., Selekiivm oblici morizma. Fakuliet za uslufni bizms, Sremska Kamenica, 2008, str. 112,




" s . . i . ¥ 206
obrazovanje, osec¢anje za okolinu 1 drustvene veze, kao osnovni elementi wellnessa.

Nacionalni wellness institut (NationallWellnessinstitute— NWI) definise wellness kao ,.aktivan
proces kroz koji ljudi postaju svesni i prave izbore ka uspesnijem opstanku™. ™" NWI je
razvio model od Sest dimenzija koji obuhvata fizicki. duhovni, intelektualni, emotivni.
drustveni i profesionalan aspekt Zivota (grafikon 4.).°"

Grafikon 4.Aspekti Zivota prema Nacionalnom wellness institutu

Izvor: http//'www nationalwellness org/?page=AboutWellness (13 06.2014.)

Prema NWI. druStvem aspekt podstiée doprinos okelim 1 zajednici. Profesionalni
aspekt daje znacaj satisfakeiji koju osoba dozivljava kroz posao. Duhovni aspekt razmatra
potragu coveka za znacenjem 1 svrhom ljudskog opstanka. Fizicki aspekt razmatra potrebu za
redovnom fizickom aktivnoScu. Intelektualni aspekt govori o unapredenju mentalnih
aktivnosti osobe. Emotivan aspekt podrazumeva sposobnost da se upravlja osecanjima i
ponasanjem.

Usluge u wellness-u se pruzaju u objektima koji poseduju sve elemente koji su
potrebni za unapredenje telesne aktivnosti, ishrane, lepote i sl. Oni mogu biti u sklopu npr.
hotela, ali mogu biti 1 kao zaseban objekat. Wellness turisti se znaéajno razlikuju od
standardnih turista. Putuju prevashodno da bi unapredili zdravlje i duhovno blagostanje
(aktivnosti poput fifnessa, nutritivnih kura, anfi-aging tretmana, razliite mind-bodyaktivnosti
i dr. E srednjih su godina. obrazovani i tro%e za 63% vise sredstava od klasi¢énihturista.*"”

*° Mueller H , Kaufmann E L., Wellvess Tourism: Market Analysis of a spectal health touvism segment and
implications jor the hotel industry, Joumal of Vacation Marketing. 2000., str. 1-13.

“hitp //www nationalwellness ore/s = AboutWellness (13.06.2014.)

Bhitp//www. nationalwellness.o AboutWellness (13.06.2014.)

™ Global Wellness Institute, The Global Wellness Tonrism Econemy 2043, Global Wellness Institute, New
York, 2014, str. 5-6.




Takode, primecuje se da Zene vise putuju u okviru zdravstvenog turizma, dok muskaraca i
mladih ima znatno manje.”"”

lako vec predstavlja industriju koja tezi vise milijardi dolara, wellness turizam ce
postati jos znacajniji u narednih nekoliko godina:*"
e Starenje baby-boomersa™” ée doprineti da oni vige vode raduna o svom zdravlju;
e Ljudi sushvatili da je kljué dobrog zdravlja i dugoveénosti u njihovim rukama:
o [Vellness proizvodi su dostupni po razlic¢itim cenama i
s Globalizacija otvara vrata za wellness filozofiju stila Zivota.

Inovacije u oblasti dijagnostike, ledenja 1 oporavka doprineli su razvoju posebnog
oblika turizma, medicinskog turizma, koji podrazumeva putovanja u inostransivo zbog
razli¢itith medicinskih intervencija iz oblasti estetske hirurgije. stomatologije i dr.. kako bi se
popravilo zdravstveno stanje pﬂjcdillt‘.ﬂ.:”

Banjski turizam predstavlja poseban selektivni vid turizma koji se kroz primenu
preventivnih i lekovitih tehnika fokusira na relaksaciju. isceljenje ili ulepsavanje.”"*Takode,
on se Cesto. zbog uloge koju ima u pobolj3anju zdravlja kroz aktivne odmore i programe,
smatra segmentom zdravstvenog turizma, Kljuénu funkciju u razvoju ovog vida turizma
imaju prirodni resursi — vazduh, termalna, mineralna 1 lekovita voda i sliéno. na osnovu kojih
se moze uraditi klasifikacija banja.”"” Medunarodna asocijacija o banjama (The International
SPA Association — 1SPA) definisala je banje kao mesta koja su posveéena ukupnom
blagostanju kroz razhéite profesionalne usluge koje doprinose obnovi 1 unapredenju
psihickog, fizitkog i duhovnog zdravlja.*'® Takode, banja je determinisana kao mesto gde
turisti tokom boravka imaju na raspolaganju razli¢ite medicinske usluge Koje im
omogucavaju da rese razliéite zdravstvene prc:l:lt:n‘u:_:IT

Kulturni turizam

Kulturni turizam predstavlja jedan od znacajnijih oblika selektivnog turizma sa
visokom stopom rasta. On poseduje zabavni 1 edukativni karakter koji se zasniva na istoriji,
kulturnim lokalitetima, umetni¢kim delima, tradicijom, obi¢ajima i iskustvima koji odreduju
jednu naciju u kultorolodkom smislu.

Koncept kulturnog turizma je opet veoma sloZen i dugo se vodi diskusija medu
istraZivacima u cilju definisanja 1 konceptualizacije ovog pojma, Sto je rezlutiralo velikim

29 Smith M K. Puczko L, Health and Wellpness Tourism, Elsevier, Oxford 2009, str. 135

' Prilagodeno prema http:/www travelmarketreport com/articles Wellness-Travel-10-Trends-for-2014-and-
Begand(13.06.2014 )

' Wldeni izmedu 1946, 1 1964 godine

1 Bivkovié R, Ponasane 1 zafura potrosada u lurizmm, op.cit., 88,

M4 Smith M., Puczko L. Tonrism and Hospitality: Spas, Wellness and Medical Travel, Routledge, New York,
2014, str. 10

% Jovanovié V., Tematski turizam, Univerzitet Smgidunum, Beograd, 2015, str. 64,

:L"hllg /lexperienceispa com/ (17.03 2015)

" Connell 1, Medical Tourism, CABI Intemational, Oxfordshire, 2011, str. 34-35.
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brojem definicija.”"® UNWTO je 1985. godine predlozila definiciju kulturnog turizma. U
uZzem smislu, on podrazumeva kretanje ljudi u cilju poseta 1 upoznavanja lepe umetnosti,
kulturnih dogadaja, znamenitosti i kulturne bastine, dok, u Sirem smislu, to su kretanja u cilju
zadovoljavanja potreba i povecanja kulturnog nivoa turista kroz koja oni stiéu nova znanja i
iskustva*'” Takode, kulturni turizam podrazumeva sva kretanja ljudi ka raznovrsnim
kulturnim atrakcijama koje se nalaze van mesta stalnog boravka. ECTN(Ewropean Cultural
Tourism Network) ga je definisala kao turizam koji je zasnovan na lokalnim i regionalnim
kulturmim resursima (kulturna tradicyja, jezik, istorya, kultura, muzep, festivali, zanati.
socijalna istorija...).”*" Jovanovi¢ navodi da kulturni turizam predstavlja komercijalnu
manifestaciju Covekovih teZnji da vidi kako drugi zive.™'

Kod kulturnog turizma razlikuju se primama motivacija, kada turisti pripadaju
trzi5no) nisi koja ima posebno interesovanje za ovaj vid turizma, dok sekundarna motivacija
podrazumeva da ljudi putuju iz drugih razloga. ali ukljuéuju odredene kulturne lokalitete u
svoj odmor.*** _ Kulturne™ posetioce privlace, pre svega, istorijski centri gradova (Beé, Rim,
Pariz, Prag, Budimpesta, Istanbul, Lisabon, Kairo 1 dr.). a posete muzejima predstavljaju
proporeiju u kulturnim aktivnostima preduzetim u gradovima, Slede vmetnicke galerije 1
spomenici. Prema istraZivanju Eurobarometra koje se odnosi na odmore po gradovima, od
ukupnih posetilaca najbrojniyi su mladi potrosaéi. Posetioci gradova su relativino visoko
obrazovani.”**Oni imaju veéu potronju od proseéne i Zele da se upoznaju sa novim
kulturama i da nauge nesto novo,”**

U poslednje vreme posebno su interesantni putevi kulture koji odrazavaju ..dinamiéne
socijalne, ekonomske. politicke 1 kulturne razvojne procese 1 kretanja ljudi koja su generisala
kulturni diverzitet, multidimenzionalnu 1 kontinuelnu razmenu dobara, ideja, znanja i
vrednosti medu ljudima, drzavama. regijama i/ili kontinentima u duZzem vremenskom periodu
na prostoru rute, a moguce ih je reprezentovati kulturnim, prirodnim, istorijskim i
nematerijalnim nasledem 1 propratiti kompleksnijim, svestranijim 1 preciznijim tumadéenjem
istorije.** Putevi kulture prate istoriju jednog naroda i sva obelezja koje su imali u proslosti
— kretanja, religija, kultura, nauka, trgovina... Primeri takvih ruta su barokne. keltske,
vikinske, fenicanske, ili vanevropske rute, kao 3to je Put svile. U Evropi su posebno
interesantni kulturni koridori Dijagonalni 1 Dunavski put, ruta Camino de Santiago. dok je u
Srbiji posebno vazna ruta Putevima rimskih imperatora.

*'* Kasimoglu M., Aydm H., Strategies for Tourism Industry - Micro and Macro Perspectives, InTech, Rijeka,
2012, str. 203

' Prilagodeno prema www unwto org (15.06.2014.)

%"hltn [www ectn eu com/uploadsFinalECTNReport01 2007 pdf(15.06.2014.)

=1 Jovanovié V. op. cit., str 124

ryaeunwio org(135.06.2014.)

g ﬂwe R.. op.cit str 84

i M K. Robinson M., Cultwral Tonrism m a Changing World: Politics, Parficipation and

(R entaticn, Channel View Publication, Clevedon, 2006, str. 5
= Maksin M., Proar M. Koraé M Mlyic 8, op.cit, str. 119,




Kongresni turizam(poslovna putovanja)

Kongresni turizam ili poslovna putovanja, predstavlja vrstu turizma kad ljudi putuju
zbog posla i jedan od najstarijih oblika turizma s obzirom da su ljudi jo§ od davnina putovali
zbog trgovine.”*Jedna od glavnih karakteristika poslovnih putovanja jeste da se odvijaju i
van standardnih turistikih sezona. Da bi jedna destinacija bila pogodna za razvoj poslovnog
turizma mora da raspolaze odredenim smedtajnim kapacitetima koji poseduju odredene
sadrzaje (tehnologije za video konferencije, Internet, sale..). Poslovni turizam je takode
karakteristi¢an po akronimu M.1.C.E..**

o  Meetings — sastanci;

o Incentives — podsticajna putovanja;
s Conferences — konferencije i

o FExibitions — izloZbe, saymovi.

Glavni motivi poslovnih putovama su prodajne aktivnosti, korporativni sastanci,
prezentacije/lansiranje novih prizvoda, obrazovanje. Veliki poslovni dogadaji su sajmovi,
skupovi, kongresi u oblasti elektronike 1 informatike, finansija 1 bankarstva, turizma,
transporta. Poslovna putovama imaju izvesna obeleZja sezonskog turizma jer se najéesce
obavljaju tokom proleéa (maj. jun) i jeseni (septembar, oktobar).”™ Takode, ovaj oblik
turizma ima visok kvalitet i veoma je isplativ,

Gradski turizam (City break)

Sve vecu popularnost u poslednjih nekoliko godina ima poseban oblik selektivnog
turizma, pod nazivom gradski turizam, odnosno city break 1 on predstavlja kratak odmor u
trajanju od jednog do ¢etiri dana u gradskom centru, ™ Imajuci u vidu promene u ponasanju
turista, i da je jedna od njihovih Karakteristika da putuju vise puta, ali kraée u toku godine,
ova vrsta putovanja predstavlja najéesée drugi, treéi ili &ak etvrti odmor u godini,”*'Takode.
turisti u poslednje vreme sve vide preferiraju aktivne odmore, te je upravo to jedan od razloga
zbog Cega se opredeljuju za ovaj vid turizma.””'Jo$ jedna od vaZnih karakteristika ovog
oblika turizima jeste da on nema sezonski karakter. Razliciti motivi se vezuju za dolaske u
gradove; posao, kulturni obilasci, gastronomija, nocni Zivot, dogadaji... Jovanovi¢ navodi da
gradski turizam ima multifunkeionalni kontekst, $to podrazumeva da svaki pojedinac ima na
raspolaganju razli¢ite aktivnosti — razgledanje, posete muzejima, galerijama. odlazak u
pozoriste. na koncerte, obrazovanje, kupovina, posete festivalima, restoranima, barovima i
sliéno.***

’:_“Ebmol:c 1, Homer 5 | Business Travel and Tourism, Butierworth-Hememann. Oxford, 2001, str. 3

=7 Maitland R, Ritchie B W, City Towrism: National Captial Perspectives, CABI Intemational, Oxfordshire,
20 tr. 173

=1 ovié V., op. ¢it, 2013, str 179

¥ Dunne, G, Buckley, J and Flanagan. 8., Cine break motivation — The case of Dublin, a successfirl national
mﬁn{‘uuma] of Travel and Tounsim Marketing, 22 (34), 2007, str. 95-107

Tl a K. K., Tourism and Development, Sarup&Sons. New Delhi, 2005, str. 65.

2 Maitland R Ritchie B W, City Tonrism: Nanonal Capital Perspectives, op. cit., str. 68.

** Jovanovié V., op. cit., 2013, sir. 93,
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Manifestacije

Manifestacije predstavljaju sastavni deo turizma jedne zemlje 1 mogu da budu
povezami sa svim prethodno navedenim vidovima turizma 1 mjihovim sadiZajima
(manifestacije se Sesto organizuju u gradovima; na primer, Oktobarfest u Minhenu — turisti
borave u gradu. obilaze ga. a poseéuju i ovu manifestaciju).One imaju vremenski karakter i
mogu obuhvatati razlicite aktivnosti kojima se obelezava 1 koje su povezane sa nekim
konkretnim dogadajem. situacijom. osobom i sliéno.”*Kako se manifestacije baziraju na
razliéitim osnovama — kultura, sport, obicaji, hrana 1 pice, muzika 1 igre, religiozne
svetkovine, istorija i sliéno, one su postale posebno bitne za razvej turizma na globalnom
nivou jer privlaée veliki broj turista.”*

wlristupadni® turizam

Moderno druitvo je sve vide svesno koncepeije ukljuéivanja osoba sa invaliditetom u
desavanja u drustvu. Moralna obaveza svih ljudi je da brinu o osobama sa invaliditetom.
Imajuci u vidu da su to ljudi koji imaju jednaku potrebu za putovanjima kao 1 ljudi bez
invaliditeta, neophodno je prilagoditi turisticke destinacije njihovim potrebama.Oni formiraju
grupu ljudi koji su sposobni i spremni da putuju. posete i aktivno provedu svoje slobodno
vreme u nekoj turistickoj destinaciji. Definicija prihvacena od strane osobu s
invaliditetom oznafava kao osobu koja poseduje ograniéene ili nedovoljne sposphnosti za
ohavljanje odredene aktivnosti na naéin 1 u meri koji sec smatra vobiéajenim zbog nekog
oblika oSteéenja (telesnog, mentalnog, priviemenog, trajnog. urodenog ili steéenog).”™

Invaliditet ima visoku korelaciju sa starosc¢u; stariji ljudi mogu da steknu razlicita
oStecenja zbog starosti. lako veéina starih lica nema invaliditet, éinjenica je da mogu da imaju
koristi od pristupacnosti. Broj starih ljudi u razvijenim zemljama drastiéno raste. Ovo
povecanje starenja stanovni$tva predvida se Sirom sveta. Faktori koji objasSnjavaju ovaj rast
su trostruki: generacija baby boom (generacije od 1945. do 1963. godine) ima 65 i vie
godina od 2010. godine, pad nataliteta od 1963. godine 1 povecanje Zivoinog veka u starijim
godinama. Takode, Ameri¢ki nacionalni institut za starenje istice da preko 500 miliona ljudi
u svetu ima 65 1 vise godina. Ocekuje se da ¢e do 2030. godine ovaj broj dosti¢i milijardu,
odnosno jedna od osam osoba ée imati 65 i vise godina ™"

Osobe sa invaliditetom predstavljaju veliki i rastuéi trZidni segment. U svetu Zivi oko
650 miliona of&ifika invaliditetom i nezanemarljiv broj njih putuje — oko 600 miliona.”’ Do
2025. godine oéekuje se da e se ovaj broj udvostrucit. U Evropi ovo trZiste broji 127
miliona ljudi (27% ukupnog broja stanovnidtva EU), koji godidnje potrose oko 80 milijardi
evra. [straZzivanja koje je sprovela organizacija Open Doors pokazala su da je 2005, godine

= Jamal T, Robmson M., The SAGE Handbook of Tourism Studies, SAGE Publicatoons, Ltd., London, 2009.,

Str 85
’”&vié V., op. eit, 2013, str. 144-145

* World Health Organizauon, World report on disabilite, World Health Orgamization, Geneva, 2011

&6 1. KneZevic M. Obradovic P, Prnistupacni wrizam — mogucnost za sve, VII Medunarodm skup
WM nsk1 dam™ Turizam: 1zazovi 1 mogucnost — Trebije, Ekonomski institut, Beograd, 2012, str. 144-152.
7 Buropean Commission, Tmproving information on accessible tourism for disabled people, European
Commussion. Hrussels, 2004, str. 5
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69% (vige od 21 miliona) invalidnih lica putovalo najmanje jednom u toku godine. Za vreme
putovanja proseéno trofe oko 430 americkih dolara, odnosno na godidnjem nivou troskovi
iznose 13,6 milijardi dolara. Oéekuje se rast 1 u buducnosti, imajuci u vidu 1 porast prosecne
starosti stanovni$tva. IstraZivanja pokazuju da su osobe sa invaliditetom lojalni kupei, Cesto
se vracaju na mesta koja pruZaju dobru pristupacénost. Drugi ljudi takode mogu imati koristi
od pobolj$anog pristupa, na primer, roditelji sa decijim kolicima. ljudi sa povredama i s.**

Darsi 1 Dikson definifu pristupaéni turizam kao oblik turizma, koji podrazumeva
saradnju strateski planiranih procesa izmedu aktera koji omoguéavaju ljudima sa zahtevima
dostupnosti, ukljuéujuci kretanje, vid, sluh i kognitivnu dimenziju, da funkcionidu samostalno
1 sa dostojanstvom koriste univerzalno dizajnirane turisticke proizvode 1 usluge. Ova
definicija predstavlja pristup gde ljudi kroz Zivotni vek imaju korist od pristupaénog turizma.
Ovo ukljuéuje osobe sa stalnim 1 privremenim invaliditetom, starije 1 gojazne, porodice sa
malom decom i one koji rade u bezbednijim i socijalno odrZivim okruZenjima,.”*Turizam za
sve danas predstavlja Siroko rasprostranjen druStvenm zahtev koji treba da omoguéi adekvatno
pruZanje usluga, saradnjom vlasti i turtistickih preduzeéa.”'Prema ENAT (Evropska mreZa
Za pristupaéni turizam), pristupaéni turizam obuhvata:™"'

e Destinacije bez ograniéenja: odgovarajuéa infrastruktura 1 objekti;

e Transport. pogodan za sve korisnike:

e Visok kvalitet usluge isporucene od strane obuéenog osoblja;

o Aktivnosti, izlozbe, atrakeije: omoguéava uéesce svih osoba u turizmu:
e Marketing, sistemi za rezervaciju i

e Veb lokacije i usluge: dostupne informacije za sve.

Ljudi sa invaliditetom ¢esto nailaze na mz problema u vezi sa organizovanjem
putovanja. Oni se najéedce ogledaju u sledeéem:***

o Nedostupni. il samo delimiéno dostupm Veb sajtovi;

e Nedostatak pristupaénih transfera sa aerodroma;

+ Nedostatak vozila;

o Nedostatak adaptacija u hotelu i nedostatak tehnickih pomagala i opreme kao Sto su
invalidska kolica, kupatilo i opreme u toaletima.

e Nedostatak struénih kadrova koji se bave pitanjima pristupacnosti;

o Nedostatak pouzdanih informacija o specifiénim pristupacnim atrakcijama;

e Nedostatak pristupacnih restorana, barova 1 drugth objekata:

o Nedostatak prilagodenih toaleta u restoranima i na javnim mestima i

e Nepristupaéne ulice i trotoari.

* Darcy 5., Dickson T.. A Whole-of-Life Approach 1o Tourism: The Case for Accessible Tourism Experiences,
Journal of Hespitality and Tourism Management, 16(1), 2009, str. 32-44

HOUNWTO, Manual sobre turismo accesible para todos Alianzas piiblico-privadas v buenas préacticas,
UNWTO, Madrid, 2014, str. 3

"'_ Prilagodeno prema http//www accessibletourism org/ (07.08 2014.)
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Puna dostupnost smestaja 1 ugostiteljskih objekata, kao i1 drugih javnih komunalnih
objekata odreduje razvoj turizma za osobe sa posebnim potrebama. Iz tog razloga. neophodno
je. u saradnji sa istraZivackim centrima 1 organizacijama ljudi sa invaliditetom, pripremiti
plan nameravanih akcija, u oblasti ispravne adaptacije turisticke infrastrukture za potrebe ove
posebne grupe korisnika turistiékih usluga. Vazno je da se u obzir uzmu potrebe ljudi koji se
krecu kako u invalidskim kolicima. tako 1 koris¢enjem drugih pomagala, slabovidih 1 slepih,
nagluvih i gluvih.

Potrebe i zahtevi turisticke traznje se brzo menjaju, sto direktno utiée na pojavu novih
turistiCkih proizvoda, Takode, vaZzno je napomenuti da nijedan selektivni oblik turizma ne
egzistira 1 ne razvija se samostalno, ve¢ se oni medusobno preklapaju 1 ukrstaju.Kako
selektivmi vidovi turizma nastaju u cilju postizanja individualnog doZivljaja turiste tokom
putovanja koje je podstaknuto specifiénim motivacijama. poslednjih nekoliko godina
primeéena je ekspanzija sledeéih vidova turizma;

o Sportski turizam — turizam koji se bazira na sportu i sportskim aktvnostima u
kojima turisti uéestvuju aktivno ili pasivno (poseta sportskim defavanjima i sl.). a da
nije povezano sa poslom i sticanjem novea.”"

o Avanturistickiturizam — nije precizno definisan. ali posmatra se kao turizam koji
podrazumeva putovanja zarad uzbudljivih, raznovrsnih aktivnosti poput peSalenja,
planinaranja, raftinga, voznje kajakom..**

e Omladinskiturizam — putovanja u kojima je kljuéni segment mlada populacija,

e Religiozniturizam — podrazumeva putovanja u religijske destinacije. verske skupove
isl.

. nn'azm'ni turizam — tunisticka putovanja koja za cilj imaju obrazovanje.

e Nauficki furizam- Kretanje tunista u plovilima po moru 1l rekama. ukljuCujuc
njihova pristajanje u lukama i marinama i obuhvata sva infrastrukturn u lukama i
marinama potrebnu za njihovo prihvatanje. "

e Dark turizam — posete mestima gde su se dogodile tragedije 1 koja asociraju na bol.
patnju, suze i smrt i imaju uticaj na Zivote ljudi.**

s Gambling turizam — putovanja 1 posete kazinima.

s Volonterski turizam — drustveno Korisna putovanja kad ljudi putuju da bi uéestvovali
u razliéitim volonterskim akeijama.

e Vinski turizam — glavni motiv putovanja je posecivanje vinograda, vinarja, vinskih
festivala i sajmova u cilju posete vinskih regiona i konzumacije vina. ™’
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1 Weed M., Bull C, Sports Towvism : participants, pelicy and providers, Second edition, Elsevier, Oxford,
2000 str. 61
Y cley R, Adventure tourism, CABL, Oxfordshire. 2006., str 2

vic B, Ponadanye i zaltita potvodaca n turizmmi, op. cit., str_ 90,

I1 M., Niche rourism. confemporary issites, rends and cases, Elsevier, Oxford. 2008, str. 48
M7 Parlsen 1, Charters S, Global wine tourism: research, management and markeiing, CABL Oxon. 2006, str.
1

M3

246

69




111 — TURISTICKO TRZISTE U USLOVIMA

GLOBALIZACIJE
122

“"Don't tell me how educated yvou are,
tell me haw much you heve travelled.”
— Muhammad
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3.1. Uticaj globalizacije na turisticku delatnost

Turizam je masovni i sloZen fenomen, sa velikim i1 znaéajnim ekonomskim,
ekoloskim i socio-kulturmm implikacijama na destinacije, stanovnistve 1 preduzeca koja su
ukljuéena u njegov razvoj. On predstavlja rezultat medusobnog uticaja lokalnih, nacionalnih i
medunarodnih snaga, trendova i naéina razmisljanja, uz uticaj pojedinih kljuénih aktera,
politickih ideologija. svetskih dogadaja (prirodnih i antropogenih) i promenljivih preferencija
potrogada u turizmu.** Danadnji turizam ne predstavlja samo kretanje ljudi iz jedne zemlje u
drugu, ve¢ on ima veliki uticaj na lokalne zajednice. a u proces razvoja ukljuéene su 1 velike
kompanije. Njegovi negativii efekti proistekli su, pre svega, iz nedovoljne painje u
ispunjavanju uslova za uspostavljanje odrzivog turizma,”"

lako se smatra da je pojam globalizacije prikladniji za podrudje trgovine 1 industrije,
sa povecanjem broja turistickih putovanja koja sve vise poprimaju globalna obeleZja, doslo
jedo vece razmene ekonomskih 1 drugih uticaja i1zmedu lokalnog stanovnistva |
turista.Promene su se de3avale i na strani turistiéke ponude, gde je doslo do razligitih oblika
integracija u okviru iste ili 1zmedu razliéitih delatnosti 1 na stram turisticke traznje, gde su se
prvenstveno menjale turisticke potrebe.””

Globalizacija pruza nove Sanse razvoju tunizma. Razvoj informacione tehnologije.
komunikacija 1 saobracaja suuticalina rast u turizmu, a posebno je uticao na razvoj centralnih
rezervacionih 1 globalnih distribucionih sistema, $to je omogucilo fleksibilnije i efikasnije
poslovanjeturisticke ponude. Takode. globalizacija je doprinela i smanjenju cena avio-
saobrac¢aja, kao i na lakSem pristupu udaljenim destinacijama. Brzo Sirenje 1 upotreba
informacione tehnologije unapredilo je efikasnost u poslovanju, kao i sam kvalitet usluga
koje se nude potrosacima. To je. takode. uticalo i na pojavu traZnje za novim uslugama i
proizvodima kao 3to su npr.: kompujterizovani hoteli. moguénost onlajn rezervacije. video-
konferencije, video broure, smart kartice. elektronski transferi novea 1 sl. Velika upotreba
Interneta u marketing upravljanju destinacijom, direktnoj prodaji i rezervacijama omogucila
je Sirenje elektronskog turistiékog trista,

“ﬁecshm B. S., Sitkantha M., Bivraj B. P., Tourism Development Revisited, Concepis, Issues and
P

ms, SAGE Publications Ine. London, 2008, str. 54.

forth M., Munt 1, Teurism ond snstainability, New tonrism in the Third World, Routledge, London,
19 17
0 Pavlié [ Snwemene tendenciie i revoin svjeiskog turizma i globalizacijski procesi, Nafe more, 51{5.6),
2004, str. 214-226
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Glavni uéinei koji proizilaze iz uticaja globalizacije na turizam su ™'

Nagli rast potencyjalne turisticke traZnje za brojnim destinacijama, $to uslovljava da
ceo svel postaje polencijalno odrediste;

Konkurenctja izmedu turistickih destinacija postaje sve jaca:

B2 i srednja preduzeca moraju se boriti za opstanak na trZistu:

P lasak na uvodenje inovacija. specijalizaciju i na veci kvalitet proizvoda i usluga i
Problemi za razvijene turistitke destinacije koji proizilaze iz odnosa s dobavljadima,
koji Gesto nisu heterogeni i ne primenjuju standarde kvaliteta,

Imajuéi u vidu promene na strani turisticke traZnje koje su nastale delovanjem

globalizacije, preduzeca u turizmu su, kako bi na iste odgovorila i na taj nacin obezbedila

pozicyu na trziStu. kreirala nove vrste tunstiékih proizvoda koj su se bazirali na
novonastalim, globalnim vrednostima. lako 1 dalje preovladuje tradicionalm masovni turizam,
on se postepeno pretvara u ,novi turizam™ koga Cesto nazivaju i odgovoran, alternativni,

zelen 1l odrZivi. Nove vrste zahtevaju prilagodavanje turistiCkog proizvioda, $to je veoma
vazno sa aspekta marketinga u turizmu. Turisticka delatnost se suofava sa izazovom
zadovoljavanja potreba turista uz istovremenu neophodnost preusmerenja sa masovnog trzista
na individualne turiste i njihove potrebe. Poseban akcenal se stavlja na stvaranje novih
iskustava 1 doZivljaja za potroface. S tim u vezu. u tabeli 3. predstavljen je odnos vrednosti i
nastanka novih turistickih proizvoda, karakteristiénog za globalizovano turistiéko trZiste.

B Nedelikovic O, Jovanovié R, Dokié M., Trendovi razvoja i uticaj globalizacije na turizam, Casepis za
ekonomifu 1 irZifne komunikacyje, godna [1L broj 1, 2013, str. 73-86.
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Tabela 3. Globalne vrednosti i novi turisticki proizvodi

Znataj za turiste |

Osobine turistiékih proizvoda

Vrednosti
DiEavi Temilsiei Praiz»'pdl 5_&0_11 sWar@p utisak pnpaclnos.l_l 1 pWﬁ_Z&I‘IOSII sa
zajednicom (socijalm dogadaji, socijalni turizam)
Kultura je vaZnija od :
= = e 0 Kulturni proizvodi {(umetnost, muzika, film, muzej, galerije,
Kultura novea 1 matenjalnih 3 Rl ST
: koncerty, kulturni turizam, etniéki turizam )
stvari ‘
Znacaj oéuvanja i Proizvodi koji omogucavaju ouvanje osetljivog 1 ugroZenog
Ekologija zastite prirodmih okruZenja 1 prirode (eko-proizvedi, ekoturizam, geoturizam,
resursa prirodni turizam, divlji turizam)
Proizvod koji podstiéu ucenje (knjige, vodiér, video smimel,
Edukacii Edukacia predstavlja edukatival tunizam, kultumi tarizam, divlji turizam, usluge
A0S najbolju investiciju interpretacija, turizam specijalnih interesovanja, gastronomski
turizam})
Znacaj porodiénih T : T
: : Proizvodi ko drZe porodicu na okupu (igre, sport, porodiéni
Porodica odnosa, podrske 1 : = =
: odmori, grupne aktivnosti i dr.)
ljubavi
Proizvodi kojt omogucavaju ljudima da provedu vreme sa
Prijateljstvo Znacay prijateljstva svonm prijatelpma 1 pokazu zahvalnost (1gre, karte, pokloni,
vino, €aj, nakit, poseta prijateljima 1 rodacima 1 dr.)
) Vaznost castaria etiks Proizvod: koji Btv_ara.ju 1 ngguju osecan)a (pogzija, ml.u'.ika..
Ljubayv sl umetnost, romantiém kruzing, nostalgiéni turizam, prirodni
turizam})
Frireanis Druitivens hacinonija Pmrzvoda. 1 usiﬁge FCE!JI .kreua]u.dn.lsh‘enu harmnmy..l {sqcualnl
dogadaji, socrjalni turizam, etick: turizam. moraln turizam)

Sigurnost i
bezbednost

Vaimost sigumosti,
bezbednosty, socyalne
stabilnost 1 dr.

Nenzénm proizvodi 1 onm sa minimalnm rizikom (komotna 1
sigumna garderoba, prevoz, sportska 1 kuhinjska oprema)

Humanitarnost

Briga o drugima,
empatya, ljudska prava

Proizvoadi kot su konkurentni komercyjalnim trziSnim hderima
(proizvodi za starije, za osobe sa posebnim potrebama,
nezaposlene, donacije, volonterski turizam, subsidirani odmor,

neprofitni tunizam 1 dr.)

Duhovnost

mura 1 satisfakeye

Znacaj liénih vrednost,

Duhovni 1 religyskiproizvodi koji omogucavaju ljudima da
razumeju sebe i svrhu Zivljenja (kamenje, kristali, svete 1
religijske knjige, zdravlje, wellness, spa, religijski turizam,
poseta svetih mesta 1 dr.)

Izvor: Prilagodeno prema Reisinger Y., International tonrism cultures and behavior, Elsevier, Oxford, 2009, str.

1-12
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Globalizacija predstavlja svet i turisticku delatnost u potpuno novom svetlu sa nizom
novih izazova. Kao 1 druge privredne delatnosti, turizam je pod uticajem velikih
transnacionalnih kompanija, lako mnogi autori smatraju da to moZe da bude ..nezdravo™ za
turisticku da preovladuju mala i srednja preduzeca, njihov uticaj je
neminovan,*“Poslovne operacije u turizmu obavljaju se u inostranstvu u zemljama sa
razli¢itim kulturnim, politickim, ekonomskim, tehnoloskim i zakonskim praksama i1 tome se
moraju prilagoditi. Kompleksnost globalizacije upucuje na neophodnost razumevanja i
prilagodavanja razhi¢itim praksama, pogledima na svet. vamjacijjama u poslovanju, kao 1
razlikama u nacionalnim kulturama kako zaposlenih, tako i potrosa¢a.”” Globalni menaderi
u turizmu pre svega moraju da razviju intrekulturalnu komunikaciju na visokom nivou i da
prilagode sopstveno poslovanje okruZzenju u kome posluju. Takode, oni moraju da prihvate
moguénost poteSkoca u komunikaciji, da kontroh$u zakonske regulative, da razviju
internacionalna pravila za ljudske resurse, omoguce ukritanje kultura prilikom smestaja 1
transporta turista 1 drugo. Stavovi zaposlenih u turizmu varirace sa promenama u potrebama i
zahtevima potroSada. Danasnji menadZeri u turizmu moraju dobro da se upoznaju sa
odlikama tZista na koje ulaze — religijom, obicajima. etikom poslovanja, jezikom,

standardima i drugim,

Globalizacija je donela brajne koristi, ali 1 nedostatke za turizam, 5to je prnkazano u
tabeh 4.

delatnost 1

Tabela 4. Prednosti i nedostaci globalizacije u turizmu

Prednosti globalizacije u turizmu Nedostaci globalizacije u turizmu

s Porast trgovine, kapitala 1 ljudskih tokova

*  (Genende rast 1, na ta) naéin, stvara nova Kulturne promene koje dovode do globalne,
radna mesta u razvijenim 1 novim homogene kulture
privredama Tezacke 1 kulturne barijere

s Strane mvesticije u hotelima i turisticke Klimatske promene i njihov uticaj na
atrakeije destinaciu 1 stvaranje ekoloske degradacye

s Nowi oblici poslovanja 1 poslovnih aktivnost Gubitak identiteta 1 gaSenje nacionalnih
(marketing 1 51.) kompanya

*  Globalniigraéi” 1 strategijske alijanse (avio- Povecana konkurencija
kompanije, hoteli, turoperatori) Ugrozenost turistiékih posrednika zbog

*  Globalni menad#ment u tunzmu pojave novih tehnologija (Internet, CRS,

&  Odr#ivirazvo) kao kvalitet 1 glavna ideja GDS.. )

e  Prednosti za tuniste — razvijena tehnologija Te#1 uslovi poslovanja za mala 1 srednja
(A troSkowvt putovanja), nova skustva turisticka preduzeca

*  (Glokahzacija

Izvor: Samostalna obrada 1 istraZivanje

. 130

2 Reid D G.. Tourism, Globalization and Development Responsible Tourism Plamming, Pluto Press, London,
2003, str 49,

Ly}
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Pored upotrebe novih tehnologija, koje su. sa jedne strane, pojednostavile poslovanje
preduzeéa u turizmu, a sa druge strane. olaksale organizovanje putovanja 1 kupovinu
turistiékih usluga potroSa¢ima u turizmu, globalizacija doprinosi 1 porastu trgovine, kapitala i
ljudskih tokova, generiSe rast. 1, na taj nacin, stvara veliki broj radnih mesta. Takode. ona je
povecala razvoj 1 napredak turizma kroz razlic¢ite oblike povezivanja preduzecéa i podsticanje
ulaganja u tunstiéku infrastrukturu, posebno u nerazvijenim regionima, ¢ime utide 1 na
poboljsanje njihove pozicije na medunarodnom tr7istu. Dakle, turizam je imao koristi od
globalizacije sledec¢i globalne principe drustveno-ekonomskog. ekoloskog 1 kulturnoodrZivog
razvoja, $to doprinosi poboljsanju sveta kao mesta u kojem se Zivi i radi.

Kako globalizacija u turizmu &esto dovodi do stvaranja standardizovanih turistickih
proizvoda 1 gubitka nacionalnog. regionalnog 1 lokalnog karaktera, neophodno je da se
turisticke destinacije 1zdvoje od ostalih zadZavanjem lokalne kulture 1 standarda koji su
izbalansirani sa globalnim standardima usluga koje turisti ofekuju kako bi zadovoljili svoje
potrebe. Iz navedenog 1 proistiée sve veéi znaca) glokalizacije, koja je nastala spajanjem redi
globalizacija i lokalizacija, a oznacava pojam spajanja i medusobnog delovanja globalnog i
lokalnog— ona podrazumeva adaptaciju proizvoda, odnosno usluga u razliéitim geografskim
podrucjima.**

Sirenjem globalizacije javlja se i intemnacionalizacija i standardizacija infrastrukture.
Desava se da se putnik takoreci izgubi na aerodromu gde ne moZe da se snade zbog njegovog
dizajna. Isto vaZi 1 za mnoge moderne konvencije, centre za izlozbe, kao 1 medunarodne
hotelske lance.” Medutim, u sluéaju lanaca hotela dizajneri pokusavaju da stvore dizajn koji
ukljuéuje karakteristike lokalne arhitekture, s tim 3to ta) trend jo§ nije prosiren na konvencije
i centre za izlozbe. Iz navedenog proizilazi da je neophodno primeniti poseban pristup
dizajnu koji nastoji da mastovito kombinuje elemente lokalne. tradicionalne arhitekture i
lokalnih materijala sa modernim idejama dizajna i tehnologije izgradnje.*™*

Globalizacyja ima 1 negativan uticaj na preduzeca u turisticko) privredi. Pre svega,
istife se ugroZenost opstanka nacionalnih kompanija na tZiStmu Sto  proistiée iz
internacionalizacije poslovanja 1 horizontalnih 1 vertikalnih integracija koje globalizacija
donosi sa sobom. Takode, potrebno je pomenuti i povecano koriicenje tehnologije u procesu
komuniciranja, kao i jezicke i kulturne barijere. Kako globalizacija utice na ukidanje
granica™ 1izmedu drZzava. u turizmu se zaposljavaju ljudi iz razlicitih zemalja. Nepoznavanje
jezika i razli¢itih kultura éesto mozZe dovesti do oteZane komunikacije sa turistima. Kao $to je
ve¢ pomenuto. danaSnji turista je iskusan 1 osposobljen da korsti nove informacione
tehnologije. 5to direktno ugroZava turoperatore 1 posrednike u prodaji.

 Mendis P., Glocalization: The Human Side of Glebalization as If the Washington Consensus Mattered, Lulu
Press, Morrisville, 2007, str. 2.
% Swarbrooke 1. Homer S., op.cit., str. 100,
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Imajuéi u vidu prednosti i nedostatke globalizacije u turizmu, Vit, Bruk i Bakli su
naveli trendove koji ée odrediti dalji razvoj turizma: ™’

e Povecana zavisnost ekonomske 1 tunisticke stope rasta;

s Povecani zahtevi za bezbednodéu u turizmu;

o Potenciranje drzavne pomo¢i turistickoj privredi;

e [leksibilnost po pitanju zaposlenosti u turizmu,

e Povecanje aktivnosti na smanjenju sezonalnosti;

e Podrika volonterskom turizmu;

o Podrika obuéavanju kadrova i unapredivanju znanja i vestina:

e Povecanje paznje na zastitu prirodnih 1 kultirnih resursa na kojima se bazira turizam:

e Smanjenje traznje za paket aranZmanima;

o Pnlagodavanje tunstickog proizvoda individualnim potrebama potrosaca;

e Koriicenje ekonomije obima od strane organizatora putovanja pri zakupu kapaciteta,
ali 1 specifiénih proizvoda za odredene segmente;

¢ Promena kanala distribucije:

* Rastuca perspektiva malih organizatora putovanja koji ¢e opsluZivat trzisne mise;

e Kombinacija veéeg broja kraéih putovanja;

e BrZii jeftiniji transfer novea zahvaljujuci informacionim tehnologijama;

e Redukovanje carina i formalnosti;

e Harmonizacija taksi i poreza na globalnom nivou 1

o Uvodenje inovacijai drugo.

UNWTO, takode, predvida da ce turisticka preduzeca nastaviti trend ka globalizaciji,
s tim Sto ¢e najveci deo poslovanja obavljati velike hotelske kompanije, organizatori
putovanja, avio-kompanije i dr. Ocekuje se 1 intenzivnije povezivanje medu turistickim
preduzecima kako bi se obezbedio rast preduzeca. 1 to najéeice koriicenjem franSiznog
sistema, ugovora o menadZmentu, akvizicija, merdZovanja i sl.*™

3.2. Globalizacija i kultura lokalne zajednice

[zuéavanje fenomena globalizacije uvek postavlja pitanje kako ofuvati kulturni
diverzitet medu razliéiim zemljama 1 nacyjama. Efekti globalizacije su neminovm 1
sveprisulni jer se ona svuda desava. U svakom delu sveta bili su primetni brojm oblici veoma
brzih promena, kao 5to su Sirenje informacionih tehnologija, proirenje ekonomskih trZista,
Sirenje potrodacke ekonomije i kulture. Sirenje masovne zabave, homogenizacija nacina
Zivota, dominacija brze hrane, ali i uniformizacija urbanih celina, forsiranje visokogradnje 1
sl. Istovremeno, sve vise su oéigledni rastuci disparitet bogatstva 1 siroma$tva, rasne 1 etni¢ke
diskriminacije, povecanje nivoa nasilja 1 kriminala, naglo Sirenje terorizma, kao i nastavak
ratova, Globalizacija, takode, brise razlike medu destinacyjama 1 ¢ini da u velikoj meri one

—

*Tubn S F., Brooke M. Z.. Bucklev P. )., The Management of International Tourism, Unwm Hyman, London,
1 str. 185-197

5% Spasic V., Poslovanje inristickih agencya i organizatora putovarga, Univerzitet Singidunum, Beoprad,
2012, str. 306
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medusobno poéinju da lice.”**Njen najveéi uticaj se prevashodno ogleda u oblasti ekonomije.
Sirenja informacionih tehnologija, ali 1 kulture, posebno jezika. Prvi veliki talas promena
usledio je kao rezultat globalne ekspanzije zapadne kulture, koja se Cesto poistovecuje sa
pojomomkolonijalizma.*® U mnogim sluéajevima, autohtone i tradicionalne kulture su bile.
takoreci, primorane da prihvate zapadnu kulturu u razli¢itim oblastima svakodnevnog Zivota,
jezika, pa ¢ak 1 religije. Osnovni cilj je bio da se ceo svet modernizuje prema principima
modernog racionalizma na osnovu razvoja moderne politicke misli 1 moderne nauke.

Kako se ¢esto istie, jedna od glavnih sila u promovisanju globalizacije su SAD,
medutim, tu su i drugi regioni i drZave koje u ovom procesu imaju znacéajnu ulogu — Kina,
Evropa, Indija, Japan. Jugoistoéna Azija i dr. Jedna od karakteristika ovog procesa promena
je to §to se desava na pluralisti€ki 1 multipolarni naéin 1 ne postoji jasna naznaka gde on vodi
svel 1 ovedanstvo, Promene koje donosi globalizacija ostavljaju brojne posledice po druitvo,
kako pozitivne, tako i negativne. Sve kulture u svetu danas su povezane i prolaze kroz brojne
promene. Zapravo, moZe se reci da se kultura jednog drustva formira tako $to je 1zloZena
uticajima drugih kultura, Danas je to posebno lakse izvodljivo, pre svega, zbog prisutnosti
velike upotrebe informacionih tehnologija. Istoryjski gledano, svaka zemlja ima sopstvenu
tradiciju, ali éinjeniéno stanje je takvo da je ona, kako je veé pomenuto, nastala pod uticajem
drugih kultura. Cesto se desava da se pojedini narodi pozivaju na _kulturolodku &istotu”, a
zapravo zaboravljaju da su sve kulture. pa samim tim i njithova. nastale kroz proces prijema
razlicitih uticaja drugih kultura.Medutim. potrebno je naglasiti da ¢istota kulture ne postoji
upravo zbog globalizacije. Zapravo. globalizacija utiée da se kultura jednog podrudja
fragmentuje, bez obzira §to se u proslosti ona posmatrala kao koherentna celina. Takode, u
ovom sluéaju je prisutan 1 proces diferencijacije §to su pojedine poéeli da dozivljavaju kao
pretnju, Ovo je uticalo da se poremete odnosi izmedu razli¢itih kultura, §to je éesto rezultiralo
i kulturoloskim sukobima. Kao rezultat toga gubi se osecaj kulturne povezanosti i slede
ekstremne reakcije kako bi se obnovio kulturni identitet jednog naroda. To &esto dovodi do
pojave etnocentrizma — ..gledi$ta po kojem su sopstveni nacin Zivljenja 1 nacionalna kultura
dominantni u odnosu na druge.**""

Utica) globalizacyje na kulturu moze biti opisan kao efekat ..omasovljenja™ ili
popularizacije”. posebno u kada je u pitanju masovna zabava 1 popularna kultura. Jedna od
kljuénih 1 najéesSée pominjanih aktivnosti jeste enormno Sirenje 1 internacionalizacija
poslovama restorana brze hrane. MekDonalds (McDonald's). kao najveci svetskr lanac
Jfastfood hrane se posmatra kao zafetnik ovog trenda. On je svoje poslovanje zapodeo
cetrdesetih godina proslog veka, a internacionalna kompanija postaje 1967. godine
otvaranjem restorana u Kanadi 1 Portoriku. Danas, ova kompanija posluje u preko 100zemalja

. 06

¥ MacKinnon D., Cumbers A, Imireduction o econontic geography: globalizanon, uneven development and
-ﬂ’:ﬂw' Prentice Hall, Harlow, 2014, sir. 286

“" Pojam kolonijalizam omacava Sirenje pojedimih drzava van svojih granica u cilju osnivanja kolonija,
odnosno zavismih podruéja. Kolonije mogu biti naseljemiéke, koje podrazumevaju da se lokalno stanovnidtvo 1
njithova kultura menjaju 1li u potpunosti iskorenjuju. Takode, postoje 1 zavisne kolonije, kada _ drZava-roditel)™
samo upravlja koloniyom, ali ne dolazi do njenog potpunog naseljavanja. Videt detalinge u Kozlowsk D
Veber I.L.. Colomalism, Chelsea House, New York, 2010.

! Velikovie §. Marketing uslnga, Cugura print, 2009 str. 292,
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sa preko 36.000 poslovnih jednica.”®® Proces Sirenja restorana brze hrane tzv. fastfudizacija
(fasi- foodization) &esto se naziva 1 fenomenom Mekdonaldizacije’™ (Medonaldization).
Pojam mekdonaldizacija predstavlja usmerenje kulturne politike da bude utvrdena pomocu
principa komercijalnosti, efikasnosti. prilagodljivosti i profitabilnosti.”™ Kako se ovaj proces
desto pominje u negativinom kontekstu, ove kompanije danas teZe da se prilagode lokalnim
trZistima tako Sto u ponudi imaju lokalne proizvode i jela. Neosporno je da je sam proces
Jastfudizacije uticao na promenu navika u ishrani, ali i drugi aspekti svakodnevnog Zivota su,
takode, 1zmenjeni.

lako se smatra da dolazi do homogenizacije kulture, stvaranjem jedinstvenih vrednosti
Sirom sveta, takode, smatra se da, donekle, dolazi i do njene heterogenizacije. Ovo proistie
1z ¢injenice dakretanje ljudi prevazilazi nacionalne granice i1 da ljudi Sirom sveta kroz susrete
mogu da se upoznaju sa drugim nacionalnim kulturama 1 spoznaju drugacije vrednosti od
njihovih baziénih. Medutim, internacionalne kompanije ovo uzimaju sa rezervom — i dalje je
aktuelno da se proizvodi prilagodavaju lokalnim trZistima i kulturama.”® Kao moguée redenje
polarizacije koja je nastala izmedu homogenizacije i heterogenizacije Cesto se pominje
kulturna hibridizacija, odnosno ukljuéivanje kulturnih elemenata iz razliéitih izvora u okviru
konkretnih kulturnih praksi. Ona moze da se razvije kroz migracije 1 me3ovite brakove, pri
gemu ¢e doé¢i do kombinacije dva identiteta, dva jezika i dve kulture®® Kao rezultat
globalizacije 1 poku$aj da se odgovori na zahteve turista za sticanjem novih kulturnih
iskustava, kultura se €esto materijalizuje u novu formu kako bi se prodavala turistima. Taj
postupak se naziva kulturna komodizacija 1 ona nastaje stvaranjem neautentiénih kulturnih
artefakata koji su specijalno dizajnirani za prodaju turistima. Mnogi autoriéetvrditi da je
kulturna komodizacija najgon efekat globalizaciyje na kulturu. Pretvaranje autentiénih
kulturnih proizvoda u komercijalnu robu za turisticku potrodnju je dobro prihvaceno od strane
turista 1ako sustinski nemaju nikakve veze sa tradicionalnom kulturom. lako je kulturna
komodizacija neizbeZna, ona ne mora uvek da bude lo%a — ti lokalni proizvodi postaju
prepoznati od strane turista i oni u njima prepoznaju tradicionalnu kulturu koju predstavljaju.
Takode, ova forma mo#e da bude i sredstvo kulturne kDI]ZEﬂ’aCijE.Zﬁ? U oéuvanju lokalnog
identiteta veoma wvaznu ulogu ima glokalizacija koja predstavlja spoj globalizacije i
lokalizacije. a to znaCi da je globalizacija prlagodena lokalnim uslovima. Termin
glokalizacifa javio se prvi put 1980-ih godina u Japanu u oblasti ekonomije sa ciljem da
oznaéi prilagodavanje karakteristika proizvoda internacionalnih kompanija lokalnim

243 Prilagodeno prema hitp//www. medonalds com/us/en‘home himl (20.07.2014.)

* Primedeno je da se globalizacija 1| Mekdonaldizacija posmatraju kao dve razliéite pojave, bez obzira &to je
Mekdonaldizacija proistekla 1z globahzacije. Preciznmiyje, Mekdonaldizaciia ted stvaranju pojedinaca kojma
proizvodaéi mogu lako da manipulisu — to zmaci da se potrodaéi ponadaju na naéin na koj proizvodaé Zeli:
nauéen su da brzo | rzo 1 ¢iste za sobom. Iz tga projzilaz da ljudi prihvataju obrasce ponasanja nesvesno
Videti detalinije u; Beck U. Smmader N, Winter R, Global America?: The Cultnral Consequences of
Globalization, Liverpool University Press, Liverpool, 2003

* Jovie N, Knltura i globalizaciia — suprotstavijena tumadenja, Godisnjak 2013, VII (9), Fakultet politigkih
nauka, 2013, str. 65-79

% Na primer. Mekdonalds na azijskom tr#istu, pored standardne americke brze hrane u ponudi ima 1 lokalnu
hranu Takode, promotivne kampanje ¢e se razlikovati u arapskim zemljama 1 zemljama Zapada Videt
detalinye na: hitp/‘www aboutmedonalds. com/med/country/map html (02.03.2015.)

% Reisinger Y., op.¢it, str. 19-20
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trzistima. Ovaj termin se danas koristi da oznaéi primenu ili zastupljenost nekih globalnih
socio-kultumih fenomena u posebnim regijama (lokalitetima). Glokalizacija je rezultat
odnosa 1zmedu globalnog i lokalnog 1 ovi odnosi omogucavaju da se omi medusobno
dopunjuju umesto da konkurigu. ™

Cesto se navodi da kultumi diverzitet ima svoje prednosti i nedostatke. Kada
govorimo o nedostacima, kulturolodke razlike éesto mogu da dovedu do udaljavanja i
smanjenja interakeije izmedu razlic¢itih kulturnih grupa, narocito ako se sagleda jezik koji
neretko moze da bude prepreka za komunikaciju. Takode, razli¢itost u verovanjima i
obi¢ajima moZe da predstavlja prepreku u zbliZavamju dve grupe. Prednosti su svakako
brojnije. Naime, kulturcloska raznolikost doprinosti kako liénom, tako 1 kulturnom
obogacenju cele grupe. Ovo je posebno znadajno za oblast tunizma, jer je jedan od najéescih
motiva putovanja upravo upoznavanje drugih kultura 1 njihovog stila Zivota. Pored svoje
praktiéne koristi, kulturoloske razlike doprinose i1 obogacenju ljudskih, estetskih vrednosti
koje se mogu postici upravo kroz te razliéitosti, Ova pojava se najéeice aspektuje kroz
elemente kulture u Sirem smislu — nacin odevanja, arhitektura i sl. Na kraju, vaino je
pomenuti da kulturni diverzitet ima vaznu ulogu u izrazu slobode pojedinaca i kulturnih
grupa. Ona im omogucava da budu kulturno i intelektualno drugaéiji, kreativin. odnosno, da
je to njihovo pravo. Globalizacija uzrokuje vecu meduvezu izmedu globalnog 1 lokalnog. Na
turistickom trZistu primecuje se trend da svaka atrakeija tezi da postane globalna 1 na ta)
nacin privuée turiste iz celog sveta. Medutim. da bi turisticka destinacija bila privlaéna za
turiste ona bi trebalo da bude autentiéna i da poseduje lokalne karaktenstike koje ce je
razlikovati od drugih destinacija. Da li ée globalizacija dovesti do dezintegracije lokalnog
identiteta turisticke destinacie zavisi od toga kako se lokalna zajednica ocenjuje u pogledu
vrednosti. Ukoliko ¢lanovi zajednice vide svoju kulturu iznad globalne, postoji verovatnoca
da ée se lokalni identitet odupreti globalizaciji.””

Ukupan socio-ekonomski poredak je uticao na oblikovanje turizma jednako kao i na
druge ekonomske aktivnosti, Razvoj transporta 1 komunikacionih tehnologija, pre svega
Interneta. doprinele su da je svet dostupniji za sve vrste putovanja. Vise nema nepristupacnih
destinacyja (osim onih koje su nebezbedne zbog sukoba. epidemya, prirodnih katastrofa 1 sl.),
a 1 svaka vrsta aranzmana moZe biti brzo 1 precizno isplanirana, kako od strane pojedinaénog
korisnika turistickih usluga. tako i od strane turistickih preduze¢a’’” Kapitalizam i
globalizacya su prevashodno pogodili ruralne zajednice 1 to u pozitivnom smislu — doslo je
do povecéanja efikasnosti u poljoprivredi 1 industriji, posebno preko povecane mehanizacije 1
vece upotrebe tehnologije. koji je, inace nepristupacne oblasti, u¢inio dostupnim za razvoj
turizma. Ono §to nije uzeto u obzir jeste spremnost i moguénost lokalnog stanovnistva da se
izbori sa velikim prilivom turista, kao 1 adekvatno upravljanje resursima koje jednu
destinaciju &ini atraktivnom.””'
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Turizam se svakako posmatra kao turisticka delatnost koja ¢e povecati ekonomsku
aktivnost u ruralnim podruéjima i vratiti ljude u ta mesta. Turizam predstavlja vaZan
stimulator ekonomskog razvoja, posebno sa aspekta umanjenja siromastva u zemljama u
razvoju. Smatra se da je najvise novih radnih mesta u zemljama v razvoju otvoreno upravo u
ovoj oblasti, Dakle, on ¢e posebnu ulogu imati u smanjenju siroma$tva, s obzirom da je
opitepoznato da ruralna podrudja znadajne zaostaju za urbanim. VaZno je napomenuti da ovo
ne vazi samo u odnosu urbano-ruralno, ve¢ se odnosi i na zemlje u razvoju. Brojna
istraZzivanja su pokazala da su nerazvijene zemlje veoma privlaéne turistima koji dolaze 1z
razvijenih zemalja. Upravo taj trend prepoznaju i internacionalna turisticka preduzeéa. Ono o
¢emu treba voditi rauna jesu prirodni 1 kulturmi resursi dotiéne destinacije. lokalno
stanovnistve koje zahteva posebnu paZnju, naroéito sa aspekta edukacije 1 obuke za pruzanje
usluga jer se omi angaZuju na destinaciji. Razvo) turizma ovim podruéjima moZe da donese
brojne prednosti. posebno u pogledu ekonomskog napretka, povecéanja zaposlenosti, inkluzije
1 smanjenja siromastva, UNWTO je definisala 10 principa za smanjenje siromaitva kroz
turizam:*"

1. Swiaspekti i oblici turizma mogu 1 treba da se brinu o smanjenju siromastva.

2. Sve vlade bi trebalo da razmotre i ukljuée smanjenje siromastva kao kljuéni cilj
razvoja turizma.

3. Konkurentnost 1 ekonomski uspeh turistickih preduzeéa 1 destinacija je od kljuénog
znacaja za smanjenje siromastva - bez ovoga siromasni ne mogu da imaju koristi.

4. Sva turisticka preduzeca treba da budu zabrinuta zbog uticaja njihovih poslovnih

aktivnosti na lokalne zajednice 1 da pronadu naéin da siromasni imaju koristi od

njihovih akenja.

Smanjenje siromastva kao cilj treba da bude ukljuéen u strategije 1 akcione planove.

Voditi raduna o raspodeli konsti i dohotka u lokalnoj zajednici.

~N o w

Planiranje 1 razvoj turizma u destinacijama treba da obuhvati Sirok spektar interesa,

ukljuéujuéi ucesce i zastupljenost siromasnih zajednica.

8. Treba razmotriti sve potencyalne uticaje turizma na Zivol lokalnih zajednica,
ukljuéujuci tekuée i buduée uticaje na kulturne i prirodne resurse.

9. Svi projekti treba da budu odriivi, da ukljuéuju siromasne i obezbede pristup svima.

10. Uticaje turizma na smanjenje siromastva treba efikasno pratiti.

Posebna paznja se posveéuje 1 socijalno) inkluziji, posebno Zenama, osobama sa
invaliditetom i drugim grupama koje su marginalizovane 1 nepravedno iskljucene iz drustva.
Diskriminacija treba da bude u potpunosti iskljucena, po svim osnovama. Takode. nijedan
razvoj turizma ne sme da bude zasnovan na bilo kakvoj vrsti eksploatisanja, naroéito dece,
5to je zapaZeno u veliko) meri u zemljama u razvoju sirom sveta. Kako bi se sve ovo sprecilo,
globalne institucije zahtevaju od vladazemalja u razvoju da kroz zakonske osnove, strategije i
akcione planove, preduprede ove negativne dogadaje.

" prilagodeno prema UNWTO, Marual on Tourism and Poveriy Alleviation, Practical Steps for Desinations,
LINWTO, Madrid, 2010.
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3.3. Odrzivi razvoj turizma kao odgovor na globalizacijske procese u turizmu

Turizam nesumnjivo ima velike uticaje na razvoj jedne drzave po razliGitim
osnovama. Medutim, 1ako on ima veliku ulogu u pozitivnhom razvoju mnogih zemalja, veliki
broj njih je osetio i negativine posledice, narocito kada je u pitanju Zivotna sredina, kultura,
drustvena zajednica i dr. Popesku navodi neke od vaznih aspekata negativnih posledica
razvoja turizma:* "

o Ekonomski aspekti — uticaj sezonskih ¢inilaca na tunisticko poslovanje, delovanje
konkurencije, moguéa visoka uvozna zavisnost $to utice na smanjenje deviznogpriliva
od turizma, unistavanje tradicionalnih oblika zaposljavanja (poljoprivreda, ribarstvo);

e Socio-kulturni aspekti — gubitak kulturnog identiteta. nestanak tradicionalnog
sistema vrednosti, ugroZavanje [judskih prava, krimnal, prostitucija 1 drugo 1

o Ekoloski aspekti — emisija Stetnih gasova od strane tunistickih saobracaymh sredstava,
ogromno kori$éenje resursa i proizvodnja otpada, znaéajna potroSnja vode, koriScenje
zemljista u turisticke svrhe 1 dr, B

Da bi turizam u potpunosti doprineo razvoju on mora da bude planiran 1 voden na
takav natin da povecava kvalitet Zivola stanovmsive, ali 1 da stiti prirodne 1 kulturne resurse
kojima jedna zemlja raspolaZe. Midlton 1 Hokins navode Sest glavnih ekoloskih pitanja koja
¢e verovatno uticati na buduénost razvoja turizma:*"

e Rast stanovnistva:

e (ilobalno zagrevanje i efekat staklene baste;
s Osteéenje ozonskog omotaéa;

e Kisele kiSe:

o Degradacija zemljita i

e Zagadenje i iscrpljivanje vodenih resursa.

MNavedeno predstavlja osnovu knncch: odrzivog razvoja koji podrazumeva
ostvarivanje sklada izmedu iskorid¢avanja resursa, usmeravanja investicija, pravea
tehnoloskog razvoja 1 institucionalnih promena sa sadasnjim 1 budué¢im potrebama, Zapravo,
Svetska komusija za EEPtnu sredinu 1 razvo] Ujedinjenih nacija (takozvana Burtland
komisija). definisala je odrZivi razvo) kao razvo) koji zadovoljava potrebe sadasnje generacije
bez ugroZavanja sposobnosti buduéih generacya da zadovolje sopstvene potrebe ™™ Ova
koncepeija prepoznaje da su Zemljimi resursi ograniéem 1 izloZem brojnim pretnjama u
globalnim razmerama.’’® OdrZivi razvoj se zasniva na ideologiji, etici i racionalnoj
odgovomosti koje su sastavni deo ljudskog ponasanja.””’

“_‘msku 1. Menadzment turisticke destinacije, op.cit, str. 10,

™ Middleton V., Hawkins R , Swstainable Tourism; A Mavkering Perspective, Butterworth-Heinemann, Oxford,
1998, str. 17.

T Williams S, Tourism Geography, Routledge, London, 1998 _str 115

76 Ryan C., Page 5., Tonrism Management Towards the New Millennium, Elsevier. Oxford, 2000., str. 300

" Herrera A. A, Damian A G, Sustainable Tourism Management: Conceptial Bases and Case Studies,
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Prema Sarpliju. odiZivi razvoj se bazira na odredenim fundamentalnim
principima.” *Naime, njega karakterife holisticki pristup koji podrazumeva da su razvoj i
envajronmentalna pitanja integrisana u okviru ukupnog druStvenog razvoja. Bitno je
fokusirati se na dugoro¢ni kapacitet po pitanju opstanka globalnog ckostitema. kroz
uspostavljanje pravicnosti da svi u sadadnjosti, ali i buducnosti, imaju jednak pristup i
mogucnosti za koriiéenje resursa, OdrZivi razvoj treba da se bazira 1 na razvojnim ciljevima
koji ¢e. pre svega, obezbediti da se poboljsa kvalitet Zivota za sve élanove zajednice, naroéito
u oblasti obrazovanja i ostvarivanja potencijala. ali 1 zadovoljavanje osnovnih potreba, s tim
Sto fokus treba da bude na onom 3to se obezbeduje, a ne na prihodima. On navodi 1 da sama
odrzivost moZe da se postigne ukoliko se vodi raéuna o resursima — obnovljive resurse treba
koristiti na odrZiv naéin, dok neobnovljive treba minimalno eksploatisati. Da bi se navedeno
sprovelo potrebno je ispuniti odredene uslove, posebno usvojiti nove drustvene paradigme
koje se ticu Zivljenja na odrZiv naéin. Svi medunarodm 1 nacionalni politiéki 1 ekonomski
sistemi treba da vode praviénoj upotrebi resursa, sa posebnim naglaskom na upotrebi nove
tehnologije koja ¢e omoguéiti stalno pronalaZenje resemja za sve envajronmentalne
probleme.*”

OdrZivi turizam je poseban oblik turizma koji utice na sopstvenu odrZivost u
neodredenom vremenu.”™™ On se prvi put pominje krajem proslog veka kada se javilo
misljenje da svaki oblik turizma treba da bude zasnovan na dobro postavljenoj strategiji i
planovima, sa naglaskom na pra¢enje njegovog uticaja na okruZenje. Prema Maksin i dr..
koncepcija odrZivog turizma promovige: ™

e Ruzvoj tmstiékog proizvoda visokog kvaliteta koji zadovoljava sedadnje tunsticke
potrebe, uz oéuvanje turistickih resursa za buduce generacije:

s OCuvame 1 unapredemje kvalitela Zivoine sredine, opumalno konstenje 1 zadttu
prirodnth 1 kulturnih resursa. dobara i vrednosti |

= [Ekonomski razvoj, oCuvanje socijalnog integriteta i unapredenje kvaliteta Zivota
lokalnih zajednica na turistickom podrucju;

¢  Afirmaciju i ocuvanje Kulturnog identiteta tunstickog podrudja 1 tradicionalnih
vrednosti, vz doprinos medukulturnom razumevanju i toleranciji;

s [Ekonomski profit (direktan 1 indirektan) od turizma 1 u turizmu i doprinos smanjenju
siromaétva lokalnog stanovnistva i

e Stratesko planiranje i upravljanje odrZivim razvojem turistickih ;ﬁuéja.

Odrzivi turizam podrazumeva svaki oblik turizma koji ima minimalan utica] na
Avotnu sredinu 1 lokalnu Kulturu, istovremeno pomaZuéi sticanje zarade, nova radna mesta 1
zaStitu lokalmh ekosistema.™ On predstavlja oblik turizma koji je odgovoran prema
prirodnim 1 kulturnim resursima, ali i samoj lokalnoj zajednici. Od trenutka kada se prvi put

- 7

¥ Sharpley R., Tourism and Sustainable Development: exploring the theoratical divide. Joumal of Sustainable

L . B, 2000., s =
Ew.No B, 2000, str. 1-19

0 Adller G Twining-Ward L. Monitoring For A Sustainable Teurism Transition The Challenge Of Developing
4 pne Indicaiors, CABI Publisling, Oxfordshire, 2005, str. 35

1 Maksin M, Poear M Koraé M Milijic 8, op.cit, str_ 15,

* Stefanovié V., Azemovié N., Odriivi razvoy na primeru Viasinske povisi, Skola Biznisa, broj 1, 2012,
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pomenuo ovaj termin, mnogi autori su pokusali da daju preciznu definiciju 1 odredenje,
medutim jos uvekﬂe postoji definicija koja je opdte prihvacena, Jedna od definicija je da je
odrzivi tunizam ,svaki vid turizma koj trayno doprinosi zastti Zivolne sredine, socijalnoj
dobrobiti. ekonomskom prosperitetu 1 ofuvanju prrodmih 1 stvoremh resursa. kulturmih
vrednosti 1 identileta lokalne zajednice”™™ Sustina je da se odrZivi turizam bazira na
odrZivom razvoju i da je potrebno da se poboljsa kvalitet Zivota lokalne zajednice, podstakne
ekonomski razvoj na naéin koji nece ugroziti Zivotnu sredinu, koji ¢e promovisati minimalno
korisceme neobnovljivih resursa, a vecéu upotrebu obnovljivih izvora energije. Neophodno je
uéiniti da koncepeija odrZivog razvoja bude ukljuéena u sve aktivnosti turistiékih preduzeéa i
ucesnika jer je ma taj nacin moguce identifikovati greske koje nastaju nekontrolisanim
razvojem turizma i degradacije turistickih destinacija 1 resursa kojima ona raspolaZe, Kako bi
navedeno bilo postignuto, UNWTO je definisala dvanaest ciljeva za odrZivi turizam: ™"

l. Ekonomska odriivost — Obezbediti odrzivost i konkurentnost turisti€kih destinacija i
preduzeca kako bi bili u stanju da napreduju 1 isporuéuju konsti na dugoroénom
nivou,

2. Lokalni prosperitet — Povecati doprinos turizma prosperitetu destinacije domacina,
ukljuéujuci i udeo potroinje posetilaca koja se zadrzava na lokalnom nivou.

3. Kvalitet zaposljavanja — Povecati broj 1 kvalitet lokalnih radnih mesta u turizmu,
ukljuéujuéi 1 nivo plata, uslova rada 1 dostupnosti svima, bez diskriminacije po polu.
rasi, invaliditetu i sl.

4. Socijalna jednakost — Obezbediti Siroku distribuciju ekonomskih i socijalnih koristi

od turizma za sve u zajednici.

Zadovoljstvo posetilaca — Obezbediti siguran boravak 1 1skustvo za posetioce u

destinaciji koja je na raspolaganju svima, bez diskriminacije po polu rasi, invaliditetu

isl.

A

6. Lokalna kontrola — AngaZovanje i jadanje lokalnih zajednica u procesu planiranja i
donosenja odluka o upravljanju 1 buducnosti razvoja turizma, u konsultaciji sa drugim
stejkholderima.

7. Blagostanje u zajednici — Odrzati 1 ojacati kvalitet Zivota u lokalnim zajednicama.
ukljuéujuci sve druitvene strukture, kao i obezbediti pristup resursima i sadrZajima
izbegavajuci svaki vid drutvene degradacije ili eksploatacije.

8. Kulturno bogatstvo — Voditi raéuna o ofuvanju i unapredenju istorijskog nasleda.
autenti¢ne kulture, tradicije 1 specifi¢nosti lokalne zajednice.

9. Fizicki integritet — Odrzati 1 poboljsati kvalitet urbanog i ruralnog predela,
izbegavajuci fizi¢ku i vizuelnu degradaciju Zivotne sredine,

10. Bioloska raznovrsnost — PodrZzati ofuvanje prirodnih podrucja 1 biodiverziteta i
minimizirati Stetne uticaje na njih.

11. Efikasnost resursa — Smanjiti upotrebu oskudnih 1 neobnovljivih resursa u
poslovanju turistiékih kompanija.

.23

* Maksin mﬂf M Korac M Milijie 8 . op.cit . str. 303
* UNWTO, Polic and Practice for Global Tonrism, UNWTO, Madnd, 2011 str. 41.




12. Cistoéa Fivotne sredine — Smanjiti zagadenje vazduha, vode i zemljista, kao i
prekomerno stvaranje otpada turistickih preduzeca i posetilaca.

Kompanije bi trebalo da se prilagode razlicitim poslovnim aplikacijama koje
ukljuéuju 1 principe odrZivosti. One, takode, treba redovno da objave javnosti da postoji
odredeni problem u poslovanju, medutim, mnoge to nerado ¢ine jer, u najveéem broju
slucajeva, dosta njih bude _osudeno™ od strane medija i nevladinih organizacija.”™ Tokom
poslednjih 10 godina, medunarodne kompanije su usvojile i primenjuju u praksi razlicite
instrumente koji u razli¢itim stepenima sadrZe principe i smernice o pitanjima ljudskih prava,
standarda rada 1 Zivotne sredine. kao i korupcije i transparentnosti. lako je usvajanje ovih
principa dobrovoljno i neobavezujuée, sve veéi broj kompanija poéinje da ih primenjuje.”™
Imajuéi u vidu sustinski sadrzaj medunarodnih instrumenata koji pokrivaju odgovornost
medunarodnih korporacija u oblasti zaStite Zivotne sredine. usvajani su razli¢iti dokumenti
koji ¢e to omoguditi na najlaksi nacin, Svakako najvaznije su Strategija odrZivog razvoja
Evropske unije. Agenda 21 i OECD Smernice za multinacionalne kompanye (OECD
Guidelines on Multinational Enterprises) ™’

Strategija odriivog razvoja Evropske unije

Godine 2001, Evropski savet je usvojio Strategiju odrZzivog razvoja Evropske unije sa
postavljenim ciljevima koje je potrebno dostiéi u cilju uspostavljanja odrZivog razvoja.
Nakon uradene revizije utvrdeno je da situacija nije pobolj3ana i iz tog razloga ova strategija
je revidirana 2006. godine 1 postavljeni su novi ciljevi koji su se bazirali na integralnom
pristupu 1 smanjenju neodrZive proizvodnje i potronje. Strategija odrZivog razvoja Evropske
unije definise sedam kljuénih izazova odrZivog razvoja:™"

o Klimatske promene i ¢ista energija;

s Odrzivi transport;

e Odrziva proizvodnja i potrosnja;

e ZaStita i menadZment prirodnih resursa i dobara;
e Javno zdravlje;

e Socijalna ukljuéenost (inkluzija), i

o Globalno siromastvo.

Svaki od ovih izazova ima definisane ciljeve, programe 1 akcione planove koji
pomaZu da se postavljeni ciljevi dostignu,

—8

#% Hawkins D., Corporaie social vesponsibiliny Balancing Tomorrow ‘s sustainabiliny and today 's profirabiliny,
Palgrave Macmillan, New York, 2006, str. 29

6 Jdowu §.. Louche C. Theory and Practice of Corporate Social Responsibility, Springer, Berlin, 2011 . str
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Prioritetne akcije u turisﬁwrivredi prema Agendi 21

Na svetskom samitu o Zivolngj sredini v razvoju UN, koji je odizan u Rio de Zaneiru
1992, godine. usvojen je dokument Agenda 21 koji je od sustinskog znacaja za uspostavljanje
odrzivog razvoja. Ovaj dokument je upotpunjen nizom dodatnih odredbi koje su
omogucavale ukljuéivanje koncepcije odrZivog razvoja u razlicitim oblastima 1 delatnostima.
U te svrhe, za turisticku privredu, usvojena je posebna Agenda 21. Njen kljuéni cilj jeste da
se program odrZivog razvoja ukljuéi u tunisticki sistem i principe. narodito sa aspekta
donosenja odluka 1 poslovanja. Ovaj dokument je sutinski akcioni program koji se zasniva
na dvanaest ciljeva odrZzivog turizma. Ona, takode, definie i kljuéne aktere i instrumente koji
¢e pomoéi usvajanje koncepcije odrZivog razvoja u turisticku privredu, a definisane su
posebne prioritetne akeije koje treba da sprovode dve grupacije:™”

1. Nacionalni nivo upravljanja, turisticke organizacije 1 udruZenja turisticke privrede i
2. Preduzeca turisticke ;:-rivre%

Ukupna odrZivost turizma ncpnsrm’.lnn_i vezi sa ostvanvanjem ravnoleZe zmedu
tipa 1 obuma tunistickih aktivnosti 1 kapaciteta prirodnih 1 stvorenth resursa. [BBlicina stvarnog
kapacitetn je kljuéna za pilanje zaStite Zivote sredine 1 odrziv razvoj. Stvarni kapacitet
tunisticke destinacyje Cme prostorni, btﬂs-kj, drugiven 1 psihologki/'perceptualni aspekt
okruZenja u turizmu. Prema Popeskuu. trn glavna oblika odrZivosti su bitm za ostvarenje
odrzivosti kroz turizam:™

1. .Ekoloska odr#ivest- obezbeduje da razvoj bude kompatibilan sa odrzavanjem
osnovnih ekoloskih procesa, bioloske raznovrsnosti i biolofkih resursa:

2. Drustvena i kulturna odr#ivest- obezbeduje da razvoj uveda kontrolu ljudi nad
sopstvenim Zivotima, kompatibilnost sa kulturom i vrednostima ljudi pod uticajem
razvoja i odrZavanje i jacanje identiteta zajednice 1

3. Ekonomska odriivost- obezbeduje da razvo) bude ¢konomski efikasan 1 da
resursima bude upravljano tako da oni mogu podrZati 1 buduce generacye.”

Pitanje odrZivosti ne odnosi se samo na Zivotnu sredinu, vec je vaZzno i za one koji se
bave ekonomskim i socijalnim pitanjima. Primena odrZivih praksi je vazna kako za drutvene
zajednice, tako i za konkretna preduzeca jer ukoliko ona ne posluju efikasno to moze imati
negativne posledice na Zivotnu sredinu, Turizam zapravo predstavlja privrednu delatnost koja
moze da smanji ove negativne prakse, fokusirajuci se na razvo) poslovanja na lokalnom nivou
1 primenjujuci alternativne tehnike poslovanja koje ne zahtevaju uniStavanje prirode ili
preteranu upotrebu resursa. Medutim, vaZno je naglasiti da se ne postavlja pitanje da hi treba
razvijati turizam, veé na kojim osnovama razvoj treba da se postavi.

* Videt detalinije u UNWTO, WTTC, ES, Agenda 21 for the Travel&Tourism Indusiry — Towards
Emarenmentally Sustainabile Development, | 996
' Popesku. Menadment turisticke destinacije, op. cit., str 11-12




Pitanja velikih razmera obuhvataju zabrinutost oko potrodnje energije i zagadenja
izazvanog transportom turista na velike udaljenosti. Sagorevanje i potrosnja fosilnih goriva
najvise doprinose zagadenju Zivotne sredine, globalnom zagrevanju 1 sl. Takode,aktuelni
problemi odlaganja otpada i nekontrolisanih boravaka u osetljivim ekoloskim podruéjima,
kao i ugroZavanja samog zemljista zbog preterane upotrebe specifiénih oblasti, 5to dovodi do
problema sa erozijom zemljista. Pitanje otpada predstavlja veliki problem u manje razvijenim
zemljama, gde je sofisticirana tehnologija za preradu otpada nedostupna ili previse skupa za
instaliranje 1 odrZavanje. Naravno, ovo su samo neki od problema odrZivosti za koja ce
morati da se pronadu resenja i na kratkoroénom i dugoroénom nivou. Ukoliko se to ne dogodi
1 razvoj turizma se ne prati, veliki broj destinacija ¢e biti pogoden i ugroZen, narocito resursi
koji predstavljaju atraktivnost te destinacije. Ovaj problem zahteva implementaciju
monitoring programa koji ¢e obezbediti sveobuhvatna ili parcijalna refenja za neke od ovih
problema. posebno na lokalnom nivou.

Kako bi se uspeino zastitilo okruZenje 1 Zivotna sredina, koriste se brojnesertifikacije,
standardi 1 dobrovoljni programi koji daju garanciju da preduzece odgovomo pristupa ovim
aktivnostima,

Sertifikacija je dobrovoljni mehanizam koji ukazuje na primenu visokih standarda u
posloviim performansama. Ona predstavlja validan instrument koji okuplja lokalne aktere
oko zajedniékog cilja, a to je definisanje standarda poslovanja u cilju uspostavljanja odrzivog
turizma.””'Inade, sama procedura sertifikacije obuhvata sledece aktivnosti:**

e Aplikacija — zainteresovana organizacyja ili preduzece podnosi dokumentaciju o
envajronmentalnom uéinku u skladu sa indikatorima i kriterijumima eko-oznake;

o Verifikacija — nezavisno verifikaciono telo proverava aplikaciju, ostvaruje uvid na terenu
u taénost podataka i ocenjuje ostvarene envajronmentalne uéinke;

e Sertifikacija — dobija se na osnovu ocene 1 preporuke nezavisnog verifikacionog tela, u
skladu sa ostvarenim rezultatima konkurise se za neku od eko-nagrada. a posle dobijanja
sertifikata podleZe kontroli i

e Marketing — konséenje pogodnosti objedinjenih marketinskih aktivnosti. informacija 1
kanala distribucije.”

Upravljane Zivotnom sredinom obuhvata i1 upravlanje interakeijom modernih ljudskih
drustava i okoline i njithovim uéinkom na Zivotnu sredinu. Kao i za sve upravljacke funkcije i
alate potrebni su standardi i sistemi. Kljuéni sistemi u oblast zastite Zivotne sredine su
svakako serija standarda ISO 14000 jer je njihov osnovni cilj da omoguée organizacijama da
planski minimalizuju svoje Stetno 1 negativno delovanje na okruZenje. Vazno je napomenuti
da ovi standardi ne mogu da zamene zakone 1 propise jedne zemlje koji regulifu poslovanje
preduzeca, ve¢ sluZe da se kompanije prilagode odgovornom poslovanju. 1SO 14000 serija
obuhvata sisteme za pracenje. kontrelisanje 1 pobolj3anje ucinka zastite Zivoine sredine.
Standardi serije ISO 14000 kompatibilni su sa drugim standardima menadZment sistema, kao
§to su ISO 9000 (kvalitet), OHSAS 18000 (zdravlje i sigurnost) i ISO 27000 (informaciona
sigurmost),

mbald W . Global Tourism, Third edition, Elsevier, Oxford, 2005, str. 226.
2 Maksin M, Peear M Koraé M Milijic 8, op.cit, str. 272,
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Strukturu serije standarda ISO 14000 &ini grupa standarda za:™"

e _ Sistem envajronmentalnog menadZmenta, ili upravljanja zastitom Zivotne sredine —
[SO 14001-14004:

e Metode i postupke proveravanja zastite Zivotne sredine — [SO 14010-14015;

s Monitoring envajronmentalnog menadzment sistema i ocenjivanje envajronmentalnog
ucinka — ISO 14030-14032;

o Ocenjivanje Zivotnog ciklusa proizvoda — ISO 14040-14049;

e (eneralne principe envajronmentalne revizije 1 specifiéne principe revizije
envajronmentalnog menadZment sistema — ISO 14010-14012 (sada obuhvaceni sa
ISO 19011}

e Envajronmentalno obeleZavanje, §j. Dodeljivanja eko-znakova — [SO 14020-14025,

e Uputsiva za integrisanje envajronmentalnih aspekata u razvoj proizvoda i u standarde
za proizvode — [SO 14062, ISO guide 64

s Uputstvo i primeri za envajronmentalnu komunikaciju — [SO 14063 i

e Reénik termina i definicija — [SO 14050~

Osnovmi standard je ISO 14001, a drugi se koriste kao podrska za njegovu primenu.
Predvideno je da medunarodn standard 1SO 14001 obezbeduje organizacijama 1 preduzecima
elemente za uspostavljanje efektivnog sistema upravljanja zastitom Zivoine sredine, koji
mozZe da se integrise sa ostalim zahtevima menadZmenta radi ostvarivanja envajronmentalnih,
ekonomskih 1 socijalnih ciljeva, Prvobitno je bio namenjen privrednim organizacijama, ali se
poslednjih godina u zapadnim zemljama primenjuje 1 u okviru rada organa lokalne
samouprave.”

Najznaéajnii dobrovoljm sistemi koji se dovode u kontekst upravljanja Zivotnom
sredinom su EMAS 1 Eko oznake.

EMAS, pod kojim preduzeca 1 druge javne organizacije procenjuju, upravljaju i
neprekidno poboljsavaju Zivotnu sredinu. Trenutno je preko 4.500 organizacija i oko 8.000
turistickih destinacija registrovano u ovaj program i njihovo je pravo da koriste logo EMAS-
a. §to svima daje garanciju da je uspostavljen kvalitet menadZmenta zatite Zivotne sredine.””

Ecolabelling je dobrovoljni metod ekoloske sertifikacije i etikitiranja koji se sprovodi
&rom sveta 1 koji oznadava da je proizvoed ili usluga napravljena od ekologki &istog materijala
i u skladu sa ekoloskim kriterijumima ecolabelling-a. Najpoznatija dobrovoljna evropska eko
oznaka, nastala 1992, godine, naziva se — European Flower— Evropski cvet 1 oznacava da su
proizvodi i usluge manje Stetni po okruZenje. Kako je ekoloike kriterijume tesko zadovoljiti,
da bi se dobio Ecolabel EU moraju biti zadovoljeni kriterijumi koji su odredeni na nivou cele

* Maksin M., Pucar muc M., Milijie 8., op.cit, str. 264-265
* Ibid
** Prilagodeno prema hiy
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EU i oni se odnose na ceo Zivotni ciklus proizvoda.” Green Globe je eko-oznaka u svetu
koju je ustanovio WTTC i ona obuhvata dvadeset 1 dva subsektora u tunzmu. Ona predstavlja
strukturisanu procenu odrZivosti obavljanja tunstickih aktivnosti pripadajué¢ih preduzeca i
njihovih partnera u lancu snabdevanja. Green globe sertifikacija obuhvata 337 indikatora koji
se primenjuju u okviru 41 kriterijuma odrZivosti *”

Razli¢ita turisticka preduzeéa drugadije reaguju na vazne elemente koncepcije
odrZivog razvoja. Do sada je primeceno da se porastom velicine preduzeca. kao i ukoliko
kompanije posluju van matiéne zemlje, smanjuje i zainteresovanost za dugoroéni pristup
razvoju, to je jedna od bitnih karakteristika odrZivog razvoja turizma. Drugaéije je kad su u
pitanju manja ili srednja preduzeca. jer ona najéesée posluju u matiénim destinacijama, Sto
rezultira da su posveéenija dugoroénom razvoju destinacije. Ekoloski problemi koji nastaju
od saobra¢aja su znatno teZi za upravljanje. Razvoj medunaroednog turizma donekle zahteva
od turista da putuju na udaljene destinacije. Znatno manji negativan uticaj ima razvoj
domaceg turizma, ¢i1 se trend povecanja primetio zbog ekonomske knze 2008, godine.
Najveci zagadivadi u saobracaju su vazdusni 1 drumski. S tim u vezi, potrebno je stimulisati
turiste da viSe koriste Zelezniki saobracaj, kao 1 druge oblike koji manje zagaduju okruZenje.
Hotelska i druga preduzeca koja poseduju nepokretnosti ée takode morati da se obavezu na
ekoloSku efikasnost njihove infrastrukture 1 programa. Vlade drzava kroz uévricivanje
zakonskog osnova takode treba vise da se ukljuée u zastitu prirodnih, kulturnih i 1zgradenih
resursa koji su kljuéne atrakeije u turisiékim destinacijama. Takode. njihov zadatak je da
ubede turisticka preduzecéa da se ukljuce 1 uklope u definisane strategije razvoja turizma.

Proces prilagodavanja turistickih preduzeéa uslovima koje namece globalizacija
desava se uporedo sa promenama koje vode ka prnimeni odrZivosti. Osnovii preduslov za
ostvarivanje ciljeva odrZivog razvoja 1 ouvanja resursa i Zivotne sredine bice prilagodavanje
procesa poslovanja turistiékih preduzeca aktuelnim tendencijama u razvoju turizma.

3.4. Uticaj globalizacije na promene u turistickoj traznji

Jedan od osnovnih uslova opstanka na trZidtu, nevezano sa privrednom granom, jeste
stalno prilagodavanje novim trendovima. U prolom veku promenjena je orijentacija
poslovanja sa prodajne na marketindku. Ona podrazumeva utvrdivanje 5ta je to §to potrofadi
Zele. Samo one kompanije koje su svoje poslovanje usmerile na ovaj trend su uspele da
ostanu u trzidnoj igri. S tim u vezi. posebna paz'n je posvecena istrazivanju faktora koji
uticu na proces donofenja odluka o kupovini, $ta je mnr utiée na promenu stavova
potrosaca, formiranje njihovih potreba 1 sl. Na taj nadin, polrosaéi su snljeni u fokus
marketing istraZivanja i aktivnosti svih preduzeéa. ™ Turisti predstavljaju merilo vrednosti
odredene tristidke usluge. 1z sloZenosti pruZanja twristiékih usluga, proizilazi speeificnost
turiste kao potrosaca. Da bi se $to preciznije definisalo koja se putovanja svrstavaju u
turizam. a koja putovanja ipak msu tunsticka, UNWTO je predloZila okviom model
klasiikoeije tunzma. U konlekstu fokve delimcjje, pojam lunzam™ podrazumeva sve

205 M-

¥ Bailagodeno prema hitp lec europa.cu/envircnment/ecolabel/the-ecolabel-scheme himl[09.06.2011.)
:'” Jlereenglobe com/green-globe-certification-standard/ (14 08 2014 )
** Maniéic B., Ponafarje porrosaca, Ekonomsk: fakultet. Beograd, 2011, str, 72.
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lunshéke aktivnost domacih 1 stramh tunsta na tenlong jedne zemlje-drzave 1 tunsticke
aktivnosti domacih tunista u inostranstva, &iji se uéinei reflektuju u prihodima i rashodima te
zemlje.””

Definisanje turiste se pojavljuje jo§ u najranijim istraZivanjima u oblasti turizma 1
glavni problem je bio kako odrediti definiciju i ukljuditi motiv putovanja kao osnovu. Iz tog
razloga, na konferenciji UN u Rimu 1963. godine jedna od tacki razmatranja bilo je 1
definisanje turiste i zakljuéilo se da taj izraz treba da se zameni pojmom posetilac, kao i da
statistiCkom analizom treba da se obuhvate i ekskurzist.

Unkovi¢ i Zedevi¢ navode da jeposetilac, ..svaka osoba koja boravi v zemlji koju je
posetila nezavisno od razloga posete. 1izuzev onth koji su dosli zbog zasnivanja zaposlenja.
obuhvata dve grupe — turiste i ekskurziste. Furisti su oni pn'vnwni poseticel koji borave u
zemln koju su posetih naymame 24 ¢asa zbog odmora, ali i poslovoih, porodicmh, javmh,
drustventh 1 politickih obaveza.Ekskurzista ye definisan kao priviemeni posetilac koji boravi
manje od 24 asa u zemlji koju poseduje. ukljuéujudfl putike na pomorskim kruZnim

putovanjima.“**'Oni. takode, isti¢ui preporuke UNWTO iz 1993. godine da se koriste sledece
o301

tri kalcgﬁ]c:'

s _Posehilac: svaka osoba koja otputuje u neko meslo 1zvan svog redovnog mesta
boravka u periodu manje od 12 meseci u kontinuitetu 1 éiji glavni motiv putovanja
nije obavljanje poslova sa naknadom,

s  Tunsta: svaki posetilac kop u mestu posete provede naymanje jednu noc u smestajnom
objektu.

s  Dnevm posetlne: svoki posetilac koji u mestu posele ne provede no¢ u nekom
smesdtajnom objektu,”

Kada turisti kupuju turisti¢ke usluge om prolaze kroz proces donosenja odluke koji se
sastoji iz tri faze:™™

1. Anticipativna — predstavlja fazu pre kupovine. Sastoji se 1z podfaza gde je turista
izlozen stimulansima, nakon Cega postaje svestan problema, polinje potragu za
informacijama, zatim procenjuje alternative. Fazu potrage za informacijama znacajno
je olak3ala primena novih informacionih tehnologija i Interneta.

2. Akiuelna — predstavlja fazu same kupovine, koja sledi nakon procene alternativa
anticipativne faze.

3. Retrospektivna — predstavlja fazu nakon kupovine kada turista razmatra da li je ili
nije zadovoljan kupljenom turistickom uslugom.

Proces donoenja odluke o kupovini turistikih usluga predstavlja slozen proces koji
je uslovljen delovanjem brojmih fakotra koji ¢e odrediti kako ce se potrosaéi ponasati pre,
tokom 1 nakon putovanja. Naéin donofenja odluke zavisi od niza determinanti. pre svega,

= W kovic R, Ponalanje i zaiiita potrofada u frizmm op.cit., str. 38

0 Unkovié 8., Zedevié B, Ekonomika trizma, Ekonomski fakultet, Beograd, 2011, str. 24,
1 Unkovic S , Zefevic B, op. it 2011, str. 25

** Bateson J. Hoffman D, op.cit., 2011, str. 87-92.
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demografskih, ekonomskih, socioloskih, bihevioristickih i drugih. 8§ obzirom na veliki broj
njih, UNWTO je izdvojila nekoliko najvaznijih determinant koje imaju najjaéi uticaj na
proces donoSenja odluka o kupovini turistickih usluga;*"

s Pol i godine starosti potencijalnih turista;

e Licnost, taénije potrebe, motivi 1 preferencije potencijalnih turista;
e Zivotni ciklus porodice;

e Drustvena klasa i prihodi:

o Kultura i licne vrednosti:

e Zaposlenosti vreme godiSnph odmora;

o Iskustvo i Zeljeni odmor;

e Prethodno iskustvo i

e Izvori informisanja i dr.

Navedeni faktori, pre svega, uticu na izbor turisticke destinacije. vrste turistickog
proizvoda za koji ¢e se potencijalni turista opredeliti, kao i cenu Koju su spremni da plate,
vreme i duzinu putovanja, ali i nain prikupljanja neophodnih informacija pre putovanja. ***

3.4.1. Tipologija turistickih potrosaca

Kako bi se na 3to bolji nacin objasnilo ponasanje turistickih potrosaca, razvijene su
posebne tipologije turista. Tako Pizam navodi klasifikaciju turista koju je predloZio Koen
1972. godine:™"

1. Organizovani masovni turisti, koji u veliko) men zavise od ekoloske sredine — ava
grupa turista uglavnom kupuje all<inclusive twristicke aranZmane;

2. n:!iv{dua]ni masovni turisti, koji su slobodniji od prethodne grupe:

3. Radoznali. kop istraZuju nova podrugja, s tim 3to ponekad mogu da zahtevaju
komforan smestaj i

4. Drifiers— . skitmice™: oni izbegavaju bilo Koju vrstu tunistickog preduzeca 1 tragaju
za 1o jeftingim uslugama.

Jos jedno istraZivanje sproveo je i Henli Centar i ono je trebalo da pokaZe Sta utice na
promenu potreba britanskih potro%aca. Za individualne potro%ace. model razlikue Eetin
fazc,.?(.lb'

I. Poveimi turisti — turist u ovo] [az1 karakterisu se relativno  slabim tunstickim
iskustvom. Njihova motivacija za putovanjem u strane zemlje retko se pojavljuje, a
tradicionalan koncept putovanja tokom praznika i godisnjith odmora predstavlja
idealan proizvod za potrosace u ovo) faz.

1 UNWTO, Policy and Practice for Global Tonrism, UNWTO, Madrid, 2011 str. 15,
""‘Ec 5., Connell ¥, Tourism: A4 Modern Synthesis, Second Edition, Cengage Learning, Hampshire, 2006, str

63
LAY

m A Mansfeld ¥ | Consumer behavior in Travel and Tonrsm, The Haworth Press, New York, 2000 str 11
Swarbrooke I Horner 8, Consumer Behavionr in Tourtsm, Elsevier, Oxford, 2007, str. 42,
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Tragati za idealnim iskustvom - nui;aéi u ovol lwar su . bogatyr™ 1 1mayu
internacionalnog turistickog iskustva. 8§ ovim iskustvom javlja se vede poverenje, koje
se manifestuje u Zelj za avanturom, [leksibilnijim 1 individualno onjentisanim
tipovima putovanja. Ovi polroSaéi ¢e nastojati da unapreduju | profiruju svoja

kulturna 1 geografska znanja zbog narednih putovanja,
1

Turisti kaji putuju sirom horizonta - ova faza je daleko progresivnija sa aspekia
turistitkog iskustva, Polﬁéi imaju Zelju za nezavisnodcu i fleksibilnoscéu, ali i
dovoljno samopouzdanja da cksperimentisu i iskuse Siroko rasprostranjena kultuma
okruZenja, koja su sliéna i razliéita u odnosu na njihovu kultun.

Potpuni zanesenjaci — krajnji potroSaci doseZu stepen koji je skoro izvan lurizma
koji je danas aktuelan. Njihova turisticka motivacija nije jedna od Zelja da doZive
idealnu verziju strane kulture, veé radije da oZive kulturno iskustvo svoje zemlje, da
postanu izloZen 1 potpuno obuzett maternjim jezikom, kulturom, nasledem 1 stulovima
Zivola,

Bonifejs 1 Kuper navode Smitovu tipologiju turista, nastalu pod uticajem

globalizacije: ™"’

Eksplorer — akademici, pravi istraZivaéi u malim grupama, lako prihvataju lokalne
uslove:

Elita — traZe zadovoljstvo, nesto drugadije, lako se adaptiraju na lokalne uslove:;
Off-beat — nisu bogati kao elita, traze vise od standardne usluge:

Poéetna masovnost — stabilan protok turista, ali individualno ili u malim grupamas
Masovni turizam — veliki broj turista. sa vrednostima srednje klase sa relativno
visokim primanjima. sezonsko poslovanje i

Charter turizam — Visok obim turizma. Turisti imaju standardizovan ukus 1 traZnju.
Ovaj vid turizma je manje zastupljen u nerazvijenim zemljama.

lako ove tipologije ukazuju na razlicite tipove turista, neke karakteristike se

ponavljaju iz istraZivanja u istraZivanje: avantura; ollnanje novih kultura koje su drugaéije:
davanje znaéaja prirodi 1 autentiénosti destinacije itd. Turisti¢ki rendovi pokazuju promenu u
ponasanju turista kojima sve vaznije postaje .doZiveti”, od nckadasnjih pnoriteta da posete
odredenu destinaciju 1, jednostavno, samo da se odmore. Jednostavnije reéeno, savremeni

turista je znatiZeljniji, mobilniji i aktivniji u odnosu na turiste ,.prethodnih generacija™,

308

. 40|

g ifzce B, Cooper C., Worldwide destination The geography of travel and tourism Elsevier, Oxford,
20 str 13
% Bivkovic R Ponafanje i zasiita potrofaca u turizmn, op.cit., str. 41-43,
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3.4.2. Karakteristike savremene turisticke trainje

Globalizacija takode utiée 1 na promene preferencija turista 1 formiranje njihovih
profila, U 18. 1 19, veku, naucna i tehnoloska otkri¢a dovela su do pojave masovnog turizma i
masovnog trzista gde su turisti na raspolaganju imali proizvode namenjene za masovno trziste
po nizim cenama. Ovo je uticalo na turistiCku ponudu da stvara univerzalne proizvode i
usluge, kao 5to su paket aranZmani,

Promene koje se deSavaju na savremenom turistickom trZi?sunknjc je izloZeno
globalizacyi, 1imaju utica) prevashodno na turisticku traZmju ¢je je povecano iskustvo,
Meksibilnost, prilagodhivost 1 nezavisnost generiSu prema Kvalitetu 1 uz poseban naglusak na
element .vrednost za novae” ™™ Pod uticajem globalnih trendova, fokus je na preferencijama
turista, a one se stalno menjaju pod uticajem ckonomskih, tehnoloskih, kulturnih. politickih i
drugih promena. Pojedini autori tvrde da je drutvo proslo kroz tri faze izmedu industrijske
ere 1 sadaSnjosti. U industrijskoj eri, ljudi su . Ziveli da bi radili”, zatim je usledila faza kada
su ljudi radili da bi Ziveli. Danas ljude karakterile da Zele da doZive i osete neito novo,
drugadije. da se zabave. da budu aktivni, a ne, kao ranije. da budu statiéni i da idu samo da bi
odmorili. Dakle, tre¢u fazu, danasnju. karakteri$e proSirenje horizonata ljudi, Zelja da nauce
nesto novo. da se podstakne komunikacija sa drugim ljudima, da eksperimentidu, rizikuju.
budu kreativni i otvoreni.”"

Takode.gesto se spominje i novi, globalni stil Zivota, §to je svakako posledica viseg
obrazovanja, kao 1 razvoja komunikacionih tehnologija. Obrazac globalne potro$acke kulture
karakterise visok nivo Zelje za potrosnjom materijalnih dobara, 3to se ¢esto posmatra kao
simbol dobrog Zivota. Takode, globalna potrosacka kultura doprinosi da ljudi évrsto veruju u
neogranicene sposobnosti i dostignuéa nauke i savremene tehnologije. Globalna potrojacka
kultura se odlikuje velikom kupovnom moci, visokim individualizmom 1 slobodom, kao 1
snaznim fokusom za sticanjem materijalnih dobara 1 imovine, komfora.

Dakle, globalizacija je uticala da su danas potrosadi postali veoma sliéni po pitanju
vrednosti 1 obrazaca ponaSanja. uprkos karakienstikama nacionalnih kultura — globalni
potroaéi sve vise jedu istu hranu, nose iste marke 1 gledaju iste TV programe. Oni se éak
mogu grupisati u poseban segment na osnovu sliénih globalmh profila. interesovanja i
stavova, Medutim. veliki broj autora navodi da ne postoji globalni potrosac i1 da se, pored
navedenih sliénih obrazaca ponaSanja. oni razlikuju zbog pripadnosti razliéitim nacionalnim
kulturama koje u velikoj menﬁiéu na formiranje njihovog stila Zivota.™"'

Jovanovié¢ navodi da pojava novih informacionih 1 komunikacionih tehnologija, rast
nivoa bogatstva, vise slobodnog vremena, smanjenje veliine porodice. promene u
vrednostima i Zivotnim stilovimadovodi do stvaranja novih turistickih potrosaga.’'® Danas,
putnici imaju vise iskustva i1 Zeljni su fleksibilnosti koja dolazi od teZnje da budu samostalni.

International labour erganization, Human Resonrce Development Emplovment And Globalization In The Hotel,
Catering Arnd Tour Sector, Intemational labowr orgamzation, Geneva, 2001, ste.17

"Wahab 8§ Cooper C., op.eit., str. 130,

! Reisinger Y., op.cit, str. 16.

% Jovanovié V., op. cit., 2013, str. 20,
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Neki su veoma protiv putovanja u grupi jer ne Zele da duZe vreme provede sa ljudima koje ne
. 313
poznaju.

Aktuelni trendovi ée u velikoj meri uticati na promene u turistickoj traZnji, a
prouzrokovace 1 prilagodavanje turistiCke ponude. Privredni rast ée biti kljuéna stavka po
pitanju pozitivnih trendova u turistickoj industriji, $to ¢e direktno uticati na povecanje
nacionalnog dohotka. a samim tim i Zivotnog standarda stanovni§tva.”'*Prihodi i diskrecioni
dohodak predstavljaju dominantan faktor u objasnjavanju turisticke traZnje. posebno njene
elastiénosti. U veéini delova sveta nacionalni dohodak je rastao u poslednje dve decenije. a
samim tim, povecavao se 1 broj tunistickih putovanja. Nastanak svetske ekonomske krize
2008. godine i pojava recesije na svetkom nivou uticali su na smanjenje broja putovanja.’”

Posebno su izrazene demografske promenc. NEemlji je povecan broj stanovnika.
Naime, svetska populacija iznosi preko 7 milijardi, a 2025, godine taj broj ée dostict 8
milpardi, dok se 2050, godine o¢ekuje 9 milijardi stanovmika, vz naglasak da je prirodni
prira$taj intenzivniji u zemljama u razvoju.’'® Smanjenje prirodnog priraitaja. posebno u
razvijenim zemljama, dovelo je do veceg broja starijeg stanovniStva, Sto ozbiljno mozZe da
ugrozi privredni rast i druStveni napredak. Za razvoj turizma e posebno imati vaZnost ova
grupa stanovnika. Takode. produZio se i Zivotni vek — danas ljudi u proseku Zive oko 70
godina, s tim 5to Zene Zive duZe od muskaraca.”'” Velike promene dogodile su se i u strukturi
porodice — zbog smanjene stope nataliteta povecao se broj porodica sa manjim brojem
¢lanova. To je doprinelo da nastanu 1 promene u primeni marketinga u destinaciji. Nastaju
novi proizvodi koji su prilagodeni sadaSnjoj traZnji na osnovu odredenih naéina Zivljenja i
koji poéinju da preovladuju 1 da ukazuju na potrebu za vecim diferenciranjem proizvoda.
Neki od novih proizvoda su:*"*

o Single-parent houselhold — namenjen jednom roditelju sa detetom:

o Empty nesters” — za parove ¢ija su deca otisla od kuce:

o  Double-income couples without kids (DINKS) — namenjen parovima bez dece u tom
slu€aju oba partnera rade ili jedan ima dve plate:

e Baby boomers— za osobe koje su rodene posle 1946, godine, do 60ih-:

e Generationx— za osobe rodene 1zmedu 1961.1 1981. godine:

o Generation Y- prat generaciju X. obuhvata generacije od sredine 70-ith do ranih
2000-ih 1

o Generation M — za decu od 8 do 18 godina,

m'man P, Tr wd Tonrism, Prentice Hall, New Jersey, 2008 , str. 341
4 WS S, Moutinho rrism Marketing and Management Handbook, Prenice Hall, London, 1995 sir. 114

33 @Bl nije videti u: UNWTO, World Tounism Barometer, Volume 7, No. 3, UNWTO, Madrid, 2000
0 Zivkovie R, Peonaianje 1 zadtita potrofada u fiizmn, op. cit., str. 97,

Fanp/fwww who int/ (1408 2014.)

" Reisinger Y., op. eil, str. 11
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Zivkovi¢ objasnjava da savremeni funsta ima sledece knlemjume pn izboru
putovanja:*"

o Preusmeravanje na blize 1 sigurne destinacijegde mogu da imaju brojne aktivnosti
nie ¢e doprineti stvaranju novih dozivljaja.

e Rast kraCih, escih i vikend putovanja.

¢ Rast interesa za kulrnim sadrzajima, wadicionalnim vrednostima tipiénim za
destinaciju, ekoloski svestan (valonzacija ekoloski oéuvanih destinacija).

s Rast interesa za aktivmim odmorom | posebnim sadriajima (originalnost umesto
uniformnosti). [f)

e Veci zahtevi u pogledu . vrednosti za novac™.

e Preferira specijalizovane programe, kao to su npr. biciklistuéki programi, zdravstveni
programi, programi pesaCenja, krstarenja...

; 5 s i g cy 320
Kako navode Tomljenovié et al. savremenu turistiéku traznju karakterisu:

LOE™ tunizam (experience, excilement, escape, education, enteriainment, ecology).

e Generalno posmatrajuci, odmor obuhvata zadovoljavama razhiéitth potreba koje su
proistekle iz raznovrsnih motiva,

s Sve je viSe izraZena segemntiranost traZnje jer su ukusi razliGiti. Javlja se trend
individualnih putovanja.

e Ljudi sve vide putuju u destinacije koje poseduju bogate prirodne 1 kulturne resurse,
Sto se povezuje sa porastom broja starijih stanovnika. kao 1 sa sve éestim poslovnim
putovanjima.,

s Povecanje udela tunsticke potroinje u liénoj potrosnji. Sto se moZe povezati sa
trendom kracih, a éeiéih putovanja.

o Sve vide je izraZena Zelja za dobijanjem vrednosti za novac jer danasnji turista je
iskusan putmk koji prilikom kupovine putovanja razmatra brojne opeije i pogodnosti.
Dakle, nowi potrosac¢i imaju potpuno drugaciji model ponasanja. Posebno se naglasava

njihova fleksibilnost, a Fajos Sola navodi da se ona ispoljava kroz:™™'
e Fleksibilnost turistickih usluga;

e Fleksibilnost prilikom rezervacije, prodaje 1 placanja i

e Fleksibilnost u nacinima koris¢enja turisticke usluge.

Razvoj komunikacione 1 informacione tehnologije uticao je da danaSnji turista bude
izloZen uticajima drugih kultura, da razvije nove ideje 1 da postane globalno orijentisan. On je
danas zavisan od informacione tehnologije, samostalnog pronalaZenja usluga 1
onlajnrezervacije. Dakle. novi turista je individualista, ,.sam sebi dovoljan™ koji zahteva

&

9 Zivkovié R, Ponolanje 1 zadiita potrofada n furizi, op.cit., s

0 ropslienovié R, Kufen B, Weber S. H., TeliSman-Kosuta S.. Varaddin-vizija mristicke destinacije. Institul
z , Zagreb, 2002 . sir. 14-15

1 Favos.Sola B, Towrism policy: a midsummer nights 's dream, Tourism Management No. 6, 1996, str. 405.
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veoma razvijene 1 njemu prilagodene usluge i proizvode sa vecom moguénosti izbora i vecim
kvalitetom. Potro$aéi su, takode, poceli da traZe jednostavnije pristupe informacijama,
niskotarifne prevoznike i moguénost veée fleksibilnosti prilikom putovanja.**

Posle teroristickog napada u Njujorku 2001. godine strah od neoéekivanog, taénije
ratova, politickih konflikata, terorizma 1 neizledivih bolesti uticao je na povecanje
potrosadevih potreba za sigurnoScu i socijalnom stabilnoi¢u. Takode, tunsti su poceli da
preispituju svoje potrosacko ponasanje i sklonosti ka putovanjima. Nastanak stava ,potraga
za iskustvom™ kao jednog od glavnih motiva putovanja uticao je na poveéanje svesti o zaStiti
Zivotne sredine, $to je prouzrokovalo promene i1 u ponaSanju potrosada, naroéito u izboru
novih, alternativmih formi putovanja. Danas turisti teze kracim, ali €ed¢im odmorima u toku
godine. Kvalitet postaje glavm faktor u razvoju turisticke traZnje u svetu. Sto je
prouzrokovano promenama u stilu Zivljenja 1 promenama u sastavu vrednosti tunstickih
potrosada. Oni ée traziti vise individualizovana iskustva, koja se &esto karakteridu kao
putovanja posebnog interesa (special interest travel).’>

Ove promene u ponasanju potro$ala uticale su da se u turistickoj ponudi generisu
nova iskustva. Potro$aci su poceli da zahtevaju nova i autenticna iskustva, zbog ¢ega su oni
nazvani ..iskusnim™ turistima. Novi tip turista interesuje se za novine, nepoznato. autentiéno,
a sve to Cini ne$to drugacije i stvara unikatno iskustvo. Kao rezultat, turoperatori teze da
organizuju putovanja u razlié¢itim lokalitetima koji su jedinstveni i specifiéni 1 upravo to ih
¢ini drugadéijim od drugih destinacija.

Turistiéka preduzeca obracaju vise paZnje na ono 3ta novi turisti Zele i osecaju, jer su
upravo potrosaci ti koji su razvili nove unutrainje motive putovanja, kulturne potrebe. Oni su
potragu za novim identitetom, samoaktualizaciju i samostalni razvo) stavili iznad fizickih
aktivnosti 1 odmora — razloga zbog kojih se najvise putovalo.

Kao 5to je promena u potrodackim potrebama uticala na stvaranje novih turista koji
traze nove proizvode, raznovrsnost 1 fleksibilnost, tako su 1 sami tunsti poéeli da razvijaju
nove vrednosti koje u prvi plan stavljaju ekologiju i znadaj porodice. Ljudi reaguju na
globalizaciju tako &to traze sopstveni identitet. Otvorenost sveta koja proizilazi iz
globalizacije omoguéava turistima veéi izbor i poveéava konkurentnost.™ Dakle, postoji
teZnja da turizam postane glavni faktor razvoja socijalnih odnosa, da doprinosi oduvanju
prirodnih resursa. edukaciji, sticanju novih iskustava, kao i poveéanju kvaliteta u odnosu na
broj prodatih proizvoda i usluga. Sve vise turista teZi da ostvari unutradnje potrebe i da se
izrazi kroz kulturu, etiku i moral, sa velikim razumevanjem znacaja intelektualnog,
emocionalnog 1 duhovnog Zivljemya. Om postaju sve vise zabrinuti za ocuvanje planete 1
prirodnih resursa,

4 ar S.. Globalisation and tourism Jowrnal of Travel and Tourism Research, 1(1-2), 2003 sir 22-39.
2 Goeldner .. Ritchie B., Towrism Principles, Practices, Philosophies. Eleventh edition, John Wiley&Sons,
Inc. Mew Jersey, 2009 str. 584

" Yeoman L, Tomorrows tourist Scenavios& Trends, Elsevier, Amsterdam, 2008 _ str 35,




Turisticka preduzeéa danas se suoCavaju sa izazovom da se pripreme za prihvat tzv.
hibridnih potrosaca koji imaju sloZene odluke vezane za putovanja. Pored toga 5to imaju
pojagane zahteve u vezi sa uslugama, oni teZe perfekeiji. stvaranju iluzija, autentiénosti.™

3.4.3. Turisti — potrosadi i Internet

Promene u nadinu informisanja u kombinaciji sa jakim trendom individualnog
Zivotnog stila modernih korisnika nisu zaobisle m1 tunistiéku industrju. Potrogaci svih vrsta
proizvoda i usluga se danas sustinski razlikuju od onih koji su bili dominantni pre samo par
godina. Stalm protok raznih podataka kojima smo danas, na dnevnoj bazi svi 1zloZeni, laka
dostupnost informacija. éinjenica i detalja, snabdevaju danasnje korisnike brzinom i taénoscu
koja je pre bila nezamishiva, a uyedno im olakSava defimsanje 1 preciziranje zahteva 1
donosenje odluka.™

Razumevanje onlajn potrosaca je jos vaZnije imajuci u vidu da su kod njih geografske.
kulturne 1 sve druge razlike 1zrazenije nego kod ostalih potrosaca. Takode, onlajn korisnici
imaju razliéite karakteristike i stavove kada je u pitanju prikupljanje informacija 1 enlajn
kupovina, a posebno obracaju paznju na svoju privatnost, Zele da izaberu i kontrolisu kada i
kako ¢e da prime informaciju i sadrZaj sa Interneta.””’ Bitno je razumeti i poznavati ciline
potrosace, 1 znati ko su oni. Dobar potro3ac¢ ne mora biti neko ko kupuje dosta, on moZe biti
mali potroSaé koji postavlja objave 1 komentare koji mogu uticati na stotine ljudi 1 na taj
nacin bitt veoma uti-:.ajan.328 Na Internetu, ljudi imaju slobodu da izraze svoje misli, da budu
emocionalni 1 bliski s onima koje ne poznaju niti su ih ikada sreli. pa &ak i1 pobeci od onih sa
kojima se inade druZe provodeéi vreme na Internetu. Anonimnost mreze daje svojim
korisnicima slobodu da izraze kakvo god misljenje. Zahvaljujuéi toj anonimnosti, korisnici
jedni drugima mogu reé¢t 1 ono $to inate ne bi rekli u interakeijama licem u lice.
Komuniciranje putem Interneta omoguéava ljudima da istraZuju granice svojih licnosti 1
prebacuju se iz jedne osobe u drugu.

Internet potrosaci razlikuju se po nad¢inu na koji pristupaju donofenju odluke o
kupovini i reakcijama koje imaju na marketindke aktivnosti kompanija. Njima su veoma
vazne informacije koje pronalaze na Internetu i negativno reaguju na propagandne poruke
koje za cilj imaju iskljué¢ivo prodaju. Kako se sve vide potrofada pridruZuje interesnim
grupama na Internetu koje medusobno razmenjuju informacije o proizvodima, . Internet
prenosenje” se kao vazan uticaj pri kupovini pridruzilo ..usmenom prenoenju“.*”

Internet obezbeduje potrofadima vecéu interakeiju 1 individualizaciju. Preduzeca su
ranije svima slale poruke putem standardnih medija - ¢asopisi, informatori, reklame, a danas

18

- 40 S5 Ponaiane | zaduta poireSada n hwizmn op.cit., str. 93

‘-"Mo:d AL Medlik 8., Tourdsm and Haspirality im the 21st Cenmry, Beutterworth-Hetnemann, Woburn,
20 242

1 Chaffey D., Smith PR., EMarkeine EXcellence: Planning and Optmizing Your Digitai Morketing,
RoEdge, London, 2008 str. 132

" BfafTey D., Smith PR.. op. cit., str. 137,
= ifman L G | Kanuk L L, Ponafanje potrosaca, Mate, Zagreh, 2004, str 269

EET)

Kotler F. Vong V., Sonders DZ., Armstong G, op. cit, sir. 138.
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one mogu da poSalju personalizovan sadrZaj. kao $to 1 sami potrosaé mogu da ga u jos veéo)
meri prilagode sebi.”'

Kako je vee ranije pomenuto, savremene I'T imaju uticaj na intenzivan razvoj turizma.
Pojavljuje se sve veéi broj razliditih turistiékih agencija i turoperatera koji posluju iskljuéivo
preko Interneta kojima se turisti sve viSe okre¢u upravo zbog lak$e pristupacnosti.
fleksibilnosti, ali i brzine i veéeg izbora. Zivkovi¢ navodi da se. prema savremenim
istraZivanjima, jedno putovanje sastoji iz 5 nivoa, a svaki od tih nivoa se moZe povezati sa
upotrebom Interneta:”

o Dreaming— sanjarenje 1 mas$tarenje, stadijum u kojem se javlja sama ideja o
putovanju. IstraZivanja pokazuju da oko 33% turista traZe onlajn informacije nakon
Sto su videli neku Internet reklamu o putovanjima.

e Planning— nakon radama ideje o putovamju, putnici prelaze u sledeci stadijum,
planiranje. Cak 85% turista smatra Intemet osnovnim izvorom informacija za
planiranje putovanja.

e Booking— kada je napravljen plan putovanja. sledi obavljanje rezervacije. Jedan od tri
turista izjavljuje da ih je Intemet privukao da 1zvrie rezervaciju za svoje putovanje.

s FExperiencing— nase dozivljaje sa putovanja ¢esto delimo putem Interneta. Oko 70%
turista izjavilo je da konsti svo] mobilni telefon za check-in u hotelima, za letove il
krstarenja,

o Sharing— 52% turista deli putem Interneta sa svojim prijateljima fotografije i utiske sa
odmora.

Nove informacione tehnologije prevashodno omogucavaju turistima da se krecu i
generidu, prenose i primaju razliite vrste informacija. Uz pomoé IT-a u globalnom
okruZenju, oni mogu da imaju interakeiju sa drugim ljudima, mogu da se krecu kroz prostor 1
vreme i da pracenjem svih potrebnih informacija pronadu Zeljeni proizvod ili uslugu.’** Od
razvoja statickog Veba i jednosmernog protoka komunikacije, do nastanka Web 2.0,
povecavali su se i nivoi komunikacije korisnika. Upravo Web 2.0 uticao je na pojavu novih,
digitalnih korisnika koji su prilagodljiviji, fleksibilniji.*** Novi tip potro3aga dovodi do novih
iskustava. Sa razvojem novih tehnologya razvijala se 1 potreba tunstickih preduzeca da
istraZzuju njihov potencyal, posebno drudtvenih mreZa, koji se konsti kao strateski instrument
za poboljsanje turistickog iskustva.’*

Kako svakodnevni Zivot sve viSe konvergira sa informacionim tehnologijama,
poveéavaju se¢ 1 moguénosti da turisti lakSe dolaze do informacija 1 da medusobno

! Kotler F, Baller L. K, Marketing menadsmenl. Datastatus, Beograd, 2006, str.612,

2 Zivkovié nafanje 1 zasfita potrefaéa i iz op cit, str. 126

il r M., Digitally Local commmmnications technologies and space, Conference The Global and the Local in
M Commumeation: Plages, Images, People, Connections, June 10-12, Budapes!, 2004, str, 32

" Buhals D, Jun HS ., B-Tour. emporary Tourism Reviews, Goodiellow Publishers Limited, Oxford,
2001, str @

% Zivkovic R, Gajic 1, Brdar 1, pect af Social Media on Temism, Singidunum Univerity International
Scientific Conference Sinteza - Impact of the Intemnet on Busmess Activilies in Serbia and Worldwide,
Belgrade, 2014, str. 758-761.
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komuniciraju.** Drustveni mediji danas predstavljaju vaZan instrument koji se koristi za
analizu ponaSanja turista 1 to potvrduju povecan broj kupovina, preporuke drugim
korisnicima 1 sl. Uzimajuéi u obzir da su turisticke usluge neopipljive i da dok ne otputuju
turisti ne znaju Sta su kupili. njima je neophodno da pronadu potrebne informacije da bi
doneli pravu odluku o putovanju. DanaSnji turisti imaju vise poverenja u druge korisnike koji
iznose svoje iskustva na drustvenim mreZama, nego u savete struénjaka. lako danas ima dosta
drustvenih mreza. koje su ranije veé bile pomenute, sustina je da se podstaknu kornsnici da
dele svoja iskustva 1 na taj nacin budu znacajan 1zvor informacija za druge konsnike, Upravo
iz navedenog je 1 proistekao relativno nov pojam —eWOM (Electronic Word of Mouth) koji se
odnosi na .elektronski od usta do usta nadin promocije”. ¢eWOM moZe da poveca
zadovoljstvo korisnika jer putem njega mogu da se razrede sve sumnje pre. ali i tokom
putovanja.”’

Korisnik od Internet stranica ofekuje jednostavno 1 brzo pronalazenje potrebnih
informacija, mogucnosti rezervacye 1 kupovine usluga/proizvoda. Preko 1.4 milyarde
korisnika Interneta ima svoje ﬂ‘ebe i Zelje 1 kreira turisticku traZznju. E-turizam vodi ka
integraciji operativnih sistema, maksimizira internu efektivnost, smanjuje broj zaposlenih u
back office poslovima, smanjuje broj zaposlenih u domenu komunikacije sa klijentima 1
omogucava porroianw-luﬁstima direktan kontakt sa svim prufaocima tunstikih
usluga **Gradenjem odnosa preko savremenih medija, grade se Evrdée i trajnije veze koje

rezultiraju veéom prodajon. ponovnom kupovinom i efikasnijom propagandom **’
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3.5. Prilagodavanje turistickih destinacija u eri globalizacije

Kad je re¢ o globalnim procesima, turistitku destinaciju posmatramo kao
funkcionalnu celinu koja svojim privrednim, sociokulturnim 1 ekolo$kim elementima 1
specifiénim identitetom odgovara na aktuelne zahteve turisti¢ke traznje. Turisticka percepcija
uti¢e na izbhor destinacija $to je od velike vaznosti za destinacijski marketing, potrosnju i
ponovnu posetu destinaciji. Vec¢ina turista je posetila veci broj destinacija 1 upravo iz toga
proistice poredenje objekata, atrakeija i standarda usluga medu razliditim destinacijama. Da
bi ostale konkurentne, destinacije moraju da budu shvacene kao sigurne 1 bezbedne u odnosu
na druge. Pored toga. neophodno je da turisticki proizvod i usluga budu atraktivni, upadljivi i
slicnog ili boljeg kvaliteta u odnosu na one koje nude druge zemlje, PruZaoci usluga u
destinaciji treba da budu shvaéem kao sposobni. profesionalni i prijateljski nastrojeni.
Popesku navodi da se glavni ucesnici u razvoju turisticke destinacije mogu grupisati u pet
osnovnih grupa;**

* Lokalno stanovniStvo koje Zivi i radi u destinaciji. Neophodno je da se ukljuée u
proces donosenja odluka i omoguéiti im da turizam ne utiée negativno na njihov
Zivot;

o Posetioci/turisti — dolaze u destinaciju kako bi konS¢enjem turisti¢kih proizvoda
zadovoljili svoje potrebe;

o Turisticka privreda — zainteresovana je za razvoj] turizma u destinaciji u cilju
postizanja ekonomskih efekata; B

e Javni sektor — koriS¢enjem turizma kao osnove utice na povecanje zaposlenosti,
podsticanje regionalnog razvoja i povecanje ukupnih prihoda i

e Ostali uesnici — obuhvataju razlidite organizacije —turisticke 1 ostale privredne,
nevladine i druge interesne grupe na lokalnom, na regionalnom i nacionalnom nivou.

Veoma je vaZno da se poseduju sveobuhvatne informacije o tome kako tunsti
dozivljavaju jednu destinaciju u pogledu proizvoda i usluga koje se nude u njoj, kao 1 naéin
na koji 1zrazavaju svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. Da bi jedna turisticka destinacija bila
konkurentna neophodno je:*'

s Stvoriti efektivnu organizacionu strukturu;

e Uspostaviti destinacijski menadZment 1 marketing kako bi se uspesno sprovodilo
strategijsko planiranje 1 implementacija;

e Stvoriti brend destinacije $to bi omogucilo njenu prepoznatljivost;

s Kornistiti raspolozive ljudske resurse;

e Komunicirati sa svim stejkholderima:

o Posedovati alternativne izvore finansiranja;

o Uspostaviti saradnju sa drugim destinacijama na nacionalnom i regionalnom nivou i

Tmsku 1. MenadZment turisticke destinacije, op. cit., str. 53.
! Pike 8., Destimation marketing An integrated marketing communication approoch, Elsevier, Oxford, 2008
str. 4-7
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Pratiti turisticku traZnju i1 promene u njenim zahtevima i potrebama primenom
istraZivanja trZista 1 dr.

Kada se govori o izloZenosti tunisti¢kih destinacija uticajima globalizacijskih procesa

; A o : s el e 342
moze se primetiti da se one suo¢avaju sa nizom klju¢nih pitanja:

Poveéava se broj konkurentskih tunistiékih destinacija. s obzirom da se danas govori o
globalnom turistickom trZistu i da turisti iz celog sveta putuju.

Destinacije sve vise postaju homogene, delom zbog uticaja globalizacije na turisticku
ponudu 1 traZnju. Navedeno namece potrebu za primenom benémarkinga pronadu
najbolje resenje za upravljanje.

Sezonalnost turizma 1 dalje donosi brojne probleme s obzirom da resursi 1 kapaciteti u
periodima van sezone msu iskon$éemi. S tim u vezi. potrebno je pronaco
odgovarajuce nadine da se produzi sezona i/ili privuku turiste novim proizvodima i
uslugama u vansezonskim periodima,

Destinacije se sve vise okrecu privlacenju turista koji imaju veca platezna sredstva,
dakle, drugacijim od turista koji su putovali u okviru masovnog turizma,

Pojava novih selektivnih vrsta turizma stvara teznju kod destinacija da se vise
usmeravaju na ove segmente koji za njith mogu biti lukrativni,

Potreba za primenom odrZivog razvoja, imajuci u vidu da, s jedne strane, turizam vrsi
veliki pritisak na okruZemje. a s druge strane, potroZaci pokazuju sve vece
interesovanje za kvalitet Zivotne sredine u destinaciji u koju putuju.

Sve je veca internacionalizacija turisticke infrastrukture — Koriste se opdte poznati
stilovi izgradnje koji su poznati turistima u celom svetu. Pomenuto moZe da utice na
gubitak lokalnog karaktera 1 individualnosti. kao 1 izgradnju infrastrukture koja je
prevelika 1 ne uklapa se u lokalno okruZenje.

U doba globalizacije da bi se uspes$no upravljalo turisti¢kim destinacijama potrebno je

da se taj proces dobro organizuje. Poseban znaéaj u ovim situacijama imaju destinacijske

menadZment organizacije (DMO). Iako su ove organizacije za cilj imale organizovanje
marketing aktivnosti, globalizacija 1 razvo] turizma su prouzrokovale da DMO imaju veéu

ulogu

— upravljanje razvojem turistiCke destinacije. a vremenom preuzimaju i deo

marketinskih aktivnosti. Ovo ukljuduje razliéite biroe za posetioce. regionalne marketing
organizacije, kao 1 drZzavne 1 lokalne turisticke sluzbe. One su nastale ka@:cija sektora

usluga

pod uticajem globalizacije. Postoje razlicite definicije DMO, ali v jednom se sve

slazu, a to je da je DMO organizacija na bilo kom nivou upravljanja koja je odgovorna za
marketing i menadZment prepoznatljive destinacije.”* Destinacijske menadZment organizacije
takode mogu da se defini$u kao organizacijske strukture u destinaciji koje obavljaju odredene

mb 5., Cooper C., op.cit., str. 168-170.

3 Jamal T Robinson M. The SAGE Handbook of Tourism studies, SAGE Publications Ltd, London, 2009

str. 452,




funkeije u destinaciji, bilo da su iste dogovorene i1 podrzane od strane preduzeca koja
ucestvuju u ponudi destinacije ili Sﬁkonski propisane.”

Aktivnosti DMO mogu da se razlikuju od zemlje do zemlje i mogu da se odvijaju na
nacionalnom, regionalnom 1 lokalnom nivou. Nacionalni nivo najéeiée podrazumeva
strateske aktivnosti, regionalnu kombinaciju strateskih 1 operativnih, dok na lokalnom nivou
se orgamzuju iskljuéivo operativne aktivnost (tabela 5.).

Tabela 5.Uloge DMO na nacionalnom, regionalnom i lokalnom nivou

Tiplﬁneu!fzb‘l rovornosti Nacionalni nivo | Regionalni nivo | Lokalni nivo

Promocija destinacije X X

Kampanje podsticanja biznisa lokalnih preduzeca X X

PruZanje taénih informacya X X

Rezervacije

Koordimisanje upravljanja destinacijom

Komunikacija sa posetiocima

Treninzi 1 edukacija

Savetovanja

el e

Uwvodenje proizvoda

Event menadZment

Upravljanje atrakcijama

el el e e ] e B e Bl Bt

acke delatnosti X X

Izvor: UNWTO, A Practical Gude to Tonrism Deshination Manmagement, Madrid, 2007, str. 133,

Svrha DMO je da podstice odrZivu konkurentnost destinacije. Prema re¢ima autora,
specifiéni ciljevi DMO mogu se sumirati na etiri glavne teme: ™™

Unapredenje destinacije:

Povecanje profitabilnosti turizma;
Smanjenje sezonalnosti i

Obezbedivanje dugoroénog finansiranja.

ot = B

Jo§ jedna od uloga DMO jeste umreZavanje konkurentskih kompanija koje imaju iste
ciljeve. Ovde se posebno isti¢e interes drzave jer ovaj tip zajedniékog nastupa predstavlja
kljuénu stavku koja moze da doprninese ekonomskom razvoju, posebno u nerazvijenim
podrucjima.***Takode. DMO imaju vaznu ulogu kada je u pitanju upravljanje posetiocima i
komunikacija sa njima, a direkino uéestvuje 1 u dizagniranju, promociji 1 koordinaciji
turistikog iskustva koje ée doprineti ekonomskom razvoju destinacije.™’ Takode, veoma je
vazno 1 upravljanje resursima jer se na taj nad¢in omoguéava da zaStita resursa na kojima se
bazira atraktivnost destinacije. Kako u usluznim delatnostima ljudski faktor ima kljuénu

4 Magas D, Turisticka destinacifa kao fimkcionalni sustav, Destinaciiske menadiment kempanife Privucnik za
razaane poslovania i uspesm narketing, Bauer Grupa, Zagreb, 2008, str. 18

o T. Robinson M., op cit, str. 453,

M6 Hall © M., Tourismr Planving: Policies, Processes and Relationships, Pearson Edueation Limited, Harlow,
2008, str. 210.

“! Wang Y., Pizam A, Destination Mavketing and Management: Theories and Applications, CABI
International, Oxfordshire, 2011, str. 3




ulogu, DMO ima posebnu ulogu i1 u razvoju ljudskih resursa kroz stimulisanje i razvoj
obrazovnih programa i treninga koji ¢e omoguciti da se odgovori na specifiéne potrebe
turisticke traznje.”™*

Pored DMO u upravljanju turisti¢kim destinacijama uéestvuju i kompanije za
upravljanje u turisticko) destinaciji (Destination management company — DMC) ili Ground
handler Giji je zadatak da obezbede lokalne usluge za turiste u ime turistickih preduzeca,
najéesée organizatora putovanja.™’

Pomenuto je da je globalizacija doprinela pojavi razliéitth tipova integracija 1zmedu
preduzeca. Navedeno nije zaobi$lo ni turisticke destinacije. One su. takode. prepoznale
neophodnost integracija kako bi se uspesno ukljucile u globalizacijske tokove i, na taj nacin,
nastali su klasteri. koji prema Porteru predstavljaju povezane kompanije u odredenom sektoru
koje su geografski orijentisane, komplementarne i funkcionidu zajedno.®™ Klasteri
obuhvataju geografsku koncentraciju medusobno povezanih preduzeéa koja se bave srodnim
ili istim delatnostima i koja, iako su konkurentt na odredenom podrudju, deluju
zajedno.”'Oni su prevashodno nastali kako bi omoguéili rast i ekspanziju na trZistu
udruZzujuci se u aktivnostima koje utiéu na razvo)., promotlivne programe, zajednicki
marketing i sl.*

s : . s - 353
Prema Bakiéu, preduzeéa mogu iz razliéitih razloga da se ukljuée v klaster:™

e Postizanje bolje cene na trZistu (posebno inostranom) za sopstvene turistiGke
proizvode 1h usluge koje plasiraju;
o Unapredivanje kvaliteta proizvoda 1 usluga uz zadrzavanje cena na istom mivou;

e Povecanje kapaciteta;

e Unapredenje kanala distribucije;

e Unapredenje promotivnih aktivnosti;

e Stvaranje novih atrakcija 1 pokusaj desezoniranja poslovanja;

e Uvodenje novih tehnolokih reSenja;

e Dolazak do novih investicionih ulaganja:

e Sticanje novih znanja;

¢ Postizanje komplementarnosti i kompatibilnosti sa ostalim uéesnicima u klasteru i

e Povecanje sinergije 1 povecanje konkurentnosti na domacem 1 medunarodnom trZzistu,

" Brent Ritchie J. R, Crouch G. I, The Compentive Destination: A Sustainable Tonrism Perspective, CABI

Ini snal, Oxon, 2003, str. 74
""mu 1., Menadzment turishcke desfinacije, op. cit, str 123

fi" Porter M. E , The Compentive Advaniage of Nations, The Free Press, New York, 1990, sir. 8
i ﬁ Proceedings, Cluster Focus: Boosting Innovation, The Cluster Approach, Paris. 1999 str 12,
352

2 Bakie O, Markenng menadiment turisticke destinocie, Univerzitet Educons, Sremska Kamenica, 2009., str.
188-189
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Klasteri donose brojne prednosti. Organizacije koje su mu pristupile lakse mogu da
dodu do potrebnog znanja koje im je potrebno za razvo), primenom inovacija i sl. znatno se
smanjuju trofkovi, a omogucava se i saradnja sa drugim kompanijama.m Klasteri su postali
veoma vazni jer je globalizacija doprinela da regioni imaju vecéu ulogu u razvoju. 8 tim u
vezi, ako klasteri Zele da konkurisu na svetskom tiZidtu oni mor istupe sa dominantnim
proizvodima pomocu kojih mogu da ostvare konkurentnost.”™ Strategyom razvoja lurizma
Republike Srbije do 2015. godine predvideno je formiranje turistickih Klastera koji ce
doprineti da se Srbija uspesno pozicionira na medunarodnom turistickom trZistu. Definisana
su Getiri klastera: Vojvodina, Beograd, Jugozapadna Srbija i Jugoistoéna Srbija.***

Racionalno upravljanje turistickom destinacijom podrazumeva plansko koriscenje
okruzenja. izgradnju turisticke ponude koja ¢e omoguciti uspostavljanje odrZivog razvoja.
donosenje odluka koje ¢e obezbediti razvo) turizma na dugoroénom nivou. Posebnu paZnju u
upravljanju destinacijom treba posvetiti zastiti prirodnih i kulturnih resursa koji su osnova
atraktivnost jedne turisti¢ke destinacije. Veliki broj turistiékih destinacija paznju usmerava
na broj turista koji delaze, njihovu potrodnju i duZinu njihovog boravka. Medutim. uspesne
organizacije destinacijskog menadZmenta imaju ulogu da preuzmu proaktivmi interes i u
upravljanju destinacijskim resursima koji imaju socijalnu, kulturnu i ekolosku dimenziju. S
tim u vezi, neophodno je napraviti razliku 1izmedu obnovljivih 1 neobnovljivih resursa 1 u
skladu sa time njima upravljati i koristiti ih. Ostvarivanje konkurentnosti zahteva orijentaciju
koja je Sira od prodaje i marketinga. Ono $to je potrebno je drustvena marketing orijentacija
koju je veoma teSko primeniti ukoliko joj se ne pristupi na pravi naéin. Naglasak mora biti na
otuvanju svih vrednosti turisticke destinacije. skladan odnos izmedu domicilnog stanovnistva
1 turista 1 osiguranje trajnih 1 stabilnth osnova odrZivog turistickog razvoja.

Globalizacija, takode. povecava homogenost 1 komodifikaciju turistickih proizvoda.
Na primer, internacionalizacija tematskih parkova, kao Sto je Diznilend, dovodi do
homogenog pristupa tih desavanja. Isto tako. standardizovani format medunarodnih hotelskih
lanaca i sl. predstavljaju faktor iznenadenja za iskusne putnike. Sve ovo je rezultiralo da
organizacije destinacijskog menadZmenta 1 marketinga teZe diferenciraju proizvode.
Tematski parkovi razumeju potrebu da se razvije tok novih 1 inovativiuh proizvoda koji ¢e
uticati na turiste da svoju posetu ponove. Isto tako, DMO prepoznaju da treba da budu u
stanju da osveZe ponudu proizvoda 1 ponude nova kulturna iskustva. Prema Veringu,
Stivensonu 1 Jangu, globalizovana kulturna iskustva su proizvedena od strane tunsticke
privrede: .. Turisti ¢e ostati manje svesni kulture destinacije nego 5to moZe biti poZeljno zbog
neadekvatnih akcija marketinga koji se fokusira na formalnim slikama i priGama... Ako
turistiéko iskustvo dovede do bogatijeg razumevanja njihovih kultura, kao 1 poveéane Sanse
za domorodacke zajednice da uspesno koriste svoje kulture kao sredstvo, onda om Kkoji su

A5 M\ 1c G, Jovanovic A., Uticar klastera na konknreninost i regionalmi razvey industrije. Ekonomske teme,
br. 9., str. 107-120.

% Bakié O, Prilagedavanje marketing menadZmenta u turistidkim destmacijama u uslovima globalizacije i
klasterizacije u tunzmu, Marketing, 40(4), 2009, str. 203-211

“hittp//www tunzam privreda gov.rs/index php/ywo-nama/turistiki-klasteri (18.07.2013.)
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odgovorni za prodaju destinacije bi trebalo da postanu sve sofisticiraniji 1 osetljiviji prema
s . S Lo
znacenju kulture 1 profilu turista.

3.5.1. Primena informacionih tehnologija u turistickim destinacijama

Razvo] IT 1 Interneta direkino je uticao na nastanak promena u poslovnom
odlu¢ivanju u upravljanju turisti¢kim destinacijama. U cilju uspostavljanja 1 povecanja
konkurentnosti, za jednu turisticku destinacyju je preporuélyivo da koristt destinacijski
marketing. brendiranje i formiranje imidZa. Takode. IT i Internet doprineli su da su malim
destinacijama sa manjim budZetima jednako dostupna frzista kao 1 velikim, razvijemim
destinacijama. Prema Kuperu i Holu, DMO mogu da koriste tehnologiju da:***

e  Smanjuju troskove Stampanja i distribucyje;
e Direktno komuniciraju 1 upravljaju kornsnicima putem elektronske poste 1
o ObezbedesadrZaj velike dubine i vizuelnog kvaliteta.

Prema UNWTO, DMO takode mogu da koriste informacione tehnologije za
generisanje sledeéih usluga:™”

e Pretraga informacija po razli¢itim kategorijama, kljuénoj reci i sl..
e [zrada itinerera:

e Rezervacije:

s Upravljanje bazama podataka korisnika;

e Upravljanje odnosima sa klijentima (crm);

o IstraZivanje trZista | analiza;

o QGalerija slika;

e Objavljivanje elektronskih i tradicionalnih kanala;

o Planiranje i upravljanje dogadajima;

e Marketing optimizacija i upravljanje prihodima:

e Uredivanje i upravljanje podacima;

» Finansijski menadZzment:

¢ MenadZment informacioni sistemi 1 procena uéinka 1
¢ Analiza ekonomskog uticaja.

T Wearing S.. Stevenson D.. Young T, Tourist cultures Identity, place and the traveler, SAGE Publications
Ltd, London, .. sir. 56,
358 o~

" Cooper C I M. op. cit., str. 232
UNWTO, E-business for tewrism: practical guidelines for iourism destmations and husiness, op. cit.. str. 20
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U turistickim destinacijama koristi se 1 jedan logisticki sistem — Investment support
svstem  koji se koristi kao osnova za informisanje o mogucnostima investicija u konkretnu
turisticku destinaciju i to;™

s Pregled planiranih programa ulaganja u jednu destinaciju $to obuhvata 1 informacije o
imovinsko-pravnim odnosima lokacije na kojoj se planira odredeni projekat i svu
raspoloZivu projektnu dokumentaciju;

e [nformacije o svim podsticajnim merama;

s Celokupnu dokumentaciju u vezi finansijskih i poreskih uslova zemlje domacina, g
zemlje u koju se ulaZe 1

e Generalne informacyje 1 podaci o razvijenosti privrede 1 tunizma, kao 1 o njegovom
planiranom razvoju.

DMO u svom poslovanju mozZe da koristi 1 Sistem za upravljanje destinacijom
(Destination Management Svstems, DMS) za prezentovanje destinacije kao sveobuhvatnu
celinu.**'Morgan, Pri¢ard i Prajd definisu DMS kao skup alata koji omoguéavaju upravljanje
destinacijom 1 komunikacionim aktivnostima destinacije. uz dodatne funkeije upravljama
odnosa sa potrosadima, dogadajima, aktivnostima, uslugama 1 izveitavanja |
statistike.”*Sistem za upravljanje destinacijom pruza kompletnu informaciju na odredenoj
destinaciji 1 trebalo bi da omoguéi upravljanje informacijama 1 pre 1 nakon dolaska u
destinaciju.*® DMS se prevashodno koristi za komunikaciju izmedu lokalnih, regionalnih i
nacionalnih turistickih organizacija, razmenu opisa turistickog proizvoda, marketing i1 obradu
podataka za statisticke pmrebe.j o Kljuéne komponente DMS su: %

o Tehnicka infrastruktura racunarske mreZe, hardver, softver i komunikacione veze:

e Baze podataka sa sistemom za upravljanje sadrZzajem;

s Razlidite aplikacije. odnosno softver koji preuzima funkcije za podriku poslovnih
aktivnosti 1

e SadrZay podataka,

U upravljanju turistitkom destinacijom informacione tehnologije mogu da se koriste u
razlicite svrhe. Jedna od nezaobilaznih stvan je Veb sajt. Dobro kreiran i dizajniran Veb sajt
deluje stumulativno na izgradnju odnosa 1zmedu destinacije 1 turista. Razvijene 1 velike
destinacije ovo postizu razvojem Veb interfejsa ili destinacijskog portala, koji sluzi da

novic [ Adaptilnost menadimenia tunisticke destinacije w odnosu na aktuelne triiine trendove,
este org/fhom/fam_srpskyFEIM najava/IVE. Zupanovie pdf (10.07.2014.)

““wh D., Licata M.C, The Fumra eTonism Intermediaries, Tourism Mbonagement, 23, 2002., str, 207-
22

0 an N . Pritchard A, Pride R., Destinanen Brending creaiing the unigue destination propasiiion, Second
ed Elsewvier, Oxford, 2004, str 133

5 Buhahs D, Information Technologies as a Straregic Tool for Economic, Social, Culmral & Eavivenmental
Beyutide Fnhancement of Tounsm al Destimation Regions, Progress i Tounism and Hospitality Research 3(1),
Ja iley & Sons, New York, 1997, str. 71-93.

4 Minié N, Radovié N, KneZevié M., Primena | snada) informacionih sm: u poslovamu organizacija za
upavipanre sacifom, VI Medunarodm skup . Mediteranski dam™ Tunzan. zazov | mogucnosh -
Trebinje, Ek ski institut, Beograd, 2012, sir 184-192.
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isporuci opipljivu korist i dobavljaima i turistima. U efektivnom smislu, destinacijski portali
su postali digitalna verzija odredi$ta; oni integriu sve delove lanca vrednosti, omoguéavaju
komunikaciju izmedu svih zainteresovanih strana. Sa aspekta ponude, destinacijski portali
omogucavaju integrisanje razlicitih sistema upravljanja destinacijama kako bi se spojili svi
elementi ponude na destinaciji. Oni omogucavaju identifikaciju kvalitetnih usluga na
destinaciji. mjihovo grupisanje 1 kategorisanje. a istovremeno omogucavaju jednostavniju
navigaciju i pristupacnost. Portali takode imaju prednost jer podstiéu stvaranje virtuelne
destinacije i saradnju medu stejkholderima — zainteresovanim stranama.™®®

3.5.2. Primeri multimedijalne prezentacije turistickih sadriaja u turistickim
destinacijama

Na strani traznje. portali predstavljaju interfejse pomocu kojih potrosaéi mogu da
kupuju turisticke usluge uz pomoé integrisanih kompjuterskih rezervacionih informatiékih
sistema za upravljanje. Ove funkcije predstavljaju sinergiju baze podataka potrosaca i
proizvodne baze podataka za jedinstvenim interfejsom.Zecevié je objasnio nekoliko IT
refenja koja se najéeSée korste u okviru turistickih destinacija. $to je predstavljeno u
nastavku.

Teletekst je tehnologija jednosmemog emitovanja informacija kroz neprekidno
odasiljanje grupe informacija u ciklusima iz jednog centra, paralelno sa emitovanjem
televizijskog signala. Ovaj pronalazak je patentiran sedamdesetih godina u Velikoj Britaniji 1
njegov osnovni cilj je bio da se u slobodne linijje TV signala ubaci dodanti digitalni signal
koji nosi informacije predstavljene u formi numerisanih stranica, kojima se mogu prikazati
tekst i slika. Korisnik pomocu tastature bira Zeljene stranice koje se emituju u ciklusima, Ovaj
kuéni informacioni sistem moZe da pruZa aZurne informacije, poput vremenske prognoze,
reda voznje. letenja 1 sl. Takode. postoji 1 moguénost kupovine nekog paket aranzamana koji
se reklamira na teletekstu, Sto je posebno pogodno za last minute putovanja. Nedostatak
teleteksta je 3to se mora cekati da se Zeljena stranica pojavi u emitovanom ciklusu, Sto
direktno ograniéava izbor i detaljnost informacija. Pored ovoga, u kontekstu marketinga
turistickih destinacija, teletekst gotovo da nema nikakvu ul-:mgu.'“"jr

Videoteks je elektronski sistem slanja informacija 1 poruka koji omogucava
dvosmernu komunikaciju. Obiéno se obavlja putem telefona. a informacija se prikazuje u
formi teksta ili grafike na TV prijemniku ili personalnom raunaru. Videoteks mozZe biti
javno dostupan i1 privatan. Putem videoteksa mogu se dobiti razlicite informacije: novosti i
vremenska prognoza, obuka/Skolovanje kod kuce, turisticke informacije. kataloska prodaja
itd. U turizmu, videoteks se vise koristi za dobijanje informacija nego za buking.*”

Informacioni kiosci predstavljaju specifiéne informacione sistemena kojima klijenti
samostalno pristupaju i samostalno ga koriste. Sistemi novije generacije su multimedijalnog

% Cooper C., Hall ML, op. eit., str. 234,

7 Zetevic B., Marketing turistickih destinacifa Uloga informacione tehnologije, Jugo knjiga komere, Beograd,
2007 str. 177-178.

¥ Zetevic B., op. it str 179,
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karaktera 1 ¢ine ga kompjuter, zvucnik, tastatura ili fonch-screen monitor, CD rom, ponekad
Stampac. Informacioni kiosci su najéesce postavljeni u lobiju hotela, u trznim centrima, na
aerodromima, stanicama i sl. kako bi korisnici mogli slobodno da ih Koriste za pretragu
neophodnih informacija ili rezervaciju usluga. Informacioni kiosci u turizmu predstavljaju
rasprostranjenu informacionu tehnologiju koja je namenjena posetiocima na samoj destinaciji
i njihova osnovna funkeija je informisanje posetilaca u cilju duZeg zadrZavanja 1 vece
potroinje u destinaciji.**’

3.6. Uloga avio-kompanija u globalizacijskim procesima u turizmu

Avio-prevoz je od sustinske vaZnosti za globalizaciyju, ali u avio-industriji nije
dozvoljeno poslovanje na slobodnom, medunarodnom trzistu. Zemlje posmatraju nacionalne
avio-kompanije kao .nain za Sirenje nacionalne zastave™. Postoji potreba da se prihvati
reZim .otvorenog neba”, ali bez moguénosti da se dve strane dogovore da ovaj reZim
sprovedu kako Zele. Proces globalizacije u avio-saobracaju proistice 1z ekonomske traznje i
Zelje avio-kompanija da pobolj$aju konkurentnost 1 svoje pozicije kroz bolji pristup Sto
veéem broju trzista, $to ée omoguditi i poveéanje broja putnika na najefikasniji nadin.’”

Primer globalizacije u avio-sektoru ukljuéuje liberalizaciju avio-saobrac¢aja koja je
omogucila ulaz u trzidte 1 privatnim prevoznicima, zatim, stvaranje medunarodnih alijansi,
privatizaciju, restruktuiranje drzavnih prevoznika, investiranje u strane prevoznike, avio-
konsolidaciju na nacionalnom nivou, medusobnu saradnju i preuzimanja izmedu samih avio-
kompanija, kao i nastanak novih vrsta prevoznika — low cost avio-prevoznika. Takode,
neophodno je spomenuti deregulaciju u avio-saobraéaju, kao i informacione tehnologije koje
se primenjuju u poslovanju.

3.6.1. Deregulacijau :n,'it)-s.:u:lIl-mc':lju'1TI

Deregulacija u vazdu$nom saobracaju zapocela je 1978, godine u SAD 1 nju je
predvadio Civil Aeronautics Board (CAB). Cilj donoSenja 1 usvajanja deregulacije bio je da
se smanji uloga drZave u poslovanju avio-kompanija, a kao posledica javili su se smanjenje
cena usluga 1 sporazum o .otvorenom nebu” (Open sky aggrement). Deregulacija je
obezbedila avio-kompanijama vise slobode 1 mogucnost da ostvare vie profita, Sto je
uzrokovalo uspostavljanje partnerstava sa konkurentskim kompanijama iz iste oblasti i
kreiranje velikih Aub-ova. usluga na globalnom trZistu, programa lojalnosti, kao i obnovu
flote 1 privatizovanje.

NiZe cene. — Cene usluga u avio-saobracaju znacajno su niZze u odnosu na period pre
deregulacije. Neki ekonomisti tvrde da su cene 22% mZe danas nego $to bi bile da su ostale
pod kontrolom drzave, Od 1990, potro3atke cene u opstem smislu porasle su za 20% brze
nego 5to su proseéne cene avio-kompanija.

W Zedevié B., op. cit, str. 182-184 E!.I

1§ Department of Transportatio nonal aviation developmenis, Global deregulanion takes off, The
Furst Report, LS. Departinent of 'l'rm;.. Ofhce of the Secretary, Washington, 1999 str. 4.

! Detalinije videti wRobson 1. E., dirfime Deregnlation, twenty years of success and counting, Regulation,
sprng 1998
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Vise putnika 1 usluga. — Dramati¢an porast prometa u putmékom saobracaju odrazava
¢injenicu da su avionske karte danas dostupne svima i da imaju konkurentnu vrednost u
odnosu na druge vidove saobracaja.

Poveéanje konkurencije, ali 1 radnih mesta. — Konkurencija je danas ostrija nego $to je
bila pre deregulacije. uprkos brojnim spajanjima. Jedan od nadina da se izmeri konkurencija
je uporedivanje ruta kompanija. Rast avio-industrije, takode je stvorio nova radna mesta.

3.6.2. Sporazum o Otvorenom nebu — doprinos liberalizaciji regulativa u avio-

. o 37
saobracaju

Ovaj sporazum predstavlja oblik povecanja liberalizacije 1zmedu dve zemlje. Ovaj
sporazum je nastao u cilju liberalizacije regulativa u komercijalnom avio-saobracaju i bazira
se na devet prava, odnosno sloboda. Prva sloboda podrazumeva pravo letemja kroz tudi
vazduini proctor. bez sletanja na teritoriju te zemlje. Druga sloboda predstavlja pravo
tehnickog medusletanja avio-kompanije jedne zemlje na teritoriju druge. Treéa 1 Cetvria
sloboda medusobno su povezane i predstavljaju bazu za obavljanje svih redoviih, arter i
kargo linija. Trec¢a sloboda omogucava avio-kompanijama da prevoze putnike iz svoje zemlje
u drugu zemlju. dok &etvrta podrazumeva da avio-kompanija prevozi putnike iz druge zemlje
do zemlje u kojoj je registrovana, Peta sloboda predstavlja moguénost avio-prevoznika jedne
zemlje da prevozi putnike do krajnje destinacije, sa sletanjem na tudoj teritoriji. gde moZe da
obavlja i prevoz putnika sa tude teritorije do svoje krajnje destinacije. Preostale éetin slobode
nisu prihvatile sve potpisnice ovog sporazuma, ali se mogu primenjivati na bilateralnim 1
multilateralnim osnovama. Sesta vazdusna sloboda daje avio-kompaniji moguénost prevoza
putnika izmedu dve zemlje koja nije registrovana ni u jednoj od te dve zemlje, sa
moguénoscu da sleti na teritoriju zemlje gde je registrovana, Sedma omogucava avio-
prevozniku da prevozi putnike izmedu dve inostrane zemlje. bez sletanja u svojoj zemlji.
Osma slobodase retko omogucava inostranim kompanijama, a ona podrazumeva prevoz
putnika od domace do inostrane tenitorije, gde se na inostranoj teritoriji vrie dva sletanja.
Deveta sloboda omogucava avio-kompanijama da prevoze putnike u stranoj zemlji.

Poslednje cetiri slobode zapravo najholje odrazavaju uticaj globalizacije na avio-
saobracaj. Trenutno, prekograniéne usluge vazdudnog saobracaja EU pruZaju se u oblasti
Sirokog, slobodnog trZista (the EU Single Air Market 1li poznatije kao the Evropean Common
Aviation Area — ECAA). ECAA je .dizajnirana™ tako da omoguéava neometan protok robe i
ljudi Sirom EU. Pre ovoga, regulatorne aktivnosti su bile u domenu medunarodnih
bilateralnih sporazuma. Uprkos ECAA. koja reguliSe pruZzanje usluga u vazduSnom
saobra¢aju unutar EU pojedine drzave u EU 1pak sklapaju bilateralne sporazume sa drugim
drzavama. U novembru 2005, godine vodena je diskusija izmedu SAD i EU u cilju
zakljuéenja potencijalnog sporazuma o Otvorenom nebu kako bi se zamenili mnogi postojeci
komplikovani bilateralni sporazumi. To je postignuto tek u aprilu 2007. godine to je
omogucilo kompanijama obe potpisnice neometan pristup bez ograniéenja. s tim Sto evropske
a\-'io-kmnpaﬁ nisu dobile dozvolu da posluju na americkim domacim letovima. Zatim,

2 Coles T., Hall ©M . Iuternctional Business and Towrism - (lobal issues, comtemporary interactions,
Routledge. New York, 2008, str. 98-99




sporazum je dozvolio investitorima iz SAD da ulazu u evropske avio-kompanije bez promene
vlasnicke strukture. Evropski investitori mogu da poseduyju 499% akcija americkih
prevoznika, s tim 5to strano lice ne moZe da ima viSe od 25% akeija sa pravom glasanja.
Takode, u novembru 2005, godine sporazum o otvorenom nebu potpisan je i izmedu SAD i
Kanade, Kada je Sporazum o otvorenom nebu preko Atlantika uspeSno zavrsen usledili su
razgovor izmedu SAD i Australije. Pregovori su bili shiém liberalizaciji. $to je dovelo do
novog Sﬁrazuma u 2008. koji je bio namenjen za transpacificke rute.’”

Tendencije v pogledu daljeg razvaja avio-saobracaja oko kojih se vecina autora slaze
su sledece:’™

iz}

e Ocekuje se smanjenje udeScéa Carter prevoza u ukupnom saobracaju, kao posledica
deregulacije tarifnog sistema u redovnom saobracaju (veliki raspon cena i ponuda
jeftinijih tarifnih Klasa), kao i liberalnijee odobravanja redovnog carter prevoza i
astalim manjim kompanijama (narocito na regionalnim i drugim linijama gde se bitno
ne ugroZava poslovanje nacionalmh prevoznika).

e U okviru redovnog saobracaja, oéekuje se i dalje brZi rast medunarodnog saobraéaja u
odnosu na domaci prevoz.

e Regionalni saobraéaj. kao 1 neki drugi specifiéni cﬂci prevoza koji popunjavaju
nedovoljno opsluZzene niSe na avio-trzistu, nastavice da se razvijaju brze od prevoza
na magistralfgh domacim 1 medunarodnim linjama, naroito u  razvijenijim
saobracajnim oblastima (Severna Amerika i Evropa). Razlog je rastu¢a potencijalna
moguénost | potreba proliferacije mreZe 1| direkineg povezivanja manjih cnlara
naroito na kracim relacijama. Time se islovremeno rasterecuje zagusenost velikih
centara koja je postala ozbiljan problem zbog ogranicenja u odobravanju novih
Jslotova”  (plamirana vremena  poletanja 1 sletanja  aviona) na  oplerecenim
aerodromima i vazdusnim putevima. narocito u Spicfima, kao i zbog povecanog
kasnjenja aviona koja dostizu razmere koje ugrozavaju kvalitel 1| ekonomiku prevoza.

= Prevoz tereta na srednjim i dugim linijama ¢e nastaviti da raste po stopama koje su za
najmanje jedan procentni poen vece nego kod prevoza putnika.

Vazdusni saobraca) moze znaéajno da doprinese unapredenju ekonomskih, politiékih 1
socijalnih procesa. kao 1 da pomogne razvoju mnogih privrednih delatnosti, naroGito turizma,
posebno medunarodnog.””Takode, EUROCONTROL je razradio &etiri moguéa scenarija

" Holloway C.. Humphreys C@l L str 378

™ Eeene B, Stepanovié L1, Avie-sapbraday o turbulencijama: neki elementi za forgasgnie vazdnhoplovne
pmm}orcgraf, Beograd, 2004, str 29 m

5 Button K. The Impacts of Globalisation on Imernational Air Transport Activiry Past rends and fiture
perspectives, Global Forum on Transport and Environment in a Globalismg World 10-12 November 2008,
Guadalajara, Mexico, str. 3
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razvoja vazdusnog saobracaja u Evropi u narednih 20 godina i prognozirao je regionalnu
s va 375
distribuciju tog rasta:

o Prvi scenario predvida dalju globalizaciju u medunarodnim odnosima i snaZan
ckonomski rast;

e Drugi scenario karakterie promenljiv ekonomski rast ali bez znadajnih promena na
postojecée trendove:

o Trec predvida snaZan ekonomski rast uz povecanje mera zastite Zivotne sredine na
nacionalnom nivou (buka i emisija gasova), a $to ¢e voditi ka ogramiéavanju trgovine i
smanjenju liberalizacije saobracaja 1

e Cetvrti scenario je pesimistican i predvida jaéanje procesa regionalizacije i slabljenja
ekonomije, izazvane poveéanjem interregionalnih tenzija sa posledicama na
ekonomiju. turizam i trgovinu, a to ¢e pratiti povecanje trofkova na mere bezbednosti
1 cene goriva.

3.6.3. Strategijske alijanse

Avio-kompanije. kao 1 druga globalna preduzeca, nalaze mnoge inovativne naéine u
globalnoj ekonomiji. One se suoéavaju sa izazovom pruzanja usluga Korisnicima Sirom sveta.
U cilju da se ostvari Sto veci prihod, a istovremeno 1 ostvare potrebe kupaca, avio-kompanije
moraju da ponude putnicima 3to je vise moguce putovanja do razli¢itth destinacija $irom
sveta. Avio-kompanije vide veliki potencijal za rast u odgovoru na zahteve turisticke traZnje.
Rezultat ovoga jeste nastanak strategijskih alijansi.’”” Pet najveéih alijansi u svetu su:
StarAlliance, Oneworld, Wings. Oualifier 1 GlobalSkyTeam. Sve je poéelo sa pojavom hurb-
ova koji omogucavaju pruzanje usluga milionima putnika, kao Sto su Frankfurt i Bec.
Deregulacija 1 mere koje omogucavaju avio-kompanijama letove van domaceg tréista i u
svim praveima su najoéigledniji dokazi globalizacije. U avio-saobrac¢aju postoje dve vrste
alijansi: jednake i neproporcionalne. Jednake alijanse su klasiéne strategijske i imaju jednak
uticaj na poslovanje, sa mogucnoscu kontrole partnera izmedu sebe. Saradnja podrazumeva
istu politiku cena, standardizaciju opreme. usluga i zaliha, razvoj zajednitkog brenda i sl.
Neproporcionalne karakteri3e manja saradma u pogledu ugovora o marketingu 1 promoeiji 1
frequent flver programa. Najéeici oblik alijansi je ..code sharing”, zastupljen je u 70%
saradnji 1 garantuje nezavisnost svake avio-kompanije. Takode, svaka avio-kompanija ima
moguénost da prodaje mesta na letu avio-prevoznika sa kojim je u alijansi.”™

Kada je u pitanju vertikalno spajanje avio-kompanija sa drugim preduzecima u
turizmu najéeic¢e se misli na spajanja sa turoperatorima. Brojni su primeri vertikalnog
spajanja. ali jedan od najuspesnijih jeste nemacki TUI koji je spojio Hapag-Llovd Express
(HLX) i Hapagfly i osnovao novu avio-kompaniju u TUIfl. "

376

European Crganisation for the Safety of Awr Navigaton (EUROCONTROL), Long-Term Forecast, Flight
Forecast 2008-2030, Brussels, 2008 | str. 6.

377

©Ibd

™% Peric V., op.eit., str. 33-41.

7 Preuzeto sa www tuifly.com (07.08 2014.)
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3.6.4. Niskobudz etni avio-prevoznici

NiskobudZetni avio-prevoznici (eng. fow-cost companies — L.CC) su kompanije koje
uglavnom nude veoma niske cene u zamenu za veliki broj usluga koje se ve¢ godinama
putnicima na raspolaganju (nemaju svoja prodajna mesta, vec¢ svoje karte prodaju samo
putem Interneta, ne pruZaju usluge pi¢a i hrane u toku leta ili ako pruZzaju onda se te usluge
dodatno naplacuju). Koncept jeftinih avio-kompanija poceo je da se razvija u SAD pre nego
§to se proSino na Evropu u ranim 90-im godinama, a zatim 1 na ceo svet. Ovaj termin se
koristi u vazduhoplovnoj industriji i ukazuje na avio-kompanije koje posluju sa manjim
operativnim troskovima za razliku od svojih konkurenata, lako se ovaj termin ¢esto koristi za
bilo koju kompaniju koja nudi niZe cene karata 1 ograni¢ene usluge. bez obzira na duzinu leta,
niskobudZetne avio-kompanije ne bi trebalo mesati sa domacim avio-kompanijama koje lete
na kratkim relacijama bez putnickih usluga. ili sa redovnim avio-kompanijama koje nude
avio karte sa popustima.”™” Dakle. svoju strategiju niskobudZetne kompanije zasnivaju na
slede¢im principima:*"'

e Flota sadrZi jedan tip aviona, radi smanjenja troskova odrZavanja i troskova obuke
pilota;

s Visokom Joad faktoru, u Sirokom vremenskom intervalu, uz noéne letove:

s Putovanje bez izdavanje karte;

¢ Bez keteringa u avionu;

e Limitirana tezina prtljaga.po koferu, a ukupna, od 10-20 kg;

e Direktnom prodajom putem telefona 1 interneta:

o Bez alokacije sedi$ta 1 povezanih letova;

* MoZe imat biznis klasu:

e Smanjenje broja zaposlenih 1 njihovih trofkova (npr. Jedan Covek obavlja 1 check-in i
udestvuje prilikom ukreavanja),

e Check-in preko interneta radi smanjenja redova na aerodromu. a i tom prilikom
putnici plac¢aju samo nadoknadu za prtljag;

e QOgranicen poslovni prostor na aerodromima i

s Koniéenju sekundarnih, manjih aerodroma, kao $to je Stansted u Londonu, ili
Beauvais u Parizu.

Noglirdar L, Avio-sacbracaj u Srbiji sa posebnim osvrtom na niskobudZetne avio-kompanije,
: BEER Vol 7. No. 1, 2010.. str. 107-116
**! Page S, Tourism Managemeni, Managing for Change. Third Edition, Oxford, Elsevier Lid. 2009., str. 240,
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grupa:

1.

Fransis je 2006. godine razvio tipologiju konceptualno razlic¢itih LCC, deleéi ih u pet

a8z

Kopije South West-a(The Southwest copycats) — avio-kompanije koje su osnovane od
nule ili one koje su osnovane od strane privatnih preduzetnika. Najbolji predstavnici
ove grupe su sam SouthlWest ili npr. easyJet.

filijale (Subsidiaries) — avio-kompanije koje su nastale kao filijale ranije osnovanih
kompanija sa ciljem da se ostvari konkurentnost 1 u segmentu LCC. Tako su formalno
samostalne kompanije, neretko se nalaze i1 u sklopu veéih kompanija. Primeri su
MetroJet (USAirwavs). Snowflake (SAS). bmibaby (bmi). Go (BritishAirways).
«Rezadi cena» (Cost-cutters) — obi¢no ranije uspostavljene. nasledene avio-
kompanije koje pokusavaju da smanje svoje troSkove umanjivanjem nekih od
osnovnih. Ove kompanije ovu strategiju usvajaju ili za stalno 1li za odredeno vreme.
Primeri su kompanije AirFrance 1 Iberia koje nude jeftinije jednosmerne karte i
naplac¢uju usluge keteringa u tom slucaju.

Diverzifikovane ¢arter kompanije (Diversified charter carriers) — LCC koje su
razvile Carter kompanije. Primeni su Thomsonfly (Britannia), Hapagl lovdExpress
(Hapagllovd).

LCC osmovane od strane driave da bi konkurisale cenom (State-subsidised
companies competing on price) — ove kompanije zapravo nisu prave LCC. ali na
trzistu nastupaju kao da jesu. Finansijski su podrzane od strane Vlade drzave u kojoj
su osnovane ili subvencijama koje im omogucavaju da ponude niske cene, bez
potrebe da pokriju svoje troskove u duzem vremenskom periodu. Primeri su: Alitalia,
Qlvmpic Airlines, TAP Portugal, Iberia 1 dr.

LCC primenjuju specifiéne strategije cena. U ovom modelu nema nadoknada troskova

izmedu ruta — svaka od njih pojedinaéno mora da bude profitabilna za sebe ili ¢e biti ukinuta,
oy i 2 383
a scgmcntacua se vri na osnovu dve varuablc:' L:

datum rezervacije — najnize cene su na raspolaganju par nedelja ili éak par meseci od
datuma leta, dok putnici koji su izvriili rezervaciju nekoliko dana pre leta placaju visu
cenu i

efektivna trainja za odredeni let — letovi koji su obiéno rano ujutru, kasno u no¢ il
sredinom nedelje su jefuiniji za razliku od onih koji su u tzv. peak-travel periodima,
kao npr. vikendi.

2 Uskladeno prema European Parliament, The conseguences of the growing European low-cost airline sector,
Ewopean Farliament, Policy department. Structural and Cohesion Policies, Transport and Tourism, Brussels,
2007, str. 5.

** Uskladeno prema Page S, Tourism Management, Fourth Edition, Routledge, New York, 2012 _ str. 134-137
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Aéimovic navodi da su niskotarifne avio-kompanije relativno brzo osvojile velika
o T . . 384
ucesca na trZzistu primenom dva kljuéna strateska oslonca:

o Usmerenim marketinikim strategijama (trZidne nise nisko 1 srednje plateZnih kupaca,
koji putuju na kra¢im i srednjim relacijama i koji ne zahtevaju bilo koju pratecu, vec
samo uslugu prevoza) i

o Redukcyjom troskova poslovanja po raznim osnovama (time je prelomna tacka
rentabilnosti kod vodecih low-cost avio-kompanija spustena na 50%, $to je dovoljno
za poknice fiksmh troSkova. dok je kod tradicionalnih avio-kompanija ucesce fiksnih
troskova u ukupnim troskovima na nivou 2/3), $to je omogucéilo prodaju jednog broja
karata po zaista mskim cenama, ili éak besplaine podele ograni€enog broja karata,

36.4.1. LCC vs. tradicionalne avio-kompanije

NiskobudZetni  avio-prevoznici  predstavljaju  pretnju  tradicionalnim  avio-
kompanijama koje, iako nude veéi broj usluga. ne mogu da konkurisu i da se priblize ceni
koje LCC nude, a poznato je da je najéesce cena ta koja najvise utie na donosenje odluke o
kupovini. S tim u vezi, za LCC je veoma vaZno da kreiraju uspednu trZisnu marku ™
Da bi konkurisale LCC, tradicionalne avio-kompanije primenjuju razliite strategije:™*

e Obeshrabrivanje ulaska LCC na domace trZiste drastiénim smanjenjem cena, sa
povecanjem kapaciteta 1/ili uvodenjem programa za lojalne korisnike. Sto najéesce
dovodi do rata cena;

s Akvizicija neke postojece LCC:

e Osnivanje nezavisne LCC;

s  Osnivanje LCC koja ¢e zavisiti od tradicionalne kompanije koja je osniva:

o Ulazak na profitabilnija trzista kojim ¢e se ostvariti mreZa efekata i

e Radikalna transformacija iz tradicionalnog u LC prevoznika.

U tabeli 6. prikazane su kljuéne razlike izmedu mskobudZetnih 1 tradicionalnih avio-
kompanija.

™ Adimovié 8., Od nacionalnih avio-prevoznika do low-cost kampanija - Efekti uspesne primene marketing
strategije, Marketing, Vol. 40, No. 3, 2009, str. 145-154.

% Shaw §.. Adirline Marketing and Management, Sixth edition, Ashgate, Londen, 2007, str. 267

* Uskladeno prema European Parliament. op.cit., str. 7
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Tabela 6.Razlike izmedu niskobudZetmih i tradicionalnih avio-kompanija

NiskobudZetna avio- . ! . Prednosti niskobudzZetnih
Tradicionalna avio-kompanija
kompanija avio-kempanija
Sporije okretanje aviona
rlléeunat Bre oIL.:rclanje .nviona uslovljeno knriét_‘:enjem velikih Veds iskoritienost
; S (najvide 25 minuta) aerodroma sa velikim prometom
saobracaja (prosecno 45 minuta)
r No-
Trotkovi Tz: k‘ loj_‘i'rh'x‘ lfs!uge Zabavni program, papirne karte, NiZ1 prateci frodkovi, manje
i & : ut keteringa placaju se ; e
e i i brzi check-in, biznis klasa sloZenosti, dodatni prihodi
dodatno
Aerodromi | Medunarodni 1 regionalni Medunarodni Nize aerodromske takse
MiZi troskovi odrZavanja,
Standardizovana flota, 4 e e
matiri SRR : Raznovrsna flota, manji br. rezervnih delova 1 obuke,
Flota naj&esce jedan tip aviona; 3 R i y
5o £ sedista manji broj zaposlenih, veca
veliki br. sedista ; B ]
1skori$cenost kapaciteta
Direktna prodaja, Najveci br. karata prodaje se
3 = posredstvo tur. agenci)a posredstvom tur. agencija 1 e e e
Prodaja Nizi trodkovi distribucije
S samo ukoliko su troskovi samostalnom prodajom avio- Bk
minimalni kompantja
: Direktni letovi, kratk Dugacke 1 kratke rut e
Mreia e s (e D 5 Veca 1skon§éenost kapaciteta
R relacye, bez transfera ukljuéemim transferom
/13 red Visok ; . sind1 7 : : :
\.151. pr.cintl.‘enal. z.arade"wca 1soke osnove plate, sindikalna N4 st trolicovi phposteni
1skoriicenost kapaciteta pripad

Invor:Ewropean Low  Fares Awhne Associafion(ELFAA)The Benefits

Fares Airlinesto

af Low

Consumers, Airports, Regions and the Emavomment, KT A4, Brussels 2004, st 5.

3.6.4.2. Direktni i indirektni uticaj LCC na regionalnu ekonomiju

Regionalni drustveni i privredni razvoj direktno je povezan sa kretanjem ljudi. Ovo je
osnovini razlog sprovodenja Rimskog ugovora koji nalaZze uspostavljanje jedinstvenog
evropskog trZista. lako je u sektoru vazdusnog saobracaja bilo potrebno nekoliko decenija da
se to postigne, koristi za sam narod 1 ekonomiju su neporecive.

S = i . s v ‘e - 387
Uticaj vazdu$nog saobracaja na regionalnu ekonomiju moze se podeliti u tri grupe:

1. Direktni uticaj — npr. povecanmje zaposlenosti, naroéito u sektoru vazdusnog
saobracaja, kao 1 u samom turizmu. Procenjuje se da se na svakih milion putnika koji
putuju preko avio-kompanija otvara 1000 radnih mesta.

2. Indirektni uticaj — npr. povecanje zaposlenosti 1 ekonomske aktivnosti u regionu kao
rezultat povecanja protoka ljudi, bilo u tunisticke ili poslovne svrhe.

3. Katalitiéki uticaj — odgovara privlaenju stranih investicija 1 podsticanje turizma.
Poveéanjem poslovnih aktivnosti povecava se 1 konkurentnost regiona privladenjem
turista, $to dovodi do stalnog rasta prihoda 1 zaposljavanja,

*7 Uskladeno prema European Parliament, op cit., str. 36
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Sliéne pozitivne efekte poslovanje LCC i1zaziva i u regionima u kojima posluju. Pored
toga §to podsticu kretanje ljudi, tako koriste 1 razvoju turizma tih regiona 1 destinacija. To je
naro¢ito prouzrokovano tim Sto je jedna od glavnih karaktenistika L.CC Sto biraju manje,
regionalne aerodrome u cilju smanjenja troskova. Kada je u pitanju razvoj turizma tog
regiona, u cilju bolje prodaje niskobudZetne avio-kompanije ih Cesto reklamiraju na svojim
Veb sajtovima ¢ime ti regioni sti¢u popularmost medu turistima koji Zele da upoznaju nova
okruzenja. kulture 1 narode.

3.6.5. Uloga informacionih tehnologija u savremenom poslovanju avio-kompanija

Upotrebom informacionih tehnologija avio-kompanije pokrivaju mnogobrojne
poslovne aktivnosti. kako operativne, tako 1 strategijske. Sa strategijskog aspekta, ove
kompanije koriste tehnologiju da bi mogle da upravljaju svojim poslovnim modelom. ali
koriste ga i u svrhu analize i predvidanja, organizacije menadZmenta, pracenja konkurencije,
¢uvanja svih podataka koji se ucu poslovana, pracenja traznje, kao 1 za kreiranje privlaénog
proizvoda. Sa operativne tacke gledista, 1T je krucijalan za upravljanje svojinom prevoznika,
ali poseban znacaj jeste organizovanje 1 uredivanje poslova rezervacija. U najveéem broju
slucajeva, avio-kompanije koriste interne sisteme 1 intranete da bi koordinisale svoje
aktivnosti. Svaki od tih sistema sastoji se od nekeliko podsistema koji sluZze za upravljanje
odredenim segmentom poslovanja.

Posmatrajuéi sloZenost funkcionisanja avio-saobracéaja. Njegus navodi da su glavni
sektori u okviru njega:™™

1. Aerodromi — Imajuéi u vidu razvijenost avio-saobracaja u danasnje vreme, kao i
¢ijenicu da aerodromima u toku jednog dana prode zaista veliki broj ljudi,
upravljanje svim poslovnim operacijama bi bilo maltene nemoguce da ne postoje
informacione tehnologije u poslovanju. S tim u vezi, IT pomaZe da se uspeSno
obavljaju operacije na aerodromu, operacije priljaga, putnika. sigurnosne operacije.
operacije komunikacije 1 infrastrukture.

2. Avio-prevoz — sektor avio-prevoza obuhvata operacije aviona i operacije karga,
terminala. prodaje 1 sl.

3. Avio-linije — osnovni procesi u okviru ovog sektora su: tehnicke operacije koje se
vezuju za avio-linije.

4. Kontrola avio-sacbracaja — obuhvata dodatno investiranje u komunikacije, sisteme za
nadzor i navigaciju i sl.

5. VazduSni prostor — upotreba IT u cilju nadgledanja vazdusnog prostora i deljenja
neophodnih informacija sa partnerima u celom svetu,

6. Putovanje i distribucija — povezivanje sa stejkholderima i CRS 1 GDS sistemima.

7. Operacije na zemlji — obuhvata koris¢enje servisnih 1 operativimh aktivnost za
organizaciju poslovanja.

Odeljenja za planiranje 1 poslovanje koriste integrisani sistem za upravljanje planom
letenja(flight schedule management svsiem) u cilju 5to boljeg organizovanja planova

* Njegui A, op. cit_, str. 175-177.




AR . . . - .
Sistem za upravljanje zaposlenima f{erew managenmeni system) koristi se za

letenja.
evidenciju zaposlenih, organizovanje njihovih duZnosti, ali 1 pracenje obavljanja njihovih
zaduZenja. Neophodna je povezanost ovog podsistema sa ostalim podsistemima. Sistem
kontrole poslovanjafoperations control system) omogucava avio-kompanijama planiranje
njihovog poslovanja i analizu svih dolazeéih informacija. ™ Pomoéu ovog sistema mogu se
identifikovati mogucéi problemi 1 knti¢ne situacije jer se na taj nacin omoguéava pracenje,
sakupljanje 1 prikazivanje znaéajnih informacija kao $to su stanja rezervacija, informacije
transfera putnika. kriti€éne vremenske prilike 1 sl. Automatska komunikacija sa kontrolom
letenja, stanicama, koriste¢i standardne IATA protokole, prikuplja sve informacije koje se
konstanto obnavljaju, a tako su 1 svi delovi lanca obavesteni o dinamiénom razvoju. Sistem
staniéne kontrole(station control svstem) prati sve vrste konekeija na évorovima aero-mreZe.
To ukljuéuje povratke aviona, povezanost posada 1 zaposlenth, putmika i prtljaga. Zaposlen
na aerodromu-stanici mogu da koriste sve detaljne informacije. kao $to su imena putnika,m

Neki avio-prevoznict koriste 1 sistem rezervacija za prevoz lerela (cargo reservation
system) 1 sistem za podrsku prihoda (revenue support svstem) — sisteme koji povezuju sve
poslovne partnere u procesu poslovanja 1 omogucavaju lak3u komunikaciju izmedu njih.
Sistem za pracenje 1 brigu o prtljagu (baggage handling and monitoring system) pruza
moguénost pracenja svakog komada prtljaga, a time ujedno 1 omogucava avio-kompanijama
bolju efikasnost u poslovanju.””* On, takode, obezbeduje da se nijedan kofer ne transportuje
bez svog vlasnika, $to je u skladu sa pravilima ICAO-a. Sistem za podriku u donosenju
odluka(decision support system) omogucava avio- prevoznicima da prale saobracajna
kretanja i rezervacije uz pomo¢ kompjuterskog rezervacionog sistema u cilju identifikovanja
ponasanja potro$ada. novih trendova na trZi$tu, kao 1 ponasane kﬂnkumncijc.m

Pojava 1 sve vece koriséenje [T 1 Interneta ide direkino u korist avio-kompanija koje
imaju svoju Internet prezentaciju i Veb sajt koji je dostupan svakom korisniku koji do njih
moze doéi posredstvom bilo kog Internet pretrazivafa. Takode. mnogi avio-prevoznici
omogucavaju i rezervaciju drugih usluga preko svog sajta, kao §to je smestaj, renf-a-car 1 dr.
Na ovaj nacin ostvaruje se konkurentnost, a ucesée posrednika kao §to su turisticke agencije i
turoperator je ugrozeno.

Posmatrajuéi nacin poslovanja niskobudZetnih avio-kompanija, mo7e se zakljuciti da
bez novih tehnologija one nikako ne mogu da funkcionilu, te iz tog razloga ulaZzu velika
sredstva u njih. Primera radi. primarna aktivnost Kulula.com, juZnoafrnicke LCC je
usluZivanje klijenata putem Veba. Prvobitna tehnologija koju je ova LCC koristila bila je
razvijena u zemlji za Sest nedelja 1 bazirala se na sledeéim principima: jednostavnost,
efikasnost. fleksibilnost, tolerancija. inovativnost, odgovomost. sigurnost, usluZnost i dr.
Godinu dana posle pocetka poslovanja Kulula.com je Zelela da nadogradi svoj sistem sa
MicrosafiSOLbased  inventorvand reservations sistemom, medutim nije postojala

* Buhalis D. op. cit., str, 199-206.
0 Thid
! Ind
2 Ihad
** Buhalis D.. op. eit.. str. 199-206.
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kompatibilnost izmedu njihovog prvobitnog i ovog sistema. Ostvarivanjem saradnje sa Sutra
Inc. ova LCC je pocela da koristi AirKiosk sistem — sistem koji je omogucavao 1 distribuciju i
rezervaciju, upravljanje, kao i check-in. Zahvaljujuéi AirKiosk-u Kulwla.com je bila prva
africka LCC koja je pruzala mogucnost promene onlajn rezervacije, dodatne usluge (smestaj,
taksi i sl.), odloZeno plaéanje i dr. *™

Upotreba [T u poslovnom odluéivanju avio-kompanija je zaista dalekoseZna i, s tim u
vezi, obuhvaceno je 1 upravljanje prtljagom. To je omoguéio Weorldlracer Services,

razvijajuci sisteme za praenje i upravljanje prtljagom. kao i sistem Zalbi u vezi sa istim.™””

3.6.6. Kompjuterski rezervacioni sistemi avio-kompanija na turistickom trZistu

Kompjuterski rezervacioni sistemi avio-kompanija (Computer Reservation System -
CRS) su uneli zna¢ajne promene u poslovanje na turistiCkom trZiStu, Sam njihov razvoj
profao je kroz nekoliko faza. Na samom pocetku sve rezervacije su se beleZile ruéno i
njihova prvobitna funkcija je bila upravljanje inventarom.”® Ekspanzija avio-saobraéaja
dovela je do toga da su avio-prevoznici morali ruéno da raspolaZu sa podacima o putnicima
¢iji se broj svakog dana povecavao. Razvo] kompjuterske tehnologije omogucio je avio-
kompanijama da obavljaju sve poslovne operacije brze. jednostavnije i po niZim cenama.’”’
Prvi interni kompjuterski rezervacioni sistem pod imenom Sabre uveden je u American
Airlines-u 1964. godine, a ubrzo su isto primenili 1 United Airlines 1\ Trans World Airlines.
Evropski avio-prevoznici su imali svoje CRS. npr. Brifish Airwavs — BABS, KLM — Corda,
Air France — Alpha.*™

Sezdesetih i sedamdesetih godina prolog veka ameri¢ke avio-kompanije su podele da
razmatraju moguénost uvodenja jednog jedinstvenog CRS koji se ne bi konstio samo interno,
ved bi moguénost koris¢enja imale 1 turistike agencije. Postojali su mnogobrojni razlozi za
ove napore — elimimisanje dupliranja investicyja. smanjenje troskova za provizije
posrednicima 1 sl. Od 1967. do 1980. godine bilo je nekoliko pokuiaja da se uspostavi
jedinstveni rezervacioni sistem, medutim nijedan od ovih sistema nije opstao, a razlozi su
razli¢iti: nedostatak kapitala, nemoguénost dogovora i sl.**

Nagli razvoj CRS-a vezuje se za proces deregulacije vazdudnog saobracaja u SAD,
zapotetog 28. oktobra 1978. godine donofenjem Zakona o deregulaciji vazdunog
saobracaja. Sam izraz deregulacija odnosi se na poteze vlada ka smanjenju drZzavne kontrole
nad poslovanjem u nekoj delatnosti, ¢ime se omogucava da tZi$ne snage svojim uobicajenim
delovanjem tu delatnost uobliée.

0

o mt D, eTourism Case Studies Mancgement and Marketing Issues, Elsevier, Oxford, 2008 .., str. 286-288
o odeno prema http:/www waorldtra o/ W (20.05.2013)

6 Przam A, Imternanonal Encyclopedia of Hospitalite Management, Second Edition, Elsevier, Oxford, 2010,
str 90
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¥ Zetevic B, op. cit, str 186,

™ Zetevic B, op cit, str 187,
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Poéetkom devedesetih godina postojala su &etiri sistema: ™"

o Sabre, u vlasnistvu AMR Corporation, matiéne kompanije American Airlines;

o Apollo, kompanije Covia, a koja je u vlasniStvu slede¢ih avio-kompanija:
Uniteddirlines (50%). USAir, BritishAirways, KLM, Alitalia 1 Swissair;

o Jlorldspan. nastao merdZzovanjem mega KRS-a Pars (avio-kompanija
NorthWestAirlines 1 TransWorlddirlines) i

e SystemOne. u  vlasnistva  Texasdir-a 1 EDS-a  (informaticke kompanije
Generallfotors-a).

Veliku ulogu svakako imaju 1 globalni distribucioni sistemi (Global Distribution
Svstent — GDS) koji integridu sve turisticke usluge. Ovaj sistem obezbeduje povezanost
izmedu pruzaoca usluga 1 krajnjith konsnika 1 nudi sve vrste informacija koje su potrebne za
organizovanje putovanja, kao i rezervaciju i prodaju turistickih usluga, izdavanje putnih
karata i s1.*”" U nastavku ¢e biti objasnjeni neki od GDS koji se danas koriste.

3.6.6.1. GDS Sabre — telinolosko resenje i poslovio okruienje u turizmu

Kompanija Sabre turisticku privredu snadbeva tehnoloikim redenjima 1 nudi
kompletan softverski portfolio i na taj nadin opsluZuje stotine avio-linija. Sabre Holdings je
od lidera u razliéitim oblastima, a to iz godine u godinu ostvaruje uz pomoc kompanija
Sabre Airline Solutions, Sabre Hospitality Solutions, Sabre Travel Network i Travelocin.™
Takode, Sabre je razvio i module za mobilnu tehnologiju — Tripcase, Sabre Red Mobile
Workspace, Guest Connect Mobile Booking i EftightManager*"Sabre Airline Solutions je
kompanija koja pruza usluge u oblasti planiranja, rezervacije 1 operacija avio-sacbracaja 1
koristi ga preko 70 avio-prevoznika u svetu.

3.6.6.2. Amadeus globalni distributivni sistem u turizgnu

U Madridu, 1987, godine. Air France, Iberia. Lufthansa i SAS osnovali su novi GDS -
Amadeus koji je poéeo sa radom januara 1992. godine.*™ Najveéi broj evropskih avio-
prevoznika je razvio sopstvene rezervacione sisteme, ali zbog stvaranja jedinstvenog
evropskog trzista, nastala je i potreba za kreiranjem distributivnog sistema koji ¢e distribuirati
no-nwsla u Evropi i uspostaviti direktne veze sa turoperatorima, Osnovni cilj Amadeus-a je
da poveca efikasnost rezervacije avio-letova, kao 1 da omogu¢i pristup rent-a-car 1 hotelskim
kompanijama 1 na taj na¢in omoguéi interakciju sa svim tunstiékim posredmenma. ™

Zbog neophodnosti prilagodavanja trendovima poslovanja na Internetu, Amadeus je u
julu 2001. godine nabavio paket e-Travel, Inc od Oracle kompanije. Paket ef'ravel integrie
komponente koje omoguéavaju upravljanje putovanjima u okviru jednog Veb sajta koji pruza
moguénost rezervacija svih turistickih usluga.

m& B. op. cit,str 190

' Doganis &, Phe Airline Business, Second Edition, Routledge, New York, 2006., str. 214,
Php-www sabre com/our-businesses/ (14.08.2014.)

htp //www sabre com/our-technologies/mobile ( 14.08.2014.)
4 Nijegus A, op.cit, str. 165
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AmadeusC entralSystem podrzava raspored redovnih avio-letova za vise od 740 avio-
kompanija od kojih su 440 direkino povezane sa CRS-om Amadeus. Neki avio-prevoznici u
sistemu su povezani brojnim pristupima, tako da je broj veéi od 440.**Vrste pristupa su;*"’

o AmadeusStandardiccess — predstavlja osnovni nivo pristupa. Na ekranu terminala se
prikazuju informacije o letu, a informacije o raspoloZivosti sedidta kontrolidu se kroz
teleskirptorske poruke izmedu CRS-a, avio-prevoznika i Amadeus-a.

o  AmadeusDirectdccess— omogucava korisnicima direktnu vezu sa rezervacionim
sistemom 1 pomocu njega oni imaju direktan pnstup svim informacijama o
raspoloZivosti sedista. cenama letova 1 rasporedu letenja.

o Accessdmadens— prikazuje informacije o svim ucesnicima u GDS-u 1 kroz njega
mogu da se aZuriraju podaci. obavlja rezervacija 1 prodaja vsluga i sl.

Jedna od mogucnosti koje pruza ova) GDS je 1 Amadeus Altea Reservation. koji je,
pre svega, usmeren na primarne procese avio-prevoznika 1 uz pomoc¢ informacionih
tehnologija na jednostavan naéin svaki od korisnika moZe ovo reenje da prilagodi svojim

. 2 408
zahtevima 1 potrebama.™

3.6.6.3. Galileo International — globalni distributivni sistem u turizmu

GDS Galileo. nastao 1993. godine. prevashodno sluzi za obezbedivanje elektronske
globalne distributivne usluge kroz kompjuterizovani rezervacioni sistem 1 inovativna resenja
zasnovana na Internetu.'” Ova kompanija danas se nalazi u okviru Travelport grupe i
raspolaZe velikim brojem alata u oblasti rezervacionih sistema. elektronskog izdavanja karata,
onlajn rezervacija turistickih usluga, pretrage najjeftinijih letova, baza podataka, pregleda
mapa, hotela, rent-a-car kompanija. kontrole kvaliteta i s1.*'"

3.6.6.4. Ostali GDS sistemi i aplikacije™’

o [Torldspan — Godine 1990. Delta Air Lines INC, North West Airlines 1 Trans World
Airlines osnovale su Worldspan. Ovaj sistem je povezivao preko 20,000 turistickih
agencija u 90 zemalja 1 regija Sirom sveta. Danas se ova kompanija zove Worldspan
Go! i nalazi se u okviru Travelport grupe. u ijem sastavu je i GDS Galileo*"

o [nfini — Komjuterski rezervacioni sistem (CRS), osnovan je u Japanu 1990, godine.
Vlasnistvo je ANl Nipon Airways-a 1 ABACUS International Holding-a.

o Axess International Network Inc. — osnovana je jula 1991. godine kao nezavisna
kompanija Japan Airlines-a, na ¢ijem rezervacionom 1 fickefing sistemu je baziran
CRS Axess. U vlasnistvu je Japan Airlines-a 1 Sabre Holding-a.

* Preuzeto sa www.amadeus.com(20.05,2013 )

*" Preuzeto sa www, amadeus.com(20 05 2013}

** Preuzeto sa hitp //www amadeus com/airhineit/solutions/sol_laltea 2sales lreservation html (14.08.2014.)
¥ Preuzeto sa www_travelport com(20.05.2013)

10 Preuzeto sa www _travelport com(20.05.2013.)

1 Prilagodeno prema wwiw worldiravelawards.com (20.05.2013.)

42 Preuzeto sa www. travelport. comi 14.08.2014.)
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o Abacus — osnovan je 1988 godine, sa sediStem u Singapuru, Abacus International je
lider u regionu Azija-Pacifik sa preko 15.000 lokacija putnickih agencija opsluZujuci
24 wiista. Partner Abacusa je konzorcijum vodecih avio-kompanija u Aziji: ANA,
Cathay Pacific. China Airlines. Singapore Airlines 1 dr. Abacus je podrZan od strane
americkog sistema Sabre,

3.7. Prilagodavanje hotelskih preduzeca globalnom turistickom trzistu

U mnogim zemljama, gde je turizam postao glavna izvozna industrija, hotelijerstvo
predstavlja delatnost gde je zapocela globalizacija u ovoj oblasti. Hotelska industrija
predstavlja jednu od najznacajnijih i najvecih industrija — ona zapoSljava veliki broj ljudi, a
moZe da doprinese i ekonomskom razvoju jer je prisutan veliki tok kapitala, a ima i veliki
uticaj na devizne tokove.”'* Ova oblast turizma Gesto ima i kljuénu ulogu za razvoj lokalnih
zajednica, ali doprinosi i meSanju kultura jer pomaze fizicko okupljanje ljudi u globalnoj
zajednici. Upravo turizam. a posebno hotelijerstvo, su Cesto posmatrani kao delatnosti koje
mogu da doprinesu premoscavanju jaza u trgovinskim disbalansima u zemljama u razvoju.

Poslovanje hotela se menjalo decenijama unazad i taj trend ¢e se nastaviti u cilju
prilagodavanja novim uslovima na wZistu. a to ce rezultirati brojnim promenama u
upravljanju ovim preduzeéima.”" Hotelska industrija se nalazi u samom jezgru globalizacije.
posmatrajuci sa aspekta internacionalizacije poslovanja. Upravo 1z toga 1 proistie potreba
hotelskih preduzeca da razmotre brojna pitanja koja su nastala zbog promena u okruZenju —
koji trendovi ¢e uticai na dalji razvoj hotelijerstva, $ta globalizacija predstavlja za
internacionalno orijentisane kompanije i kako ona utie na njihovo poslovanje na lokalnom
nivou,

Pomenuto je da globalizacija poslovanja 1 stila Zivota predstavlja komunikaciju na
velikim udaljenostima, obuhvata trZisnu razmenu u razliéihm svetskim valutama. kao 1
suofavanje sa razliéitim politickim 1 drudtvenim sistemima, regulativama, kulturama,
tradicijama i obi¢ajima. lako ovi aspekti globalizacije mogu lako da se identifikuju. problem
moZe da nastane u odredivanju buduéih trendova. Hotelska industrija se suofava sa brojnim
kompleksnim pitanjima, poput internacionalne ekspanzije i1 pozicioniranja brenda. marketing
programa i prodaja koji ¢e obezbediti ekonomiju obima na medunarodnom trZistu, globalnu
isporuku usluga sa lokalnom operativnom kontrolom, prekograniéne treninge zaposlenih koji
¢e pruzati usluge. upotrebu svetskih trzista kapitala kao izvora finansiranja 1 dr.

Prema Caéicu. hotelska preduzeca su imala dve veoma vaZne promene. a to su:

e«  Omnjentacija na medunarodno poslovanje i

» Pnlagodavanje svih aktivnosti preduzeca zahtevima traznje 1 teZiSmm tendencijama u
celim (u tehnoloskom, orgamzacionom, prodajnom 1 drugom pogledu).
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Omgentacya na medunarodno  poslovanje karakteristitna je za svako turisticko
preduzece, nevezano za njegove aktivnosti. Internacionalizacija i globalizacija poslovanja
podrazumevaju poslovne aktivnosti preduzeca u drugim zemljama, a njihov stepen
angazovanja na ovom planu odreden je navedenim fazama i ponasanjem u svakoj od njih.*'"®
Brojni faktori odreduju u kojoj fazi se nalazi preduzece koje prerasta iz domaceg u globalno.
m‘,e:"uée to rezultira stvaranjem organizacionih jedinica u inostranstvu. Prema Cagiéu,
osnovne tendencije u poslovnoj orijentaciji preduzeéa u turizmu su*'’

» Faze prerastanja preduzeca od domaéeg ka globalnom
Domace tr7iste, kada je hotelsko preduzefe posluje u okviru nacionalnih
granica:

o Intermnacionalizacija poslovanja, kada se preduzedée usmerava ka izvozu,
odnosno na rast na inostranim trZistima, kroz angaZovanje posrednika ili
otvaranje lokalnih prodajnih odeljenja;

Multinacionalno preduzece, kada preduzece obavlja poslovne aktivnosti u
drugoj zemlji (ili vise njih) koja postaje ciljno trziste;
Globalno preduzece, kada preduzece postaje integrisano, svetsko 1 povezuje
globalne resurse i trZista uz ostvarivanje profita i
Transnacionalno preduzece, kada preduzece istupa na tZiste sa razliéitim
uslugama 1 direktnim investicijama 1 poslovnim aktivnostima u vecem borju
zemalja.

s Poslovno ponasanje preduzeca u savremenoj svelskoj privredi
Etnocentriéno preduzece. Kada preduzece nastupa uglavnom na domacem
trZzistu, koristedi lokalne resurse, uvazavajuéi domacu poslovnu kulturu;
Policentriéno preduzece, kada preduzece diverzifikuje poslove 1 organizaciju
preko filijala;
Regiocentriéno preduzece, kada je preduzeée prevashodo usmereno ka
potroSacima i resursima u regionu i
Geocentriéno preduzece, kada preduzece ceo svet doZivljava kao potencijalno
trziste.

Prilagodavanje svih aktivnosti preduzeca tendencijama na savremenom trZistu
predstavlja oblast u kojoj su se dogodile promene pod uticajem globalizacye. Ove promene
su se ogledale. pre svega, asortimana hotelskih proizvoda, primeni novih tehnologija u cilju
podizanja  kvaliteta usluga, velikim promenama u orgamzaciono) strukturi, kao 1 u
unapredenju marketing programa hotfkih preduze¢a. Poseban znacaj imaju promene u
organizaciji koje su se odvijale u dva pravea. Pr je vodio ka povezivanju malih, najiesce
porodiénih preduzeca sa drugim preduzecima iz iste delatnosti, 5to je poznatije kao
horizontalni oblik povezivanja. Drugi su se kretali ka povezivanju hotelskih preduzeca sa
kompanijama iz drugih oblasti, 5to predstavlja vertikalno povezivanje.

6 Thid
T Cacié K. op. cit, 2010, str. 1518,
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Prema Cagiéu, -mlgin: pomocu koph se ostvaruje onjentacija na globalno poslovanje
mogu da se svrstaju, uglavnom. u dve grupe:*'*
o Dirckmo investiranje:
Zajednicka ulaganja sa domicilnim partnerima;
lzgradnja novih objekata kroz greenfield investicije;
Kroz spajanja i preuzimanja (merdZen i akvizicije) i
Inwesticion: fondovi za nekretnine (REIT — Real Estate Investment Trust).

e Ugovorni i drugi aranimani Koji obezbeduju kontrolu poslovnih aktivnosti u
drugim zemljama, posebno:
Frandizing;
Ugovor o upravljanju i
Drugi oblie,

Velike hotelske grupacije poput Intercontinental Hotels, Accor, Marriot, Hyatt 1 dr.
imaju svoje poslovne jedinice u razlicitim zemljama Sirom sveta. Na primer. Marriot
International  kupio je vise od 50% Renaissance Hotel Gruop-a i upravlja sa preko 1300
hotela razhéitith brendova u svetu. Strategyska partnerstva omoguéila su Marriof
International-u ulazak u 40 novih tr7ista, kao Sto su Rusija, Kina, Japan, Italija 1 Turska. Four
Season Hofels potpisali su strategijsko partnerstvo sa Regent International Hotels Lid-om
kako bi preuzeo menadZment u hotelima u Bangkoku, Hong Kongu. Kuala Lumpuru.

Melburnu i Sidneju.*"”

3.7.1. Uloga medunarodnih hotelskih lanaca na medunarodnom turistickom trZistu

Globalizacija je uzrokovala nastanak trendova koji su evoluirali tokom proteklih 50
godina, Medunarodni hotelski lanci nastali su 1960-th godina i v naredne dve decenije
doziveli su veliku ekspanziju. Osamdesetih godina nastao je zasto] u razvoju hotelske
industrije. naroé¢ito u SAD, posebno kad su u pitanju domaca trzista. Kompanije koje su
Zelele da nastave sa rastom bile su prinudene da gledaju izvan zasicenog domaceg trZista za
nove Sanse. Pritisci da se Sirenja nastave 1zvan nacionalnih granica nastali su u velikoj) meri 1z
potrebe da hotelske kompanije dostignu _kriti¢nu masu™ — kljuéna tacka poslovanja koja je
dovoljna da se zadovolje potrebe turista 1 klijenata. Kritiéna masa je zavisila od kompanije do
kompanije, lokacije, proizvoda. T faktora su uticala na rast hotelskih lanaca, a to su rast na
bazi sistema fransizinga, veéa primena ugovora o menadZmentu 1 potreba za kooperativnim
rastom. "’ Najveéi i najpoznatiji hotelski lanci su ili multinacionalna ili u mnogim
clementima, globalna preduzeéa 1 veoma intenzivno su ukljuéeni u procese
internacionalizacije 1 globalizacije poslovama tokom poslednph dvadesetak godina, sa
izrazitim teZnjama da takvu tendenciju zadrZe i u narednom periodu.”' U isto vreme, oni

% Gagic K., op. cit., 2010, str. 85

"""ﬁ);mger Y. op cit, str. 9
U MBowles T . Hospitality Management, An Introduction, Longman, Essex, 1998 str. 63,
1 Catié K, Poslovarye hotelskih preduzeca, Cigoja. Beograd, 1995 str 20
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predstavljaju i znaéajan faktor u ukljuéivanju nacionalnih hotela na medunarodno trziste
posredstvom razlic¢itih aranZmana, razvoja marki u odredenim zemljama i/ili regionima.

lzraz .Janci” opisuje njihovu organizacionu strukturu i funkcionisanje jer. prvobitno,
on se vezuje za neraskidivost, §to asocira na stabilnost 1 évrstinu organizacije, a drugo,
naglasava da je svaka organizaciona jedinica u razliitim zemljama u lancu jednako bitna za
njegov opstanak i da je nevazno koja je jedinica prva, a koja poslednja.™” Ovim se istice
jedinstvo organizacije i doprinos svake njene jedinice, kao i ujednacenost poslovanja na bazi
standarda koji su obavezujuéi za sve karike (hotele) u lancu.**

Sirenje internacionalnog puslovanja u hotelijerstvu dono Jje do stvaranja polpuno
novih oblika hotelskih Janaca.*** Oni svoje aktivnosti zasnivaju na prozanj@sluga smestaja i
ishrane, ali | na pruZanju usluga u menadZmentu, prodaje 1 marketinga drugim hotelskim
preduzeéima u drugim zembjama Na tgyy naéin, konstear ekonomnyu obima, globalizuju
pojedine poslovne aklivnosti 1 stvaraju prostor za jaéanje globalne konkurencije u ovom
pogledu™ Stoga, primeri iz prakse pokazuju da su ciljevi i prednosti u medunarodnom
hotelskom poslovanju uvek:**

e Strategijskog 1 faznog karaktera 1 to na duzi rok. Ovo se naroéito gleda u tome §to se
najéesce radi o hotelskim lancima sa poznatom markom $to garantuje visok kvalitet
usluga koji je baziran na odgovarajuéim standardima:

o  ViSestrukijer se ulaskom na medunarodno trZiste ne postavlja samo jedan cilj 1 ne
koristi se samo jedna prednost. odnosno, ciljeva ima vise: uspostavljanje ravnoteze
novéanih tokova, maksimiziranje prihoda 1 dalp rast profita, racionalizacya
marketinga, uspostavljanje jake kontrole produktivnosti i sl. Iz navedenog proizilaze i
mnoge prednosti koje se mogu iskoristiti, poput jacanja finansijske snage, efikasan
program ekstenzivnog rasta i sl.

Hotelska preduzeca ne pruzaju samo usluge smestaja i ishrane klijentima, vec imaju i
vecu odgovomost, naroéito ako se posmatraju sa aspekia da predstavljaju mesta gde se srecu
ljudi razliéitih kultura koji imaju razli¢ite potrebe.”'Konisnici hotelskih usluga u najvecem
broju sluéajeva opredeljuju se za hotele koji pruZaju . predvidive™ usluge koje podrzavaju
njihove lako 1 bizo kretanje van nacionalnih granica. Stvaranje pojedinaénog brenda na
globalnom mivou deluje primamljivo za hotelska preduzeca, ali nye jednostavno jer se
poslovanje na globalnom trzistu razlikuje u odnosu na poslovanje na lokalnom nivou, koje je
u sludaju pojedinaénog brenda jednostavnije. Mnoge medunarodne hotelske kompanije su
pokusavale da razviju pojedinadan brend prilagodavajuéi ih razliéitim trZistima $to je vise
moguce. Posmatrajuci ponasanje turista 1 poslovnih putnika primeéeno je da omi preferiraju
praktiénost i udobnost, kao i ,,predvidivi”, jedinstveni i visok kvalitet hotelskih usluga, koje

433 & s oos

~ Cadic K., op. cit,, 1995, str 48
3 hid

A Calié K, op. cit, 2010, stir. 48
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4-"'m.. op. cit.. 1995 _str 36-38.

7 Sandoval-Strausz A K, Hotel: An American History, Yale University Press. London, 2007, str, 4.
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su prilagodene lokalnom trzistu. S tim u vezi, brojna hotelska preduzeca su pokusala da
reflektuju lokalnu kulturu prilikom projektovama i dizajniranja hotela, zaposljavajuci lokalno
stanovni$tvo,

Internacionalizacija hotelskih preduzeéa podrazumeva da se ono suofava sa svim
pitanjima koja se odnose na globalna preduzeca, ¢ak 1 vide nego ona koja posluju u drugim
oblastima. Kako je internacionalizacija proces kojim kompanije ulaze na tiZidta van svoje
zemlje, njihove strategije moraju da uvaZe znatno vise uslova i elemenata nego na domacem
trzistu.***Naime, za razliku od klasiénih industrijskih proizvodaca, hotelska kompanija mora
da izvozi celokupnu peslovnu operativu i da je prilagodi 1 osposobi da funkcioniSe u
razli¢itim kulturnim i geografskim podrugjima. Ona. dakle, mora da ima sposobnost da
uspostavi celu poslovnu koncepeiju u razliditim lokalnim sredinama. Kljuénu ulogu u
navedenom imaju informacione tehnologije koje omoguéavaju povezanost svih poslovnih
jedinica v razli¢itim zemljama,

VaZna karakteristika hotelskih lanaca jeste 1 da oni odraZavaju multikulturalnost, ne
samo kada su u pitanju gosti hotela, veé 1 zaposleni. Globalizacija turizma povecala je
kompleksnost poslovanja jer su preduzeca danas suoéena sa neophodnoicu da zadovolje
potrebe gosta koji dolazi iz druge zemlje. kao i da upravljaju zaposlenima koji dolaze iz
krajeva sa razli¢itom kulturom.**Zaposleni u hotelima predstavljaju meSavinu razlicitih
kultura, obic¢aja i jezika. 5to zahteva posebne veitine u upravljanju ljudskim resursima i
veliku posvecenost obuci 1 treminzima. Sve obuke 1 treninzi treba da se baziraju na pitanjima
koja se ti¢u globalnog okruzenja — komunikacija, marketing, pravo, istorija, geografija. U
navedenom, posebno se 1stiCe 1zucavanje razliGitth kultura jer na ta) nadin mogu da se
izbegnu svi potencijalni konflikti i spreci bilo koji oblik poslovnog neuspeha, nerazumevanja
sa korisnicima usluga i kulturni $okovi.**" U svim objektima tezi se da se zaposli lokalno
stanovnistvo, posebno kada su u pitanju pruzaoci usluga na prvoj liniji, dok je menadZment
taj koji se najfesce izvoz.

Globalizacija hotelskog poslovanja stvorila je strategijske alijanse kao oblik rasta i
razvoja hotelskog preduzat’:a.”' Takwvi savezi sa regionalnim partnerima pokazali su se kao
kljuéna strategija da se obezbedi ulazak na nova, relativho nepoznata trZista, a oni i
obezbeduju vidi nivo lokalnog znanja. Samostalan ulazak na novo trZiste je skupo i Cesto
previse rizican, Medutim, stvaranje alijansi moZe da predstavlja i izazov. Najveci problem je
kako na najbolji naéin odrzavati kompaniju, obezbedujué¢i fleksibilnost 1 proaktivni pristup u
lokalnim uslovima. Takode, jedno od vaZnih pitanja je 1 izbor partnera. Na kraju, potrebno je
da zajedni¢ka poslovna filozofija 1 orijentacija bude uspesnija od partnerskih kompanija
pojedinaéno.***

—EER
2 Teare R, Boer A, Swaregic Hospitality Management — Theory amd Practice jor the 1900s, Cassel
Educational, London, 1990, str. 197

** Mountiho, L., op.cit., str. 452-453,

ki ﬁrkc A, Chen W _ International Hospitality Management, Elsevier, Oxford, 2007 _ str. 34

MR K., op.cit, 2010, str 117

2 Unkovié 8, Catac K, Balaé O Savremena kretarpa na turistickom te2istu, Ekonomski fakultet u Beogradu,
Beograd, 2001, str. 247
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3.7.2. Uticaj globalizacije na nastanak posebnih oblika hotelskih preduzeca

Uticaj globalizacije se vidi 1 u samom projektovanju hotela, kako bi se prevashodno
odgovorilo na nove trendove koji su karakteristiéni za turisticku traZnju, posebno sa aspekta
diferenciranja hotelskog proizvoda. § tim u vezi, nastali su posebni oblici hotelskih preduzeca
~ dizajn hoteli, fifestyle hoteli.ili kako ih jo§ nazivaju — butik hoteli.*** Ova vrsta objekata
se razvija velikom brzinom 1 predstavlja vezu izmedu hotelskog sektora i potrosatkog
drustva,* Dizajn hoteli predstavljaju fleksibilniji oblik hotelskog smeStaja; ovaj tip hotela
moze da se opise kao privatna rezidencija u koju posetilac dolazi kao gost, uz 1o da je vec
poznat njegov profil, pa je moguée anticipirati njegove Zelje i potrebe.**’

Butik hoteli predstavljaju specificne tematske hotele u kojima je gostima omoguceno
da pored uobi¢ajenih usluga imaju moguénost kupovine razli¢itih elemenata hotelskog
enterijera i suvenira.*® To su najéedée objekti sa maksimalno 100 soba i sa kvalitetnim
sadrZzajima 1 celodnevnom uslugom. Uglavnom su nezavisni. ali mogu da budu i u sastavu
nekog od velikih hotelskih lanaca. *’ Glavne razlike u odnosu na velike hotele su te da je
svaki butik hotel zasnovan na jedinstvenom konceptu 1 dizajnu 1 da ne mora strogo da postuje
standarde, odnosno originalnost moZe da se pretvori u konkurentsku prednost. Na primer, ovi
hoteli mogu da obezbede svojim gostima sva mogucéa komunikaciona sredstva u sobi (ali i ne
moraju), mogu da stave akcenat na udobnost i mir.***

Butik hoteli su nastali u ranim 1980-im. Prva dva butik hotela u svetu otvorena su
1981. godine: Blakes hotel u JuZznom Kensingtonu, London (dizajn hotela uradila je stilista
Anuska Hempel) i Bedford u Union Square, San Francisko (prvi u nizu 34 butik hotela koji
trenutno posluje pod okriljem jednog od najeminentmijih preduzeéa na svetu, Kimpton
grupe). Smatra se da je prvi butik hotel dizajnirao Andre Putman, po narudZbini [jana
Sragera, vlasnika poznatog no¢nog bara Studio 54."'Gudmen. Gudmeni Redklif definidu
butik hotel kao manji objekat koji je originalno ureden i podse¢a na malu radnju ili
juvelirnicu; odise kvalitetom, modernim dizajnom i luksuzom. ™"

148
3 Enz C., Hospitality Strategic Managemeni: Concapis and Cases, John Wiley & Sons, New Jersey, 2010, str
131
““ Horner S.. International Cases in Tourism Management, Elsevier, Oxford, 2004, str 155
2 Cerovic 8., Comié B, Projektovanye i izgradnja hotela, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 79
¢ Svorcan N, Globalni lanci hotelske industrije, Visoka hotelijerska skola, Beograd, 2008 . str. 152,
T Cadié K., op.eit, 2010, str. 126
4 Cerovié S, Comié B, op.cit, str 78
Enz C., op.cit, str. 131
' Goodman D, Goodman M., Redclift M, Consuming Space: Placing Consumption in Perspective, Ashgate
Publishing, Surrey, 2010. str. 148.
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lako postoje razli¢ite definicije butik hotela. vecina teoreticara, kao i vlasnika. stilista
i zaposlenih u butik hotelima se slaZe u slede¢em: ™'

e  Arhitektura i dizajn — Sul, razlika, toplina 1 intimnost su kljuéne reéi u arhitektur 1
dizajnu butik hotela, koji tezi da privuée niSu potrosada koji traze poseban i
diferenciran izgled objekta u kojem borave kako bi ispunili sveje individualne
potrebe,

e  Usluga — Ono Sto razlikuje butik hotele od standardizovanih jeste ono §to gosti ovih
hotela iskuse u kontaktu sa zaposlenima. Krace redeno, u butik hotelima se teZi
personalizaciji usluge kako bi se gosti osetili bitnim 1 pozeljnim prilikom boravka.

e CiljnotrZiste — Ciljm korisnici butik hotela su oni u ranim dvadesetim do pedeset
godina starosti sa srednje visokim proseénim primanjima.

Butik hoteli su prvenstveno orjentisani na velike gradove. ali i na rizort destinacije.
Najéesce se grade na kvalitetnim ili ekskluzivnim lokacijama i vrlo uspeino poknivaju trZisne
nise koje preferiraju ovakve objekte. To su pre svega brojni potrosaéi koji vele intimniju
atmosferu u objektu 1 Zele da izbegnu hotelsk: klise. Posebna vrsta butik hotela koja je
posetiocima sve interesantnija su tzv, dizajn hoteli (design hotels) u kojima vrhunski
dizajneri odluéuju o enterjeru objekta, ali 1 o svako) sobi posebno, Sto direkino doprinosi
satisfakeiji gostiju.™* Najznacajniji primeri su W hotel iz grupacije Starwood Hotels &
Resorts H-’m‘.’chrfdan od velikih butik hotela (7" Union Square NY, W boutique resort na
Maldivima), zatim Bulgairi Coliection, Kimpion Hotels & Restaurants, SLS Hotels, Thompson
Hotels, Joie De Vie hotels, The Keating Hotef, O Hotel i mnogi drugi.

Globalizacijski procesi su. pored navedenog, uticali 1 na pojavu jo3 jednog novog
oblika hotelskih preduzeca, zelenih hotela, koji se definiSu kao objekti koji su
envajronmentalno odgovorni i ¢ije se poslovanje bazira na energetskoj efikasnosti i zastiti
okruzenja.*** Zeleni hoteli su prevashodno nastali zbog potrebe da se zatiti Zivotna sredina i
resursi koji su neobnovljivi. a ugroZeni, Njihova osnovna namena je da se, odgovornim
upravljanjanjem. poveca energetska efikasnost, smanje negativni uticaji na okuZenje i u §to
veco] meri oduva biodiverzitet. To omoguéavaju primena obnovljivih izvora energije,
koris¢enje prirodnih materijala prilikom izgradnje objekta, smanjenje potrosnje vode i emisije
itetnih gasova, upravljanje otpadom i reciklaza.™

! Bover K. Verma R.. Operations and Supply Chain Management for the 21st Century, South-Western
Cengage Learning, Mason, 2010, str. 100

2 Cadié K., op.eit, 2010, str. 126,

* Chen 1., Advances in Hospitality and Leisure, Emerald Group Publishing, Bingley, 2009, str. 93

** Prilagodeno prema hitp://greenhotels com/index php (07.08. 2011 )
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Faktori koji pokrecu izgradnju zelenih hotela i koristi koje oni donose su brojni, a
najvazniji su prikazani u tabeli 7.

Tabela 7.Pokretadi za izgradnju zelenih hotelskih preduzec¢a™”

Usteda novea u poslovnim operacijama, smanjenje troSkova energije, posebno u Spicu sezone

Doprinosi povecanju koristi od odnosa sa javnoScu sa klyentima

Doprinosi ostvarivanju  koristi od marketinskih aktivnosti kompanije, doprinost povecanju popunjenosti
kapaciteta

Podstice izgradnju zelenih hotelskih objekata, kao 1 smanjenje taksi za ovakav tip objekata

Regrutacija 1 zadrzavanje zaposlenih na kljuénim pozieyjama

Obezbeduje vect pnstup ukupnom kapitalu investicionih fondova za drugtvenu odgovornost

Tzvor: Yudelson J., Marketing Green Building Services, Elsevier, Oxford, 2008., sir. 117.

Hoteli u kojima se primenjuje zelena koncepcija poslovanja postiZu znatno bolje
rezultate jer ostvaruju brojne ustede. Bitno je napomenuti da veliku ulogu ovde imaju i gosti
hotela koji su spremni da se odreknu kompletnih ili delova usluga koji su do sada bili
podrazumevani. Primera radi, veliki broj hotela ostvaruje ustedu vode tako Sto podsticu goste
da ne menjaju posteljinu i peskire svakog dana. Na taj nacin Intercontinental Hotel Group —
IHG ostvaruje ustedu od viSe od 199 miliona litara vode godi$nje samo u hotelima
SAD.Takode. neki zeleni hoteli podrazumevaju da se struja u sobi automatski iskljuéi kad
gost 1zade; da se u Kupatilu umesto posebnih sapuna i Sampona postave dozatori koji se
dopunjavaju, stavljaju se desme i tuSevi na senzor i sl Zapravo, zeleni hoteli nisu
osmisljen1 da poveéaju broj turista, ali brojna istrazivanja pokazuju da su gosti spremi da
plate vise za boravak u hotelu koji vodi ra¢una o okruzenju. IHG je jedan od prvih hotelskih
lanaca koji su prepoznali ovaj trend i podeli sa primenom zelenog poslovanja. Oni su
osmislili program .JHG Green Engage™ u koji je u 2013, godini bilo ukljuceno 2646 hotela
Sirom sveta.™ U pitanju je inovativni sistem koji nudi moguée naéineda hotel postane zelen i

g . Ry e " . . g gt Lo 448
on se konsti za merenje. upravljanje 1 1zvestavanje o ostvarenim potrosnjama 1 uStedama.

3.7.3. Primena informacionih tehnologija u poslovanju hotelskih preduzeca

Nove tendencije u hotelijerstvu, nastale pod uticajem globalizacije. ukazuju na veliki
znacaj primene informacionih tehnologija u promociji. a narocito u oblasti svakodnevnih
poslovnih operacija. Poseban akcenat se stavlja na upotrebu mobilnih telefona 1 aplikacija
prilikom rezervacije usluga, kao 1 koriScenja drustvenih mreZa. Takode, naglasava se
tendencija veéeg broja inostranih gostiju, kao 1 povecanje kvaliteta usluga. Posebna paznja
posvecuje se gastronomsko] ponudi 1 povecanju broja internacionalnih kuhinja koje ce se
sluZiti gostima. Ovo pre svega proistice iz sve veéeg broja inostranih turista koji danas putuju
Sirom sveta 1 potrebe da se, zbog kulturoloskih razlika, ponude usluge ishrane koje su im
poznate i koje za njih neée predstavljati kulturoloski 3ok i neée zahtevati njihovo
prilagodavanje. Takode. turisti se danas kroz konzumiranje hrane koja se tradicionalno vezuje

¥ Yudelson 1. Marketing Green Building Services, Elsevier, Oxford, 2008, str. 117,
0 Thid
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za odredeno podrudje. upoznaju sa lokalnom kulturom. a uloga hotelskih preduzecéa. kao 1
restoranskih jeste da im to omoguce,
203

Danasnje poslovanje hotelskih preduzeca skoro da ne moze da se zamisli bez upotrebe
informacionih tehnologija u svakodnevnim poslovnim operacijama. Brz razvoj 1 velika
pristupacnost tehnologije omogucila je da hotelska preduzeca poseduju sopstvene operativne
sisteme, koji im omogucavaju da obavljaju poslovne operacije popul rezervacija, upravljanja
prihodima, da direktno komuniciraju sa korisnicima i sl."*"UNWTO navodi najznacajnije [T
alate koji se nalaze na raspolaganju hotelskim preduze¢ima: ™’

o Veb sajt hotela — prezentacija hotela, sa svim preciznim i taénim informacijama,
cenovnikom i sl. uz moguénost onlajn rezervacije soba 1 drugih hotelskih usluga. Ovaj
sistem rezervacija moZe da se poveZe direktno sa CRS-ima, 3to ¢e znatno olaksati
poslovne aktivnosti u ovej oblasti. Takode, ono 5to se éesto zaboravlja jeste upotreba
veb sajta kao promotivnog elementa. Kako bi unapredili svoju promociju, hoteli mogu
da se poveiu sa informacionim sistenmuima drugih tunstickih preduzeca, naroéito
DMS. Na ovaj nacin, uz posredstvo DMS-a, hotel moZe da stavi na raspolaganje svoj
e-katalog koji ¢e biti dostupan potencijalnim klijentima.

e Menadiment odnosa sa potrosacima (CRM) - razvijajuci integrisanu [T
infrastrukturu, pomoé¢u CRM se mogu prikupiti velike koliéine podataka o klijentima,
koji mogu da otkmju obrasce ponasama il 1zrade profile korisnka koji ¢e pomoci
zaposlenima da bolje zadovoljavaju potrebe svakog klijenta pojedinacno.

s Upravljanje finansijama i ra¢unovodstvom — sistemi koji pomazu da se uspesno
upravlja ovim operacijama. Ovde posebnu ulogu imaju ERP aplikacije.

s E-nabavka — omoguéava hotelskim menad?erima da se na jednostavan nadin povezu
sa dobavljaéima 1 imaju potpunu kontrolu nad troskovima.

o Povezivanje sa turistickim portalima — omogucava da se posredstvom onlajn
agencija stavi na raspolaganje odreden broj smestajnih jedinica, $to moZe da poboljsa
prodaju.

o Uspostavljanje m-trgovine — izrada aplikacija za beziéne digitalne uredaje i mobilne
telefone, Sto znatno moZe da unapredi prodaju i proces rezervacija.

e Upotreba novih tehnologija prilikom opremanja hotela — posebno atraktivno
poslednjih nekoliko godina. $to u velikoj meri olak$ava boravak klijentima u hotelu
(pametne sobe — smart rooms).

e Povezivanje sa GDS.

Hotelski operativni sistem obiéno sadrZi elemente i transakcionog (za upravljanjem
tekuéim poslovanjem) 1 analitickog sistema (za podrsku poslovnom odluéivanju). uz dodatak
Veb funkcionalnosti. Stalno unapredenje ovih sistema obezbeduje kvalitet 1 vrednost usluga i
procesa hotela. Brz razvoj Interneta je u znatnoj meri uticao na promene u promociji i prodaji

' Rutherford D.. O’Fallon M.,
Hoboken., Newlersey, 2007.. strils

0 prilagodeno prema UNWTO, E-husiness for tourisn: practical guidelines for tourism destinations and
business, op. cit.. str. 136-150

Management and Operations fourth edition, John Wiley&Sons Inc .
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hotelskih usluga. Kao $to je ve¢ pomenuto, pristup Internetu je obezbedio korisnicima da bez
ograni¢enja pretrazuju informacije, ali 1 rezervidu i kupuju turistike usluge, u ovom sluéaju,
hotelske usluge. Sliéno tome. dobavljaéi mogu na daljinu da kontroli3u svoje servere kako bi
ponudili azurirane informacije koje su neophodne onlajn korisnicima na globalnom nivou.
Razliditi izvori nagovestavaju da prodaja tunistickih i hotelskih usluga onlajn putem beleZi
kontinuirani rast, "'

Brojni faktor, poput veliéine. namene hotela i sl. uti¢u na izbor adekvatnog hotelskog
informacionog sistema, Informacioni sistemi za upmvljag hotelskim poslovanjem mogu da
se podele i na osnovu fokusa koje imaju —korisnici (rezervacije, S sistemi, program
lojalnosu, cekiranje, Veb portaly, front-office sistemi 1 dr), uperacija.lpravljalﬁe prihodima,
zalihama, aplikacije nabavke 1 naplate. planiranje 1 dr.). podrika (aplikacye za upravljanje
ljudskam resursima, finansyske aplikacije. CRM reSenja 1 dr.) 1 servisi (onlayn rezervisanje.
ncr!bjs ka GDS sisteruma 1 portalima stejkholdersa 1 dr.)."*Generalno gledajuéi,
informaciom sistemn za wpravljame hotelskim poslovamem se sastoje od dva glavna
integrisana modula:*>
1. Sistemi za upravljanje imovinom hotela (Property Management Systems, PMS) —

znaéajni suu poslovima upravljanja prihodima hotela, pracenja informacija o
klijentima. upravljanju zalihama, kao i poslovima administracije, ra¢unovodstva,
marketinga, ljudskih resursa, planiranja i sl.
2. Racunarski rezervacioni sistemi (Computer Reservation Systems, CRS) -
omogucéavaju pregled raspoloZivost soba, rezervisanje, CRM. interfejs ka globalnim

distribucionim sistemima 1 dr.

Imajuéi u vidu rast primene Intemeta u hotelskoj industriji, menadZeri treba
maksimalno da iskonste ove tehnologije 1 da Sto bolje konstrnsu sadrzay veb sajtova hotela u
kojima posluju.**® Poslovanje hotelskih preduzeéa tokom pedesetih godina 20. veka
karakterisala je ruéna obrada podataka u front-office 1 back-office aktivnostima. Sve
rezervacije su se obradivale direktno na recepeiji. Sezdesetih godina proslog veka veliki broj
hotela koristio je usluge posebnih agencija koje su preko rezervacionih mrezaorganizovale
poslove rezervacije. One su prikupljale potrebne podatke od hotela, kompjuterski ih
obradivale 1 u odgovarajuéoj formi dobijene rezultate slale nazad hotelima. Sedamdesete
godine 20. veka su donele revolucionarne promene u dizajnu 1 moguénostima informacionih
sistema. S obzirom da je kompjuterska oprema bila dostupnija i jeftinija, veliki broj hotelskih
preduzeca poéeo je sa kompjuterizacijom front-office poslova kroz razvoj sopstvenih sistema
koji su mogli da se povezu sa centralmim rezervaciomm mreZama, ¢ime je proces
automatizacije rezervacija dalje unapreden,

Wl Surhcmm., Sitikantha M. Bivraj B P, opcit, str. 273,
*2 Njegus A, op. cit, str. 152,
3 Njegus A, op citstr. 153,
*** Sutheeshna B, Sitikantha M, Bivraj B. P, op. eit., str. 282,
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Holiday Inn poseduje jedan od najvecih hotelskih CRS pod nazivom Holiday 2000.
Mainframe kompjuter se nalazi u Atlanti (DZordZija, SAD) 1 povezuje preko 20
medunarodnih Centralnih rezervacionih biroa u preko 1800 hotela u preko 50 zemalja,*™
Postoji preko 60 terminala ,.ubacenih™ u korporacije kao deo Corporate Account programa i
seamless” “veze sa GDS-ima Amadeus, Galileo i Sabre. Godisnje ovaj CRS obradi preko 30
miliona rezervacija. lako najveci broj rezervacija dolazi direktno od potrosaca, Heliday Inn
zeli da ubuduée podstakne veéu upotrebu CRS-a. Postoji plan da se poboljsaju specijalne
promotivnih ponuda 1 uvodenje vizuelnog sistema koji bi obuhvatic ono 5to se naziva
_virtuelna realnost™ "’

Sheraton Corporation. Ovaj hotelski lanac poseduje CRS Reservation IT7, koji je
poslednja varijanta sistema za obradu rezervacija u hotelskoj industriji. Centralni kompjuter
nalazi se u Masacusetsu. SAD. Sistem prikazuje Zest setova, kao 1 pakete 1 programe
posebnih cena kao Sto su Sheraton Executive Traveler (SET) plan za poslovne putnike
odredenih kompanija. kao i posebne cene za penzionere. studente i s1.***

Hilton. Ova kompanija je. zajedno sa kompanijom Budget Car Rental, posedovala
svoj centralni rezervacioni sistem, Compass Computer, pri éemu su oba vlasnika poslovala u
odvojenim delovima istog sistema. Iz ovoga je Hilton kasnije razvio sopstveni sistem Hiltron.
Pored toga. zajedno sa Marriolt-om i Budgef-om razvijan je zajedméki CRS Confirm. ali je

nakon cetiri godine napora, 1992, godine, ceo projekat propao zbog neslaganja medu
. 459

parmcr“a.

Micros-Fidelio je nastao partnerstvom kompamje Mieros Sysiem 1z Amenke 1 Fidelio
iz Nemacke 1 predstavlja jednog od vodecih provajdera informacionih tehnologija za hotelska
preduzecéa.™ Koristi se u preko 567.000 preduzeéa — hotela, kazina, restorana, kruzing
kompanija 1 sl. u preko 180 zemalja Sirom sveta, Micros-Fidelio aplikacije sastoje se od seta
razliéitth modula koji omogucavaju digitalizaciju upravljanja rezervacijama i prodajom,
upravljanje nekretninama, PMS, poslovnu inteligenciju, CRM. prevenciju troskova,
upravljanje zalihama, i sl.*’

GDSAmadeus u ponudi ima i modul za upravljanje poslovnim operacijama u
hotelijerstvu i on obuhvata slede¢e: ™

. n!e.’ Platform— koristi se uglavnom za rezervacije i upravljanje imovinom.
o (RSHotel Distriburion-integrisano reSenje koje sluZi za distribuciju i upravljanje
rezervacijama, povezuje hotele sa svetskim turoperatorima, DMO oreanizacijama i dr.

4 Zetevic B, op. cit., str. 199,
Seamless je veza koja omogucava da konisnik ne primecuje da je presao” u drugi rezervacioni sistem — sve
izzleda kao da je u 1stom sistemu,
7 Zedevié B., op. cit., str. 199
% Zedevic B, op. cit, str. 200,
* Thid

436

/About-Us/Organisation. aspx (08.04.2013 )

2 Amadeus, “Amadeus Hotel IT", hitp://www.amadeus comvhotelit (08.04.2013)
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o Revenue Management Systemi—alat za podrsku odluéivanju koji, u cilju povecanja
profita 1 boljeg razumevanja konsnika, kombinuje podatke rezervacija sa naprednim
modelima predvidanja i na taj naéin stvara $ablone traZnje i predlaZe najbolja moguca
scenarija za formiranje cena. n

e Property Muanagement System— sadizi front-office, point-of-sales, upravljane
zalithama, pokriva poslove marketinga, racunovodstva: s jedne strane, daje moguénost
pregleda podataka o gostima. a s druge strane, gostima omogucava Korscenje
personalizovanih softverskih usluga 3to 1m omogucava da jednostavno upravljaju
rezervacijama, licnim podacima 1 sl.

o Conference Management System— omogucava pregled raspoloZivih resursa u cilju
lake 1 brze rezervacije.

. Resmm'aa}’afn.' of Sale— koristi se za upravljanje poslovima u restoranima.

Hotelier je hotelski informacioni sistem namenjen hotelima. motelima, banjama. SPA
centrima, apartmanima, pansionima i ostalim turistiékim i uvgostiteljskim objektima **’
Obuhvata kompletno hotelsko poslovame kroz povezivanje 1 praceme rada naplatnih,
usluZznih, proizvodnih 1 magacinskih mesta. Program omoguéava: upravljanje smeStajnim
kapacitetima, rezervacion sistem, napredm POS sistem za restoransko poslovange, kontrolu
materijala 1 zaliha, vodenje 1 odrZavanje domacinstva, Kreiranje raznovresmh izvedtaja i
statistika, integraciju sa ostalim sistemima u hotelu (telefonska centrala, elektronske brave,
Pay TV). onlajn rezervacije 1 dr. Program prati delove ugostiteljskog objekta kac Sto su:
recepeija, naplatna mesta u restoranima i barovima, Sankovima i kuhinjama, magacine, min
barove 1 podrava rad sa ekramma na  dodir (Towch Screen) 1 hiskalmm
kasama *“Informacioni sistem Hotelier koristi se za upravljanje svih poslovnih aktivnost
recepeijskog poslovanja, rezervacija, Veb poslovanja, a ima 1 posebne segmente koji
omoguéavaju upravljanje restoranima i magacinima.***

Kako je globalizacija doprinela vecoj primeni inovacija u oblasti informacionih
tehnologija. na osnovu koje se sve ¢eSée 1 men kvalitet usluga u hotelima, poslednjih
nekoliko godina aktuelna je ekspanzija sistema pametnih soba koje menadierima
nmgu-:':avaju da efikasno upravljaju ovim sektorom. ali 1 drugim sadrZajima. Sistem pametne
sobe omogucava:

e _ Veliku uStedu energije - usSteda na energentima za klimatizaciju, potrosnje elekiriéne
energije, potroinje vode.

e Upravljanje resursima sobe — upravljanje klimatizacijom, osvetljenjem, potroinjom
vode, temperaturom 1 sl.

e Nadzor 1 upozorema — razliéite vrste sos alarma 1 upozorema zarad povecanja
sigurnosti gosta prilikom boravka,

% preuzeto sa http /mindnever com/work hotelier/ (08 04.2013 )
** hitp //www. hotelier-pos.com/index_html (08 04 2013 )

% hup /www. hotelier-pos.com/index html (08 04 2013 )

*F Njegud A, op. cit, str. 157,
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e Nadzor statusa gosta — gost u sobi, soba ociScena, _re ometa)™, ,poziv sobarici”, sos,
neovlaséeni ulaz,

= Kontrola pristupa i prolaza  pristup sobama i drugim sadrZajima u hotelu

e Placanje - placanye karticom na mestima gde postoje pos terminali koji su povezani sa
glaymm sistemom hotela.”

Imajuéi v vidu dinamiénost promena na globalnom trZistu, hotelska preduzeca ce
zasigurno, kao 1 do sada, nastaviti da se prilagodavaju novim pravilima i nastaviée da prate
aktuelne trendove, kako sa aspekta povezivanja i internacionalizacije poslovanja, tako i sa
stanovidta profirenja proizvodnog asortimana, unapredenja kvaliteta usluga, primene
inovacija 1 sliéno. uz permanentno korid¢enje novih informacionih tehnologija.

3.8. Poslovanje turistickih agencija i turoperatora u uslovima globalizacije

Organizatort putovanja kako bi odrzali svoje trZiSne pozicije u uslovima
globalizacijskih procesa, zapodeli su primenu razliéitih novih strategija, medu kojima se
izdvajaju:**’

o _Vertikalna integracija i razvijanje partnerskih odnosa zasnovanih na lancu vrednosti
na turistickom trzistu;

o  Koncept ..dvnamic packaging” koji predstavlja novi pristup u kreiranju 1 distribuciji
paket aranZmana;

e Primena e-trgovine u distribuciji sopstvenih paket aranZmana:

s Formiranje vlastitih niskobudZetnih avio—kompanija u okviru vertikalno integrisanih
sistema 1

e Strategija diferenciranja sopstvenih turistiékih aranZmana.”

Priment globalizacyje u sektoru turoperatora ukljuéuwju partnerstva, integracije 1
fransize. Procesi horizontalnih i vertikalnih integracija Siroko su zahvatili i turoperatorsko
poslovanje, tako da danas na svetskom turistickom trZidtu preovladuju velike grupacije
horizontalno 1 vertikalno povezanih razliditih segmenata ponude. Horizontalnim oblicima
integracije povezuju se turoperatori i/ili tunisticke agencije, najcesce primenom merdZovanja
ili preuzimanja kompanija kako bi se povecalo u¢esce na trZistu, kako bi se penetriralo na
novo trziste, postigl bolji rezultati poslovanja 1 uopsteno pobolj3ala trZisna pozicija u odnosu
na konkurenciju. Kod vertikalne integracije dolazi do povezivanja turoperatora/turistickih
agencija sa privrednim subjektima koji se ne bave istom ve¢ komplementarnom delatnoiéu.
Prema Cavlek. najéedéi pojavni oblici vertikalnih integracija na turisti¢kom trZistu su:™
e Turoperator i/ili turisticka agencija sa avio kompanijom, i obrnuto;

o Turoperator i/ili turistiéka agencija s hotelskim preduzeéem. 1 obrnuto;
e Avio kompanije s hotelskim preduzeéem, i obrnuto;
o Turoperator i/ili turisticke agencije s brodskom kompanijom, 1 obrnuto;

7 cpagic V., Poslovanje tureperatora u uslovima rizika i neizvesnosti pocetkom 21. veka, 1 nauéni skup sa
m rodnim ufeicem Sinergija, Byjeljina, 2009 str. 283-286.
*F Cavlek N . Turoperatori i svjeiski turizam, Zagreb, Golden marketing, 1998, str. 123
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o  Avio koempanije s reni-a-car organizacijom, i obrmuto;
o Turoperator s trgovackim i drugim privrednim organizacijama. 1 obrnuto i
¢ Finansijske institucije s tunstickim agencijama, turoperatorima 1 avio kompanijama,

itd. B

Dosadasnja praksa je pokazala da su turoperatori pokazali vec¢u sklonost ka procesima
vertikalne integracije u odnosu na dmgeaesnike na turisti¢kom wZistu, Sto je i mzumljivo
ako se uzme u obzir da im to omogucava da ostvare veéu kontrolu nad sastavnim elementima
turistickih aranZmana. uz istovremeno nastojanje da ostvare veci trZisni uticaj. S tim u vezi,
Spasié navodi ekonomske prednosti ovih integracija:*’

o Veliki vertikalno integrisam organizatori putovanja raspolazu potrebnim obimom 1
kvalitetom kapaciteta i manje su ugroZeni poslovanjem konkurencije.

e Ostvaruju visok stepen kontrole nad troskovima jer imaju vecu slobadu u vodenju
politike nabavnih cena.

1l procesima vertikalne integracije turoperatori direktno investiraju u recepfivne,
manje agencije koje se nalaze u turistickim destinacijama, kao i1 u hotelska 1 saobracajna
preduzeca. s tim Sto isto moZe da se postigne i kroz formiranje alijansi, frandiznih sistema i sl.
Takode. pod uticajem globalizacijskih procesa turoperatori postaju sve zavisniji i od
transportnih preduzeca i od hotela koji pruzaju usluge smestaja. a da bi se postigla veca
kontrola nad svim delovima kanala distribucije, sve vise dolazi do vertikalnih integracija. Uz
to je vrlo esta pojava da turoperatoni kupuu avio-kompaniju, a neki su poceli da kupuju
hotelske lance da bi imali nadzor nad kvalitetom njihovih proizvoda. Kljuéne prednosti
vertikalno integrisanih 1 istovremeno globalno trZiSno orijjentisanih turistickih kompanija
470

e Povecanje uéedca na postojeéim trZistima i penetracija na nova emitivna podruéja;

o Ekonomija obima kojom su obuhvaéeni 1 sinergetski efekti v koriscenju kapaciteta u
komplementarnim delatnostima, investiranju u razvoj 1 primenu nove tehnologije.
edniékmn marketingu itd..

e Postizanje pozitivnih efekata u oblasti nabavke zakupom veceg obima kapaciteta uz
bolju pregovaraéku poziciju u odnosu na dobavljace:

e Ostvarenje visokog stepena kontrole nad troskovima posebno za kapacitete koji se
nalaze u njithovom vlasnistvu;

o [Efikasmja kontrola kvaliteta finalnih proizvoda na osnovu standardizacyye poslovnih
aema:ija u svim delovima vertikalno integrisanih sistema i

e Pobolj3anje trZiSne pozicije u odnosu na prodajnu mreZu 1 drugi.

Pod uticajem globalizacije veliki broj organizatora putovanja je, zbog nemogucénosti
Sirenja poslovnog uticaja na domacem trZistu, zapoceo internacionalizaciju poslovanja, Veliki
uticaj na integracijske procese ima i razvoj informacionih sistema na globalnom nivou, §to su

B

¥ Spasié V', Menad=ment tunstickih agencija 1 argamizatora prtovanja, Cugura print, Beograd, 2006 str. 285,
Spasic V. op. cit, 2006., str. 290.
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turoperatori prepoznali 1 poceli da ulazu velika sredstva u njthov razvoj koji ¢e doprineti i
globalnom razvoju turistickih usluga. Za poslovanje turoperatora je posebno karakteristiéno
5to nmekoliko njih imaju najizraZenije poslovanje na svetskom nivou. Upravo ti najveci
organizatori putovanja imaju teznju da se Sire na druga trzista, pocevsi od regionalnih, sve do
udaljenih. 1 na taj nacin uévricéuju svoju ulogu i uticaj na globalnom trZistu.

VaZzno je pomenuti da globalizacija turoperatorima donosi 1 odredene pretnje.
Nesumnjivo je da internacionalizacija poslovanja donosi brojne prednosti: ona omogucava da
se smanje nziei 1 troskovi, obezbeduje ekonomiju obima prisustvom na svetskom trzistu 1
time omogucava stvaranje globalnog brenda i koriS¢enje internacionalnih kanala distribucije,
donosi brojne korsti koji se ogledaju kroz primenu standarda, kontrolu kvaliteta, koriscenje
tehnologije 1 sl. Medutim, iako globalizacija u osnovi ima proizvodnju globalno
standardizovanog proizvoda koji podrazumeva da su potrebe korisnika turistickih usluga
univerzalne, stvaranje uniformnih usluga je znatno smanjeno jer ipak, korisnici nemaju
identiéne potrebe, kao ni isti dohodak, a postoje 1 razlike u troskovima 1 cenama konkurentnih
preduzeca

lako su turoperatori u potpunosti ukljuéeni u procese globalizacije, jo§ uvek nije
razvijen jedinstven turisticki proizvod koji je prilagoden trZistima na kojima posluju i
trzistima na kojima ¢e ubuduce poslovati. Peric navodi da ima vise razloga, ali istice
najuotljivije: "

o Turisti na razli¢itim turistickim trZistima nemaju isti stepen steCenog iskustva u
putovanju;

e Razli¢iti nivoi obrazovanja;

e Razliciti kulturni nivoi;

e Razlicite kulture tradicije 1

o Razliéiti prioriteti na odmoru.

Turoperatori koji Zele uspedno da posluyju na medunarodnom turistickom trZistu e
prevashodno morati da uzmu u obzir navedene razloge prilikom definisanja strategije
poslovanja. Turoperatori i turisticke destinacije neée morati da svoje proizvode 1 usluge
prilagodavaju Zeljama potrosaca, vec ¢e njihov uspeh na turnstickom trZiStu zavisiti 1 od
intezivnijeg marketinga 1 njegovog preciznijeg usmeravanja na odgovarajuée segmente. U
uslovima povecane konkurencije na trZiStu ..marka proizvoda™ dobijace sve vise na znacenju.
Marketing strategija ¢e se u buduénosti maksimalno okretati prema korisniku, Oéekuje se 1 da
¢e turoperatori veéi naglasak stavljati na kvalitetno osoblje. §to ¢e predstavljati jedan od aduta
u konkurentnosti na trZistu.

Osnovii zahtevi turisticke traZznje idu u smeru traZenja sve kvalitetnije ponude i
usluga. Odluéujuéi faktori na kojima se danas temelje savremeni turisucki tokovi su
ckologija 1 ukupni ambijent. kultura. sigurmnost i zdravlje. U tim elementima moguée je
prepoznati trendove koji vode globalizaciji svetskog turistickog proizvoda. Oni pred

”1 Milisavljevie M., Strategijski markering, Beograd, CID, Ekonomski fakultet, 2004, str. 250.
2 Peric V., op.cit., str. 33-41,
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turoperatore postavljaju nuznost prilagodavanja njihovih strategija razvoja ne samo
globalnim razvojnim procesima svetske ekonomije vec i promenama u stilu Zivljenja i1
promenama u sastavu vrednost tunistickih potrosada,

Pre vide od dvadeset godina predvidalo se da ¢e srednji i nizi kvalitet ponude nestati
sa tr7idta, a time 1 pojeftiniti turisticki paket aranZmani. Medutim, to se nije desilo. Ba$ tada
je zabeleZen stalni razvoj 1 povecanje irZiSta paket aranZmana — uticaj turoperatora je jacao i
to jacanjem njihove uloge u kreiranju aranZmana koji su cenom postali dostupni 1 sloju
stanovnidtva nize platezne modi. Iz toga proizilazi da se trziSte paket aranZmana sve vise
povecavalo.””” Sa druge strane. rastao je i interes turistickih destinacija koje su pocele da se
bore za svoj polozaj na trzi$tu.Prednosti koje paket aranZman turoperatora 1 dalje drie u
centru medunarodne turisti¢ke traZnje su Cesto zanemarene. Neke od njih su:*™

e NiZe cene u odnosu na individualne aranZmane;

e Prilagodavanje turoperatora promenama turistiCke traZnje 1 uvodenje novih proizvoda
1 sadrZzaja;

e Programi putovanja 1 odmora ..po meri kljjenata™ 1

o AN inclusive™ aranZmani i dr.

Kako je ranije bilo pomenuto, turizam je pored brojnih pozitivnih ostvario i mnoge
negativne efekte u velikom broju zemalja. Pored brojnih sociokulturnih problema koje
turizam moZe da izazove, poput Sirenja kriminala, bolesti, prostitucije i sl. posebno se istice
negativan uticaj turizma na Zivotnu sredinu.'” Problem je postao veéi kada je razvoj
medunarodnog turizma omoguéio da su udaljene, osetljive destinacije. poput Antarktika,
postale dostupne turistima. Kako je ve¢ poznato, da bi se turizam razvijao, potrebna je i
odgovarajuéa infrastruktura, a njena izgradnja je u ovom podrudju doprinela ugroZavanju
biodiverziteta, a posebno pingvina kojima je Antarktik prirodno staniste.*’®

lako je potrebno da sva turisti¢ka preduzeca u poslovanje ukljuée koncepeiju odrZivog
razvoja, to je posebno potrebno sa aspekta poslovanja turoperatora jer oni, u najveéem broju
slu¢ajeva. omogucavaju turistima da posete ugroZene destinacije. Ova aktuelnost je doprinela
da se krajem 20. veka pojavi nova vrsta turoperatora — specijalista. koji su u potpunosti
promenili poslovanje, uvaZzavajuci Zivotnu sredinu, Oni nude inovirane turisticke proizvode,
ali jo§ imaju malo trZisno ucesée.'”” Takode. na trZistu se pojavljuje i odredeni broj . zelenih™
turoperatora koji su u potpunosti uskladili poslovanje sa koncepeijom odrzivog razvoja. Sva
putovanja koja oni orgamizuju isticu ekolo$ki aspekt sa atraktivnim sadrZzajima poput
posmatranja 1 fotografisanja Zivotinja, istrazivanje kulturnih 1 istorijskih atraktivnosti i sl.

Svest da turizam ima brojne negativne posledice na okruZenje u pojedinim
destinacijama doprinela je da se promene poslovne strategije turoperatora. Oni danas znatno

T' Cavlek N, op. cit, 245-247
e

4

ﬂi& V.. op cit_ 2006, str 278

iy wav | C. The Business of Tourtsm, Sixth edinion, Prentice Hall, New York, 2002 str. 355

7 Carey S Gountas Y, Tennr operaiors and destination snstainabiliny, Tourism management, Vol 18 No 7.
1997 str. 425-431




vise paznje posveéuju usmeravanju turistickih kretanja i na taj nacin kontrolisu tempo
promena i povecavaju nivo odrZivog razvoja u destinacijama. Iz tog razloga je 2000, godine
usvojena inicijativa pod nazivom Tour Operators' Iniciative for Sustainable Tourism, koja je
podrzana od strane kljuénih medunarodnih institucija poput UNWTO, UN, UNESCO i sl.
Osnovni i kljuéni cilj ove inicijative je da se omoguci razmena iskustava po pitanju primene
svih aspekata koneepcije odrZivog razvoja.*”* Vazno je napomenuti da primena koncepeije
odrzivog razvoja u poslovanju organizatora putovanja donosi i brojne koristi poput
efikasnijeg konsCenja resursa, povecanu energetska efikasnost, razlicite su ustede itd. Sve
navedeno doprinosi povecéanju kvaliteta usluga, Sto direkino moZe da utiée na povecanje
satisfakeije potro%aéa 1 njihove lojalnosti. Kljuénu ulogu u buduénosti imace saradnja
turoperatora sa dizavnim organima, posebno na receptivnom podruéju, kako bi se na najbolji
moguél nadin razvijao turizam. Za organizatore putovanja je posebno znaéajno da, paZljivom
organizacijom poslovanja, usmeravanjem turista 1 ogramdéavanjem njihovog prisustva u
odredenim destinacijama, ostvare $iri uticaj, kako na emitivnim trZistima, tako 1 na
receptivinim podruéjima, gde ¢esto ne postoji dovoljno razvijena svest o znacaju pitanja
odrZzivog razvoja turizma. To moze da se postigne pojedinim oblicima prenosa znanja,
zasnovanim na odgovarajuéem obrazovanju turista, turistickih radnika i lokalnog

"y . . . . 479
stanovniitva, koje nekada organizuju 1 sami turoperatori.

s

3.8.1. Koriscenje informacionih tehnologija u poslovanju turoperatora i turistickih
agencija

Kako je ve¢ ranije pomenuto, novi uslovi na turisickom tZistu nametnuli su
neophodnost prilagodavanja poslovanja svih preduzeca u turizmu. Informacione tehnologijei
Internetsu doprineli najveéim promenama u poslovanju i poslovnom odluéivanju u
turistiCkim agencijama. Tunzam moZe da se posmatra kao delatnost v kojoj se veoma
intenzivno primenjuju informacione tehnologije ¢ija se ekspanzija u velikoj meri koristila kao
osnova za povecanje efikasnosti u razli¢itim domenima poslovanja.

Osnovna prednost koju upotreba IT u poslovanju turistikih agencija jeste brzina
kojom se moZe upravljati slobodnim kapacitetima (u sme$taju 1 prevezu), povecana
efikasnost u sistemu bukinga. kao 1 moguénost svih ispravki koje se mogu uraditi u veoma
kratkom roku. Pored navedenog, informacione tehnologije su omoguéile povecanje kvaliteta
pruzanja usluga, ali i vecu efikasnost obavljanja front-office (prodaja turistickih prodaja) i
back-office poslova (marketing. menadZment. adminmstracija 1 sl.). Jo$ jedna od pozitivnih
strana komjuterske tehnologije je ta $to se 1 hardver i softver mogu u potpunosti prilagoditi i
potrebama turistickim agencijama manjeg obima, a to dodatno moZe da 1m obezbedi da
digitalizuju veliki deo poslovnih aktivnosti uz relativno niske troskove.

 Holloway J. C., op.eit, 2002., str. 372.
" Spasié V., op. cit., 2006, 281-282.
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UNWTO navodi najznacajnije IT alate koji se nalaze na raspolaganju turistckim
. . : . 480
agencijama i organizatorima putovanja:™

o Veb sajt— prezentacija turistickih usluga, sa detaljnim informacijama. Neki sajtovi
daju moguénost onlajn kupovine turistickih aranZmana, kao 1 moguénost da onlajn
turisti sami kreiraju putovanje po svejoj Zelju,

s Povezivanje sa CSR i GDS sistemima - omoguéava pristup veéem broju
potencijalnih klijenata, u i van matiéne zemlje.

s MenadZment odnosa sa potrosacima (CRM) - upravljanje podacima o klijentima, u
cilju njihovog zadrzavanja i1 nagrade za lojalnost.

o Upravljanje lancem snadbevanja (Supply Chain Management SPM) — omogucava
povezanost sa dobavljaéima.

o Agencijski menadiment sistem (dgency Management Systems AMS) — omoguéava
kompjuterizovanje poslovanja 1 radunovodstva 1 pomaZe u organizovanju i
upravljanju poslovnim operacijama.

s Rarzvoj integrisanog proizvoda — daje moguénost dizajniranja movativnih paket
aranZmana, smanjuje troSkove i1 spre¢ava pojavu nepredvidenih gubitaka,

o E-marketing.

Primena Interneta u poslovanju dovela je do pojave novih elektronskih posrednika.
odnosno elektronskih ili virtuelnih turistiékih agencija. Prvu agenciju ovog lipa je osnovao
globalni distribucioni sistem Sabre 1996. godine, pod nazivom Travelocifi.com. Navedeno je
proisteklo pre svega iz toga 5to je ulogu GDS znaéajno ugrozila upotreba Interneta u
poslovanju. §to je Sabre prepoznao kao izazov. Iste godine je Microsefi formirao
Expedia.com 1 obe agencije su ostvarile ekstreman rast za veoma kratko vreme. Ubrzo se i na
evropskom trZistu pojavljuju novi posrednici koji posluju po principu onlajn komunikacije —
Lastminute.com (1998.) i eBookers.com (1999.).*"" Virtuelne turisticke agencije dobijaju
konkurente 1 iz drugih delatnosti — portale formiraju Internet provajderi, televizijske 1
novinarske kuée, ali 1 preduzeéa iz drugih oblasti poslovanja. Veb sajtowi 1 portali
predstavljaju znaéajan instrument marketinskih aktivnosti, ali u velikoj meri su uticali 1 na
promene u Zivotnom stilu korisnika usluga jer su im omoguéili da samostalno, na lak i
jednostavan nain, izaberu odgovarajuce turisticke usluge. Konkurencija u oblasti onlajn
prodaje vremenom je postala sve jada. Klasiéne turisticke agencije su razvijale sopstvenu
onlajn prodaju, pojavili su se 1 novi elektronsk: posrednici Hotels.com, Pegasus, Activehotels
1 dr. hotelski agregatori, koji imaju posebnu ulogu u distribuciji hotelskih usluga na
globalnom trzistu. Takode, pojavili su se 1 multi-supplieriravel portal (Opodo, Orbitz 1 sl.)
koji su nastali iz partnerstava turistickih agencija — avio-kompanije*™

. kao 1 agregatori koji

16
Prilagodeno prema UNWTO, E-business for tourism: practical guidelines for tonrism destinations and
busimess, op. cit., str. 163-188

1 Spasic V., op. cit._ 2006, str. 276,

** Archer 1, Syratt G, Mannal of Travel Agency Practice, Elsevier, Oxford, 2003, str. 151-152
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funkcionisu po principu pretraZivaéa velikog broja sajtova, a parametre podeSavaju sami
korisnici. Najpopularniji su Kavak, Mobissimo, Cheapflights, Sidestep., Side59.com.™

Upotreba informacionih sistema ima veoma vaZnu ulogu u obavljanju poslovanja
turistickih agencija. a posebne promene izazvao je Internet. posebno u oblasti distribucije 1
prodaje paket aranZmana. On je stvorio brojne izazove za turisticke agencije. Pored toga Sto
su odgovorne za sve informacije koje plasiraju na Internetu, one moraju da obezbede i
vrednost korisnicima Koji imaju pristup tim informacijama, CRS 1 GDS postali su veoma
vazni za rezervacije turistickih usluga, ali 1 za skupljanje svih neophodnih informacija oko
organizovanja putovanja i izdavanja putne dokumentacije. VaZno je napomenuti da primena
IT moZe da predstavlja 1 odrcdvrstu pretnje predasnjem metodu obrade transakcija
prilikom organizacije putovanja. posebno ako se uzme u obair da ¢e vremenom sye biti
zamenjene tehnoloskim refenjima, poput elektronske prodaje karata, elektronski transfer
sredstava i s1.™ Upotreba IT je znaajno doprinela unapredenju procesa plasiranja paket
aranZmana. Naime, danas svi veliki turoperaton imaju sopstvene CRS-e¢ ¢iyja je primena
znatajno uticala na smanjenje troSkova i povecanja taCnosti u rezervacionom procesu,
Vremenom sve veéi broj i manjih organizatora putovanja imaju razvijen svoj sislem za
rezervacije. medutim, turoperatori koji prodaju manje od 30.000 aranzmana godiinje u
najvecem broju slucajeva, zbog visokih troskova, misu povezami sa CRS-ima velikih
organizatora.

Primena informacione tehnologije zna¢ajno unapreduje poslovanje turoperatora,
nevezano sa tim da li su razvijali sopstvene CRS-e ili su se prikljuéivali u CRS-e avio-
prevoznika, Prvobitna 1 osnovna primena kompjuterskih rezervaciomh sistema jeste
rezervacija turistickih usluga, ali, generalno posmatrano. primena IT je imala dosta pozitivnih
efekata na poslovanje svih vrsta tunstickih agencija. Ipak. obavljanje rezervacija preko
Interneta nije reSenje i moguénost za sva turistiCka preduzeca. Imajuéi u vidu da su turisticke
usluge u potpunosti neopipljive, liéni kontakt i informativno-savetodavna uloga turistiékih
agencija uvek moZe pozitivno da utie na obezbedenje profitabilnosti. 1z navedenog proistiéu
brojne prednosti koje klasicne turisticke agencije imaju u odnosu dot.com turisticka
preduzeéa. Ovo ukljuéuje: ™

s Direktan kontakt korisnika usluga i turistickih agenata:

® Sposobnost agenata da objasni ponudu korisnicima:

e Agenti su u stanju da razgovaraju o prednostima i manama izabrane turisticke
destinacije;

e Klijenti imaju mogucnost razvijanja dugoroénog liénog odnosa sa agentima i

e Agenti mogu razviti specijalisticko znanje o odredenim destinacijama.

101
2 Prilagodeno prema Beech 1, Chadwick 8., The Business of Tourism Management, Pearson Education, New
Icrgﬂué., str. 256., 4260. 1 Beiderman 8. P, Travel and Towrism, Prentice Hall, New Jersey, 2008, str. 366-

36
484

) e W Rowe M, Cooper M., op. cit., str. 56.
** Pease W Rowe M., Cooper M. op. cit, str. 57
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Piz. Rou 1 Kuper navode da turisticke agencije moraju da razviju posebne strategije
koje bi im omogucile da odrZze svoju, do sada veoma vaznu, posrednicku ulogu i to na dva
nad¢ina — repozicioniranje i novi nastup na trZistu kao low-cosi agencija putem Interneta, a
druga opcija je da stvore novi poslovni model koji ¢e obezbediti dodatnu vrednost iskustva
tokom putovanja. Savetodavne usluge. stalno povecanje satisfakeije korisnika, kao i izgradnja
rezervacionog sistema sa drugim srodnim Kompanijama su samo neke od opcija koje
turistiCke agencije treba da razmotre u cilju razvijanja posredniéke uloge.**®

Upotreba informacionih ma u komercijalnim sektorima agencija je znatno ubrzala
i unapredila poslovne operacije, posebno one koje se odnose na unos podataka. kalkulaciju 1
formiranje cena i sl. Oni, takode, imaju veliku ulogu i u upravljanju sistemom rezervacija jer
maksimalno olakSavaju uvid u sve raspoloZive kapacitete §to spreéava pojavu prebukiranja,
kako u smedtajnim objektima, tako 1 u prevoznim sredstvima. Ako se agencija bavi
elektronskim poslovanjem, kompjuterski sistem obezbeduje povezanost svih poslovnica sa
centralizovanom bazom podataka.

Amadeus nudi Sirok spektar tehnoloskih refenja razliéitm tipovima turistickih
agencija. Amadeus reSenja su podeljena u cetinn oblast 1 to: Distribucija sadrZaja
(Distribution Cortent). Prodaja i elektronska trgovina (Sales & e-Commerce), Upravljanje
poslovanjem (Business Management) 1 Servisi 1 konsalting (Services & Consulting). U okviru
svake od ovih oblasti nalaze se moduli specijalno razvijani za potrebe turistickih agencija.
Najveéi korisnict Amadeus sistema su upravo turisticke agencije, koje uglavnom konste
razli¢ite funkcionalnosti, poput pregleda zauzetosti sedista u avionima na razli¢itim letovima
i linijama, pregled zauzetosti smestajnih kapaciteta, moguénosti dodatnih usluga i sl.**" Sliéne
sisteme, modele i refenja nude 1 drugi GDS.

lako IT doprinose unapredenju poslovanja turistickih agencija (azuriranje informacija,
brzo i lako kreiranje aranZmana. cena i sl.), naroéito kada je u pitanju pojednostavljanje
poslovnih operacija. vaZzno je pomenuti da znacajan broj mjih nijje uspeo u potpunosti da
iskoristi njene prednosti i mogucénosti, §to najpre moZe da se pripife nedostatku stratedke
vizije u primeni novih komunikacionih tehnologija. ali i nespremnosti menadZmenta da u njih
investira. Predvida se da ¢e se prodaja turistiékih proizvoda preko Interneta i dalje razvijati, a
to ¢e umnogome doprineti ugrozavanju uloge klasiénih posrednika. Tacnije, predvida se da e
e-trgovina dovesti do nestajanja posrednika u prodaji, posebno onih koji Korisnicima
turisti¢kih usluga nisu obezbedili dodatnu vrednost. ™ U suprotnmtumpuralon' i tunisticke
agencije koje se prilagodavaju promenljivim uslovima poslovanja na turistickom trZistu, kako
na strani turisticke traznje, tako 1 na strant tinsticke ponude, imace dobre perspektive za svoj
rast 1 razvoj.

236 1
ijmdcnc prema Njegus A op. cit, str. 208-210
** Weaver D, Lawton L , Tourism Management, John Wiley & Sons. New York, 2002, str. 152,
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3.9. Kruzing kompanije kao novi element ponude na globalnom turistickom
trzistu

Pod uticajem globalizacijskih procesa i promena u turistickoj traZnji razvila se
kruzing industrija — razvile su se nove kruzing destinacije koje obezbeduju nova iskustva i
dozivljaje za sve turiste. kako za lojalne. tako 1 za one koji su prvi put na kruzeru. Turisticka
krstarenja su relativno moderna aktivnost — nastala su ranih 1970-ith u Majamiju, kada su
organizovana krstarenja oko Karnba, Njihov razvoj se poklopio sa transformacijom
transatlantskog putnickog poslovanja koje je nastalo u cilju konkurisanja avio-industrji.
Razvoj kruzing turizma je omogucio stvaranje i razvo] potpuno novog tiZzista, Koje nije ranije
poslovalo.*

Postoje brojne definicije koje odreduju kruzing putovanja, ali ono u éemu se svi autori
slazu jeste da suto putovanja velikim brodovima: ona imaju odreden plan putovanja i traju
minimum nekoliko dana.*” Brod na kome se nalaze putnici je veliki i ima sve neophodne
kapacitete visokog kvaliteta koji omoguéavaju pruZanje osnovnih i dopunskih turistickih
usluga, imajuéi v vidu da tunisti na njemu provode vise vremena 1 da im je potrebno
obezbediti sve 5to je neophodno da bi se njihove potrebe zadovoljile. Oni mogu biti razliéitih
veli¢ina, tipova, a uskladuju se prema ciljnom segmentu za koji su namenjeni. Upravo zbog
navedenog, d&esto se kafe da su brodovi primarne destinacije, a mesta pristajanja
sekundarne ™'

Ponuda kruzing putovanja se iz godine u godinu sve vife $iri, a najveci procenat
turista opsluzuju Carmival Corporation &PLC™
Cruises™. koje obuhvataju 75% ukupne svetske ponude merene brojem leZajeva.*” Danas,
kruzeri predstavljaju ,.pokretne destinacije™ — oni su sve luksuzniji sa raznovrsnim sadrZajima
koji su turistima na raspolaganju (bazeni, restorani, teniski tereni i1 sl.). Najveci kruzer na

. Royal Caribbean International’ i Star

svetu je Allure of the Seas koji se nalazi u vlasmStvu Roval Caribbean Infernational.
Registrovan je u Bahamima, njegova izgradnja je zavriena 2009, godine u Finskoj, a prva
plovidba bila je w decembru 2010. godine. Ovaj brod ima zaista velike kapacitete — moze da
prihvati 6.410 putnika koje opsluzuje osoblje koje broji 2384 ljudi. Pored brojnih restorana,

# UNWTO, H’@lm’sm Organization: Cruise Towdism, UNWTO, Madnid, 2010, str 8

i ini M, Crusstng: A Grade To The Urnse Line Indusiry. Second Edition, Delmar Thompson Leamning,
L eles, 2004, sir. 94

' Dowling R. K, Cruise Ship Tourism, CAB International, Wallingford, 2006_, str. &,

“Camival Corporation & PLC je britansko-ameridka kompanija osnovana u Floridi 1972 godine. Trenutno
mmaju 24 kruzera 1 u ponudi imaju putovanja do Bahama, Kariba, Evrope, Aljaske, Havaja, Kanade 1 dr. u
trajanju od 3 do 16 dana. Detalinye videt: na; hitp:/'www carnival com/

“*Roval Carihbean International je norvesko-ameriéka kompanija osnovana 1968 godine sa sediftem u
Majamiju 1 u viasmitvu je Royal Caribbean Crusing Ltd. Sa 42 broda u sluzbi pod 5 razhéitth brendova i jos
nekoliko u izgradnji, ova kompanija kontrohife 24% udela na svetskom tr&istu krstarenja. Svi brodovi imaju
imena koja zavravaju sa "of the seas” §to znaéi "na moru”. Detaljnije videti na hitp: /'www royalcaribbean com/
** Kruzing kompanija Star Crnises, osnovana 1993 godine, &lanica je Gerting Hong Kong grupe, koja takode
poseduje | Nomwegiangeggse Line. Predstavlja trecu kruzing kompaniju po veliéini 1 najvise posluje u regionu
Amzje 1 Pacifika Dcmﬂid&una: hitp:/www starcruises. com/

P nstitut za turizam, Studija edrfivog ranoja kenzing turizmea n Hrvatskop, Institut za lunzam, Zagreb, 2007,
str. 5.
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barova. trznih centara i sportskih terena, ovaj kruzer u ponudi ima 1 parkove. luna i akva
parkove, zipline, medicinski centar i dr.**

Kruzing putovanja, kao 1 drugi oblici turizma, imaju brojne uticaje na socio-kulturni
zivol ljudi, ekonomski razvoj zajednice, a posebno na okruzenje. Uticaj pomorskih krstarenja
s aspekta druStva treba promatrati u okviru uticaja na kulturu, ekonomiju, a prvenstveno na
Zivotnu sredinu. Socio-kulturni utica) je veoma bitan jer utice na lokalno stanovniitvo jedne
destinacije. Kako itinerer kruznih putovanja moZe da podrazumeva i pristajanje u lukama,
turisti, ako Zele, mogu da obidu kontinentalnu destinaciju 1 konste tunsticke usluge koje ona
nudi. Destinacije u kojima ¢e se pristajai zavise od ponude — prirodne 1 kulturne
atraktivnosti, gastronomije. izleta i dr. Sto je $ira ponuda, veéa je i potreba za pruZaocima
usluga. Stoga, ¢esto dolazi do promena u socijalnim vrednostima. jer poznato je da sa
razvajem turizma, pored pozitivnih. moze doci 1 do povecanja negativinh efekata na socio-
kulturni Zivot lokalnog stanovnitva (tenzije. buka. gubitak tradicionalnog nacina Zivota, ali i
povecanje kriminala, krada, prostitucije. narkomanije 1 sl.). Takode, potrebno je voditi racuna
o proporciji broja lokalnog stanovnistva i tunista, jer ukolike su drugi brojniji, to moZe da
izazove ukupnu dissatisfakciju i pogresan tretman. Hol 1 PejdZ navode da se odnos lokalnog
stanovnistva i turista sa kruzera moZe sagledati kroz njihovu sveukupnu razliéitost (socio-
kulturna, ekonomska, stil Zivota 1 sl.), proporeyju u brojevima, kao 1 kroz razvoj kruzing
turizma, rast broja turista 1 povecanje ekonomskog aspekta destinacije izraienog kroz
zaposljavanje. *”’

Kada govorimo o ekonomskim uticajima kruzing turizma, potrebno je pomenuti da i
on moze biti pozitivan 1 negativan. lako razvoj ovog tipa turizma moze da doprinese
povecanju investicija. posebno kada su u pitanu projekti 1zgradnje infrastrukture — terminala 1
luka, povecanje zaposlenosti i sl. izraZene su 1 brojne negativne strane: ¢esto poslovi u
turizmu nisu dobro placeni, moZe da utiée na povecanje cena nekretnina 1 inflacije, uvoza
robe i s.**

Sa sigumodcu moZe da se kaZe da se najveci uticaj poslovanja kruzing kompanija
ogleda u uticaju na Zivotnu sredinu i okruZenje i on moZe da se posmatra dvojako — kao uticaj
koji je povezan sa samim plovilom 1 kao uticaj koji je nastao delovanjem 1 ponasanjem
turista. Negativni efekti se mogu primetiti kroz uticaj na vodeni ckosistem (zagadenje.
ugroZavanje biljnih 1 Zivotinjskih vrsta...). ali 1 kroz zagadenje vazduha. Imajuéi u vidu da se
zbog veliéine plovila esto koriste jeftina goriva koja emitwju znaajan procenat $tetnih
gasova, kruzer moZe zagaditi vazduh vise nego prevozna sredstva u drumskom saol}raéaju"wl}
Otpadne vode su posebno opasne, jer negativno uticu kako na vodeni ekosistem. tako i na
ljudsko zdravlje. Poseban aspekt je svakako i odlaganje otpada. Naime, na kruzerima otpad se
ili melje 1/1li se spaljuje, a ostaci, odnosno pepeo se baca u vodu. Svakako 1z ovoga proistice
proizvodnja Stetnih gasova koji se emituju u atmosferu i ispustaju u vodu. Posebna paZnja se

“Preuzeto sa http //www roybeanpresscenlﬂr com/fact-sheet/20/allure-of-the-seas/ (15 08 2014.)

¥ Hall C. M., Page. 5. 1., Tourism in Pacific: Issnes and Cases, International Thomson Business Press,
Lon 1996 str. 51

e 5.1, op.eit., str. 387-399.

¥ Klem R A, Crmsing Oui of Contral: The Cruise Industry, The Environmem, Workers, and the
Martitmes,Canadian Centre for Policy Alternatives — Nova Scotia, Halifax, 2003, str. 13.
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posvecuje odlaganju opasnog otpada jer se na taj naéin u okruZenje ispustaju opasne materije
koje su Cesto 1 kancerogene.Upravo iz navedenog je 1 proisteklo usvajanje MARPOL
konvencije koja se koristi u cilju smanjenja zagadenja mora sa brodova, kao i zagadenje
% Veliki broj kruzing kompanija, kako bi spre¢io negativne efekte na okruzenje,
poslednjih godina primenjuje razlidite metode: smanjuju teret i ukupnu teZinu kruzera, za
farbanje brodova koriste neotrovne boje koje pritom doprinose smanjenju otpora vode
prilikom plovidbe 5to direkino utiée na smanjenje potrodnje goriva, recikliraju maziva i
otpad. energetski su efikasne, koriste obnovljive izvore energije. redukuju potrodnju vode
ugradnjom posebnih slavina i tuSeva i smanjenjem broja pranja vesa, koriste prirodne i
biorazgradive materijale i hemikalije. koriste nove sisteme za smanjenje zagadenja i
povecanje kvaliteta vazduha i vode i sl. Posebna paZnja se posveéuje obuci i edukaciji
osoblja, ali 1 gostiju kako bi svejim odgovornim ponasanjem doprineli ciljevima zastite
Zivotne sredine.

vazduha.

Pored standardnih primena 1T-a u poslovamu. back 1 froni-office poslova, kao 1 u
oblasti rezervacija, kruzing industrija takode koristi nove tehnologije kako bi se putnicima
olak§ao boravak na velikim brodovima. Veliki broj kruzing kompanija koristi nove
tehnologije 1 aplikacije za pametne telefone kako bi se putnicima obezbedio laksi i prijatniji
boravak. Takode. poseban akcenat se stavlja na upotrebu tehnologija koje se konste u cilju
postizanja energetske efikasnosti.

L]

Detaljnije videti na

Conventions®e 207628 copies?e 20 MARPOL pdf (03.07.2014.)
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IV - UTICAJ GLOBALIZACIJE NA
TURISTICKO TRZISTE SRBIJE

““Travel is the only thing yvou buy
that makes you richer.”
— Unknown
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4.1. Karakteristike razvoja turizma u Republici Srhbiji

Turizam predstavlja jednu od kljuénih delatnosti koja moZe da doprinese
ekonomskom razvoju jedne zemlje. Njegovi pozitivii efekti su brojni — direktno podstice
zapo$ljavanje, doprinosi bruto domaéem proizvodu, utie na razvoj drugih, komplementarnih
delatnosti 1 sliéno. Prema podacima Narodne banke Srbije. ukupan devizni priliv od turizma
iznosio je oko milijardu evra ™"

Kako se navodi u Strategiji razvoja turizma Republike Srbije, srpsko turisticko triiste
je znatno zatvoreno i iz toga je proisteklo kasnjenje procesa privatizacije.”” Takode. ovu
oblast su zaobisle investicije 1 ulaganja iz zemlje i1 inostranstva 35to je rezultiralo
nemoguénoiéu da se osmisle novi oblici ponude. Cinjenica je da Srbija mozZe da izgradi svoju
poziciju na turistiGkom trZistu, pre svega. fokusirajuéi se na turisticke proizvode koji mogu da
imaju perspektivu u medunarodnom turizmu. VaZno je biti svestan realnih moguénosti koje
Srbija ima u razvoju turizma, Jedna od kljuénih prednosti je trend da se turisti sve vise
usmeravaju na nove, jo§ uvek nedovoljno istrazene destinacije. Sto Srbija za njih zapravo 1
jeste. Pritom. mogu da se razvijaju raznovrsni tunisticki proizvodi jer su brojne atrakeije 1
resursi neiskori$¢eni i nalaze se na raspolaganju (proizvodi povezani sa razvojem selektivnih
vrsta turizma — ekoturizam. zdravstveni. nautiéki, kultumi, ruralni. MICE i turizam
specijalnih interesa).”” Promene koje su nastupile u obrascu ponaSanja turista takode idu u
prilog — poveéano interesovanje za kulturom. obrazovanjem, prirodnim resursima 1 dr.

Analizom stanja razvoja turizma, u Strategiji je ukazano na strateske potencijalekoje
Republika Srbijaposeduje za postizanje uspeha u turizmu:*™

¢ Stanovnito Republike Srbije ima pozitivan odnos prema turizmu, otvoreni su,
gostoljubivi 1 vazan im je emotivni odnos sa gostima:

e 7bog svog geostrateskog poloZaja Srbija predstavlja turisticku destinaciju Jugoistoéne
Evrope kaja je jos uvek neotkrivena:

s NeiskoriS¢eni potencijal voda 1 termalnih izvora éine posebnu turisticku ponudu u
ovom delu Evrope;

e Nedirnuta prirodna prostranstva mogu da stvore prepoznatljivi imidz 1

e Raznovrsno arheolosko i arhitektonsko naslede ukazuje na istorijski znadaj i1 razvoj
civilizacija na teritoriji Republike Srbije.

% ‘l:l,l.t[e;i;m:«'.‘_‘-:.-n.b.ﬁ..rs;'_l,lm.ks;t.r..lﬁlifqafm.-]Ji_a..mi_h,i.l,l,l.'!ai.-.h_l.n:ll (03.03.2015.)

2 Stratepiju razvoja t a Srbije 1zradio je Horwath Consulting 2005, godine, a usvojena je 2006, godine.

% Prilagodeno prema Horwath Consulting. Ekonomski fakultet. Beograd, Sirategiia razveja lizme Srbtje —
prv faza ezveltar, Minstarstvo trigovine, turizma i usluga, Beograd, 2005

" Horwath Coonsulting, Ekonomski fakultet, Beograd, op. cit., str. 103
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S druge strane, u Strategiji su istaknuti 1 glavni strateski nedostaci koje Srbija mora
hitno da resi, a to su™”

e Na medunarodnom trZi$tu jos uvek nema svesti o Srbiji kao tunsti¢ko destinaciji;

s Nedostaje opiteprihvacena nacionalna, regionalna i lokalna vizija turizma Srbije;

e Nedovoljno artikulisa uspostavljena prostorno-urbanisticka regulativa vecine
turisti¢kih destinacija, nedovoljna zastita i odrZzavanje glaynih prirodnih i kulturnih
resursa, .divlja™ gradnja, kao 1 neprimenjivanje zakona, kontrole 1 kaznene politike:

e Ograni¢ena pristupacnost, sa aspekta saobracajne infrastrukture i

e Nedostatak kvalifikovanih kadrova za rad u turistiCkim preduzeéima.

lako poseduje atraktivne prirodne 1 antropogene resurse na kojima moze da izgradi
tunisti¢ku ponudu. Srbija nema adekvatne proizvode koji mogu da zadovolje potrebe
turisticke traZnje. Taénije, ona ne poseduje prepoznatljiv turisti¢ki imidZ na savremenom
tiZistu i nije jasno trzisno pozicionirana {fillje na adekvatan nacin valorizovala sopstvene
potencijale. Glavni proizvodi danas su banje s Klimatskim le¢ihiStima, planine |
admumistrativin centri. Kljuéne gradske destinacije su Beograd, Novi Sad i Nii a
najposecenije banje su Vrnjacka, Sokobanja 1 banja Koviljaéa 1 Kanjiza. Od planinskih
destinacija mogu se izdvojiti Kopaonik, Zlatibor 1 Divéibare, dok se na Staroj planini
primeéuje porast u posetama. U poslednje vreme u Srbiji se postepeno razvija i ruralm
turizam, 5to je prepoznato i od strane UNWTO koja je bila inicijator za izradu Master plana
odrzivog razvoja ruralnog turizma Srbije 2011. godine. Takode. vazno je pomenuti i
dogadaje, posebno Guéu i1 Exit koji veé¢ zauzimaju znaéajno mesto na internacionalnom
trzistu, a imaju tendenciju da prerastu i u dogadaj za globalno tziste.*™® Danas, Srbija se
suofava sa neophodnoiéu da se razviyu odgovarajuéi tunisticki proizvodi, ali na odriiv 1
odgovoran nacin jer su u pitanju resursi 1 atrakcije koje su u velikoj meri netaknute. [z tog
razloga, sledeéi proizvodi su prepoznati kao esencijalni za razvoj turizma Srbije:™"’
Gradski odmor:
KruZna putovanja (..touring™),
Poslovni turizam + mice:
Zdravstveni turizam (..spa'wellness™);

= DAY

Planine 1 jezera (..mountain and lake holidays™).
Nautika;

Dogadaji (,.evenis™).

Ruralni turizam;

Specijalni interesi.

Lo

Prilikom izrade Strategije razvoja turizma. na osnovu rezultata pnmarnih istraZivanja
populacije koja putuje. razliéitih stejkholdera, kao 1 turistickih udruZenja 1/ili asocijacija
Srbije. donet je zakljucak da turizam Srbije karakteri3u brojni nedostaci. pre svega zbog

s0% -
Ibad
** Horwath Censulting, Ekonomski fakultet, Beograd. op. cit., str. 14
" Maksin M., Turizenn i prostor, Univerzitet Singidunum, Beograd. 2012, str. 169-170




dugogodiinje neaktivnosti u ovoj oblasti. Iako je Strategija usvojena 2006. godine, vecina
tada navedenih nedostataka i danas je aktuelna:”"

o Nedefinisan trZisni poloZaj Srbije kao makrodestinacije. neprepoznatljivost na
ti-:'ikqi mapi sveta, ali 1 negativan imidz koji je posledica neturistickih faktora;

e Nezadovoljavajuca i zastarela struktura ukupnih smestajnih kapaciteta, sa izuzetno
visokim ucesc¢em objekala niske kategorije:

e TrZisna nepnlagodenost dela hotelskih 1 drugih smestanih Kkapaciteta zahtevima
savremene traznje i trZzisnih segmenata;

¢ Nezavrsen proces privatizacije (kao 1 primen loSe sprovedene privatizacije)
anemoguéava da se, u delu hotela i drugih smestajnih objekata, zapoéne sa ulaganjima
u podizanje njihovog kvaliteta:

o Neadekvatni turisticki proizvodi koji bi mogli da pokrenu turisticki potencijal cele
zemlje:

e Nezadovoljavajuca dostupnost mnogih delova Srbije bogate prirodnim i/ili ljudskom
rukom stvoremm atrakcijama;

e Nezadovoljavajuca infrastruktura koja u nekim podrucjima nije pratila poveéanu
1zgradnju komercyjalnih 1 drugih tunisuékih kapaciteta;

e Neplanska izgradnja smeStajnih kapaciteta u pojedinim destinacijama/regijama, a koja
ozbiljno preti da trajno naru$ turisti¢ki potencijal ovih destinacija;

e Neuskladenost cena i kvaliteta u delu ponude i

o Neodgovarajuce uéesce 1 integracija lokalnih zajednica 1 odredenih drustvenih grupa u
razvoju turizma,

Nepovoljnu poziciju Srbije na svetskom turistickom trZistu potvrduje 1 izvedtaj o
turisti¢koj konkurentnosti (Travel and Tourism Competitiveness — indeks TTC. Zeneva), koji
obuhvata 140 zemalja sveta i bazira se na ocenama koje zemlje dobijaju u tri Siroke
kategorije koje obuhvataju ukupno 14 subindeksa, odnosno regulatorni okvir obuhvata
pravila 1 propise. envajronmentalnu odrZivost, bezbednost 1 sigurnost. zdravlje 1 ligyenu,
davanje prioriteta turizmu; poslovno okruZenje objedinjuje infrastrukturu  vazdusnog
saobracaja. infrastrukiuru kopnenog sacbracaja, tunsticku infrastrukturu, infrastrukturu
informaciono-komunikacionih tehnologija i konkurentnost cena u turisti¢koj privredi: ljudski.
prirodni i kulturni resursi obuhvataju ljudske, prirodne i kulturne resurse, kao 1 sklonost za
turizam.™ Srbija se u Indeksu rangira od 2008. godine i prema njemu, nalazi se u donjoj
polovini liste zemalja. Indeks za 2013. godinu iznosi 3.78 1 on pokazuje da se Srbija nalazi na
89. mestu od obuhvaéenih 140 zemalja u svetu, a u Evropt na 40. mestu, dok se posle nje
nalaze samo Bosna i Hercegovina i Moldavija.*"

Kako bi seffEshm 5to bolje razvijao, u skladu sa Strategijom, Evropska unija je 2010.
godine finansirala projeket . Podrika sprovodenju Nacionalne strategije razvoja turizma’, koji

m:nﬂh Consulting, Ekagomski fakultet, Beograd. op. cit, str 17,

% Popesku ) Mendsme riicke destinacife, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011 str. 290.

W Detaljnije videti u: Blanke I Chiesa T The Travel & Tourism Competitiveness Report 2013, Warld
Econormic Forum, Geneva, 2013, sir, 18.
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predstavlja uvod u reviziju Strategije i ima cilj da doprinese povecanju doprinosa turizma
kroz nekoliko komponenata: pregled Strategije razvoja turizma Republike Srbije, razvoj
kapaciteta Nacionalne turisticke razvojne korporacije koja ée podrZati njeno sprovodenje.
Takode, ova podrska treba da identifikuje. unapredi i razvije akcione planove koji ce
omoguditi investicije javno — privatnog partnerstva, promovisati ih i1 podiéi standarde
kvaliteta u svim segmentima turizma, Ovaj projekat treba 1 da pruzi podrsku svim drZzavnim
institucijama koje su nadlezne za sprovodenje Strategije, kao 1 da podrzi trzidno
pozicioniranje i brendiranje Srbije na medunarodnom turistickom trzistu.”"’

4.2. Turisti¢ki promet u Srbiji

Posmatrajuéi period od 2005. do 2014. godine, primeéuje se su od 2005. do danas u
ukupnim dolascima preovladavali domaéi turisti, dok su strani najéeSce dolazili iz poslovnih
razloga, Posle rasta u 2007, godini, zbog uticaja svetske ekonomske krize. dolazi do pada u
2008. 1 2009. koji se, takode, nastavlja 1 u 2010. godini. Pregled ostvarenih dolazaka i
nocenja u Srbiji od 2005. do 2014. godine prikazan je u tabel: 8.

Tabela 8.0stvareni dolasci i noéenja u Srbiji od 2005. do 2014. godine

el Dolasci | Nocenja

Ukupno Domaci Strani Ukupno Domaci Strani
2005 1.988 469 1.535.790 452.679 6.499.352 5.507.604 091.748
2006 2.006.488 1.537.646 468 842 6.592.622 5.577.310 1.015.312
2007 2.306.558 1.610.513 696045 7.328.692 5.853.017 1.475.675
2008 2.266.166 1.619.672 646494 7334106 5935219 1.398 887
2009 2.021.166 1.375.865 645.301 6.776.763 5.307.112 1 469.651
2010 2.000.597 1.317.916 632,681 6.413.515 4.961.359 1452156
2011 2.068.610 1. 304443 To4.167 0.644 738 5.001 684 1.643.054
2012 2.079 643 1.269.676 809 967 6.484 702 4 688 485 1.796.217
2013 2.192.435 1.270.667 921.768 6.567 460 4.579.067 1.988.393
2014 2.192.268 1.165.536 1.028.732 6.086.275 3.925.221 2.161.054

Izvor: Republichki zavod za stafistikn Srbije, Statisticki godisnjaci 2005-2014. 1 sopsiena abrada

Domaéi turisti u 2014, godini najvide su boravili u Vimacko; Banj, na Zlatiboru, u
Sokobanji, na Kopaonikw dok su inostrani tunisti najvide boravili u Beogradu, u Novom
Sadu, na Zlatiboru, u Vimjackoj Banji (tabela 9.),

! Prilagodeno prema hitp //fi ;
sprovodjenju-nacionalne-strategije-razvoja-turizma pdf{ (22.07 2013 )
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Tabela 9.0stvarena nocenja domadih turista u izabranim turistickim mestima

Noéenja turista u 2014. godini
Izabrana mesta

Domaci Strani
Vrnjaéka Banja 431.455 66,438
Zlatibor 348.253 78.578
Sokobanja 209.058 209.058
Kopaonik 348 253 51.370

Beograd 231.237 1,106,085
Tara 194 564 194 564
Banja Koviljaca 113.259 18,093
Novi Sad |73 87544 178 999

Izvar: Republicla zavad za sfalisfilu Srbije i sopstena obrada

Tabela 10. pokazuje da najveci broj stranih turista dolazi iz zemalja bivie Jugoslavije
~ Bosne i Hercegovine, a zatim slede Cma Gora i Slovenija. Sto se ti¢e ostalih zemalja
najveci broj njih delazi 1z zemalja Evropske unije.

Tabela 10.Ostvarena no¢enja inostranih turista po zemljama

Izabrana mesta Noéenja stranih turista u2014. godini
Bosna i Hercegovina 163.695
Crna Gora 137.084
Slovenija 112:237
Rusija 153811
Nemadka 114.997
Italija 103.573
Hrvatska 116.921
Bugarska 88.953
Makedonija 77.328
Turska 81710

Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije i sopstena obrada
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4.3. IstraZivanje uticaja globalizacije na turisticko trZiste Srbije

U teonijskom delu disertacije analiziran je uticaj globalizacije na turizam 1 ukazano je
na promene koje nastaju na strani turistiCke traZnje i turisticke ponude. Pojava novih
informacionih tehnologija i Interneta je promenila obrasce ponasanja turista, ali je uticala i na
unapredenje poslovama turistickih preduzeca, Takode, kompanije su zapoéele razlicite vrste
udruzivanja u cilju zajednickog nastupa na medunarodnom trZidtu 1 povecanja
konkurentnosti. Kako bi se odgovorilo na promene u turistickoj traznji, nastale su nove vrste
turizma. Kako je ve¢ pomenuto, globalizacija u turizmu predstavlja aktuelnu temu za
istraZivanja i, s tim ufi%ki. postavljen je predmet istraZivanja — uticaj globalizacije na
turisticko trziste Srbije. Jedan od ciljeva ovog istraZivanja je utvrditi u Kojoj meri su turisticka
traznja, odnosno turisti iz Srbije, s jedne strane, a turisticka preduzeca koja posluju u Srbiji, s
druge strane, izloZeni ovim uticajima i koliko su se prilagodili aktuelnim globalizacijskim
trendovima u turizmu.

[straZivanje uticaja globalizacije na turisticku traZnju u Srbiji obavljeno je u toku
marta, aprila 1 maja 2014. godine i ono je sprovedeno tehnikom onlajn anketiranja. Kao
instrument istraZivanja kor3¢en je anketni upitnik koji je specijalno kreiran za ovo
istraZivanje. Upitnik za ispitivanje turisticke traZnje se sastojao od 25 pitanja — 20 zatvorenih
i otvorenih. od kojih je jedno bilo u formi Likertove skale. kao 1 pet pitanja koja se odnose na
socio-demografske karakteristike uzorka. Istrazivanje je sprovedenc na disproporcionalnom
stratifikovanom uzorku i uéestvovalo je 567 ispitanika iz Srbije.

[straZivanje uticaja globalizacije na turisticku ponudu u Srbiji obavljeno je u toku
marta 1 aprila 2014. godine i1 ono je sprovedeno tehnikom onlajn anketiranja. Kao instrument
istrazivanja koriS¢en je anketm upitnik koji je specijalno kreiran za ovo istrazivanje. On se
sastojao od 25 zatvorenih 1 otvorenih pitanja. od koja su dva bila u formi Likertove skale.
Istrazivanje je sprovedeno na disproporcionalnom stratifikovanom uzorku 1 ucestvovalo je
252 turistickih preduzeca koja posluju na teritoriji Srbije.

Proces statistiCkog istraZivanja je realizovan u tri faze: prikupljanje podataka.
sredivanje 1 grupisanje podataka 1 statisticka analiza pomocu statistickog programa SPSS
21.0. i programa Microsofi Excel. Prilikom analize podataka, analizirala se i vrednost Hi-
kvadrat testa (Chi-Square). koja ukazuje na statisticku znacajnost (u nauénim radovima se
oznacava kao p). Ukoliko je p<0.03, rezultat se smatra statisticki znacajnim i on je analiziran
u rezultatima istrazivanja.
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4.3.1. Turisticka traznja u Srbiji u uslovima delovanja procesa globalizacije

Ovo istraZivanje treba da pokaZe u kojo) meri su stanovnici Republike Srbije usvojili
obrazac ponaSanja savremenog turiste. Kako je ve¢ objaSnjeno u teorijskom delu, danasnji
turista putuje viSe puta u toku godine, koristi informacione tehnologije u potrazi za
informacijama. poseduje vie znanja, vise je individualan i teZi samostalnoj organizaciji
putovanja.

U delu istraZivanja koje se odnosilo na uticaj globalizacije na turistiCku traZnju u
Srbiji je udestvovalo 3567 ispitanika koji Zive na teritoryi Srbyje. Socio-demografske
karakteristike ispitanika su prikazane u grafikonima3.. 6., 7., 8.1 9.

Grafikon 5. Struktura ispitanika prema polu
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Grafikon 6. Struktura ispitanika prema starosti
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Grafikon 7. Struktura ispitanika prema obrazovanju
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Grafikon 8. Strulctura ispitanika prema profesiji
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Grafikon 9. Struktura ispitanika prema primanjima, izrazeno u dinarima

EBez primanja
& Ispod 15,000
i 15.000-30.000
& 30.001-50.000
i 50.001-80.000
& Vide od 80.000

U nastavku bice predstavljeni rezultati sprovedenog istraZivanja.

Tabela 11.Izbor destinacije

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent
U zemlji 20 35 35 s
valid U imostranstvu 247 436 43.6 471
I u zemlji i u inostranstvu 300 52.9 329 100.0
Total 567 100.0 100.0

Na pitanje za koje destinacije se opredeljuju,
podjednako preferiraju destinacije 1 u zemlji 1 u inostranstvu. Inostrane destinacije bira

43.6%. dok u zemlj putuje samo 3,5% 1spitanika (tabela 11.).

52.9% ispitanika je odgovorilo da
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Tabela 12.Vreme putovanja

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
U sezoni 152 26,8 268 26.8
\atid Van sezone 58 10.2 10.2 37.0
i
Svejedno 357 63.0 63.0 100.0
Total 567 100.0 100.0
Tabela 13.1zbor destinacije i vreme putovanja
T1
U zemlji U inestranstvu I u zemlji | u inostranstvu Total
Goggy | Eow | Column | . | Row | Uelinwm | oopy | Row Column B Row N | Gollema
" N | MM | T N#% Me | N % N | % N
U sezoni 5 33% | 25.0% 85 | 559% | 344% 62 | 408% | 20.7% 152 | 1000% | 268%
Vi 4
o 5 §6% | 250% 26 | 448% | 10.5% 27 | 466% | 9.0% 58 | 1000% | 10:2%
sezone
T2
Svejedno 10 | 28% | 500% 136 | 38.1% | 35.1% 201 | 59.1% | 703% | 357 | 1000% | 63.0%
Total 200 | 35% | 100.0% | 247 | 43.6% | 1000% | 300 | 529% | 100.0% | 567 | 100.0% | 100.0%

Na pitanje kada se najéeice opredeljuyju da putuju. turisti su odgovorili da 1m je
svejedno da li putuju u vreme ili van sezone (63%), dok sezonu bira 26.8% njih. Samo 38
ispitanika (10,2%) preferira vansezonska putovanja (tabela 12.). Ukritanjem pitanja za koje
se destinacije opredeljuju 1 u koje vreme. potvrdeni su isti rezultati — nevezano za izbor

destinacije ispitanici putuju i u sezoni i van sezone (tabela 13.).
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Tabela 14.Preferirani tip destinacije

2:&}:‘!1:1:1': Seoske i Daleke,
More Grad Planina : It, .. ruralne egroticne Drugo
resursima i s R
a2 destinacije = destinacije
atrakcijama
F. % F. % E % E %a E Yo B %
Valid 242 (427 [ 161 | 284 | 103 18.2 71 12.5 | 160 | 28.2 3 0.5
Missing 325 [ 573 (406 | 716 | 464 81.8 | 496 | 87.5 | 407 | 71.8 | 564 | 995
Tabela 15. Preferirani fip destinacije
Tip destinacije Broj turista
More 52 (9.17%)
Grad 15 (2.65%)
Daleke, egzotiéne destinacije 6 (1.06%)
Planine 2 (0.35%)
Seoske 1 ruralne destinacije 2 (0.35%)
Tabela 16. Izbor destinacije i preferirani tip destinacije
T
1 lji i
U zemlji U inostranstvu z SR Taotal
inostranstvu
Row N Row N
Count Lu Count : ; Count Row N % [ Count
0 i1
T3 More 3 1.0% 121 30.9% 179 59.1% 303
T3.2 Grad 2 0.8% | 103 | 426% 137 56.6% 242
T3.3 Planine 9 5.6% 31 19.3% 121 75.2% 161
i I Lt S 4 | 39% | 23 | 23% | 76 73.8% 103
resursima i atrakcijama
T35 Seoske i ruralne destinacije & 8.5% 10 14.1% 55 77.5% 71
T3.6  Daleke, egzoticne destinacije 1 6% 64 40.0% 95 59.4% 160
T3.7 Drugo ] 0.0% 0 0.0% 3 100.0% 3




Turistima je postavljeno pitanje koji tip destinacije najvise preferiraju, sa moguénoséu
da oznaCe vise odgovora. Ispitanici najvise vole odlazak na more (53,4%), a zatim slede
gradske destinacije (42.7%), planinske (28.4%) 1 egzotiéne. udaljene destinacije (28.2%).
Manje popularne destinacije medu srpskim turistima su one koje se nalaze u podruéjima sa
zaSticenim resursima i atrakcijama (18.2%) 1 seoske destinacije (12.5%) (tabela 14.). Veéina
ispitanika se izjasnilo da preferira vise tipova destinacija, dok je 13.58% navelo samo jedan
tip (tabela 13.). Ukrstanjem dobijenih odgovora koji se odnose na izbor i preferirani tip
destinacije. dosli smo do saznanja da turisti koji putuju u zemlji preferiraju planinske i seoske
destinacije, turisti koji putuju u inostranstvo najvise vole more, gradove i egzoticne
destinacije. dok turisti koji putwju i u zemlji 1 u inostranstvu najéesce se opredeljuju za more,
gradove 1 planine (tabela 16.).

Tabela 17. Preferirani tip smeStaja

Hotel sa Hotel sa 3- Hoteli nize kategorije, hosteli, Privatan Sy
B* 4n moteli... smestaj 8
F % F % F % F o F %
Vald 46 81 349 | 616 137 242 314 554 19 | 34
Missing | 521 | 919 | 218 | 384 430 75.8 253 446 | 548 | 966

Na pitanje koji tip smestaja preferiraju, ispitanici su odgovorili da najée$ée odsedaju u
hotelima sa 3 ili 4 zvezdice (61,6%). privatnom smestaju (55.4%) ili hotelima niZze kategorije,
hostelima 1 sl. (24,2%). Pod opeijom Drugo imali su moguénost da sami navedu smestajne
kapacitete 1 najéescée su navodeni: apartmanski tip smestaja. smestaj u liénom vlasnidtvu ili
odsedanje kod prijatelja, kampovi, a sve vife se primecuje koriScenje sajtova poput
airbnb.com koji omogucava odsedanje u sobama u stanovima kod domacina i sl. (tabela 17.).




Tabela 18. Preferirani tip prevoza

Li¢ni automobil Avion Autobus Voz Drugo
119
F, %o F. Yo E %a F % E %
Vahd 341 6] 363 644 273 481 73 12.9 7 1.2
Missing 226 399 202 356 294 51.9 494 §7.1 360 98 8

Kada je u pitanju izbor vrste prevoza, ispitanici najéesce do Zeljene destinacije putuju
avionom (64.4%), liénim automobilom (60,1%) ili autobusom (48,1%). dok je voz naymanje
popularno prevozno sredstvo — samo 73 ispitanika su oznacila ovaj vid prevoza. Pod opeijom
Drugo ispitanici su mogu da navedu neki drugi oblik prevoza i to su bili: motocikl, brod i
auto-stop (tabela 18.).

Tabela 19. Aktivnosti tokom putovanja

Odlazak
Obliasci prirodnih SR
” ; A ; restorane, Sporiske .
Kupovina i kulturnih _ : . | Spa/wellness Drugo
: _ kafice, aktivnosti
atraktivnosti
klubove...
119
F Y E, % F 8% F % E %9 E %
Vahid ] 240 | 423 | 500 832 325 573 | 108 | 190 | 105 | 185 | 21 | 37
Missing | 327 | 5375 a7 11.8 242 42.7 459 | 810 | 462 | B15 | 540 | 963




Tabela 20.

Aktivnosti turista tokom putovanja prema tipu destinacije

25

T3 1 T3:2 I3is Tid T35 T3 6 T3 7
l:ze:l:i:;a Seoske i Dalekke,
More | Grad | Planine i i i ruralne egiotiéne Drugo
resursima i T z )
X destinacije | destinacije
atrakcijama
E Count | Count | Count Count Count Count Count
Ta.l Kupovina 139 124 3 42 21 83 0
Obilasci
prirodnih i
T6.2 kulturnih 280 232 149 100 67 149 3
atraktivnosti
destinacije
Odlazak u
g TR 181 145 102 64 43 104 1
kafice,
klubove...
164 Sporiis 64 43 52 27 22 33 2
aktivnosti
TH.S Spa/wellness 64 45 38 25 18 43 1
To.6 Drugo 9 8 4 4 1 4 0

Tokom putovanja tunisti. pored odmora. imaju razliéite aktivnosti. Ispitanici su 1zjavili
da tokom putovanja preferiraju da obidu prirodne 1 kulturne resurse koje ¢ine destinaciju
atraktivnom (88,2%), a zatim slede odlasci u restorane (57.3%) 1 kupovina (42,3%). lako se u
svetu belezi trend povecanja brige o zdravlju, kao i konzumiranja spa 1 wellness usluga, ovaj
slu¢aj nije zabeleZen u ovom istraZivanju — samo 18,5% ispitanika je oznacio ovu aktivnost
(18,5%). Ostale aktivnosti koje su navedene bile su poslovne aktivnosti, zabavni sadrZaji za
decu 1 sl. (tabela 19.). U zavisnosti od destinacije koju su birali, razlikovale su se i aktivnosti,
§to je prikazano u fabeli 20, lako se rezultati poklapaju sa zbirnim, uocljivo je da se u
seoskim destinacijama sportske aktivnosti éei¢e biraju u odnosu na kupovinu. MoZe se
zakljuéiti da ispitanici kada otputuju u neku turisticku destinaciju najpre Zele da upoznaju
lokalnu kulturu i gastronomiju log mesta.




Taheﬁl. Putovanja bez ostvarenih nocéenja
15

Frequency Pereent Valid Percent Cumulative Percent
Jednom 166 293 29.3 293
2 puta 76 134 134 42.7
= 3-8 puta 111 19.6 19.6 623
Valid o 3 .
Vige od 5 puta 150 265 26.5 88.7
Ne putujem 6 11.3 11.3 100.0
Total 567 100.0 100.0
Tabela 22. Putovanja bez ostvarenih noéenja i izbor destinacije
]
U zemlji U inostranstvu I u zemlji i v inostranstyu Tatal
- Row | Colamn - Row Column T Row “olumn | Row N | Column
Count N % 344 Count 3o N Count N Mo Connl =% 5 7
Jednom 4 24% 200195 R4 50.6% 3400 T8 47.09% 26.0% 166 1040.0% 29.3%
2 putn 3 3 9% 15 0% 34 4d 7% 13 8% 39 51.3% 13.0% 76 1060 1% 13 4%
3-5 puta 6 54% | 30,0% 31 279% | 12.6% 74 66.7% | 24.7% 111 1000% | 19.6%
Ty, Fitod 7 | ama| 3s00% | 62 |413% | 2501% | o#1 | s40% | 270% | 150 | rooces | 265
S puln
Ne i ; z
(1] 0.0% 0.0% 36 56.3% 14.6% 28 43.8% 9.3% 64 100.0% 11.3%
puiujem
Tatal 20 35% 100.0% 47 43.6% | 100.0% 300 529% | 100.0% 567 100.0% | 100.0%
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Ispitanicima je postavljeno nekoliko pitanja u cilju utvrdivanja ucestalosti putovanja i
duZine boravka u poslednjih godinu dana. Prvo iz seta pitanja koja su se odnosila na ovo
podrazumevao je broj putovanja bez ostvarenih nocenja (tabela 21.). Na putovanje bez
nocenja jednom u poslednjih godinu dana otislo je 29,3% ispitanika, dok je vise od pet puta u
toku poslednjih godinu dana otislo 26,5% turista. Turisti koji nijednom nisu putowvali (11,3%)
kao glavne razloge za to naveli su da ne preferiraju putovanja bez nocenja. finansijske. kao 1
zdravstvene razloge. Ako pogledamo uéestalost putovanja bez nocenja i izbor destinacije,
primecujemo da turisti koji putuju u zemlji putuyju ¢esce bez ostvarivanja nocenja, dok turisti
koji putuju u inostranstvo odlaze na ovaj tip putovanja jednom u toku godine (tabela 22.).
Primanja znaajno utiu na uéestalost putovanja bez nocenja — turisti koji nemaju prihode ili
su oni manji od 15,000 dinara putovali su samo jednom u toku godine, dok sa povecanjem
prihoda raste 1 broj odlazaka. Jedino odstupamje je zapaZeno kod priheda izmedu 50.001-
80.000. jer ovi ispitanici ipak rede odlaze na jednodnevna putovanja. Broj turista koji ne
odlazi na putovanja bez nocenja je najveéi kod turista koji imaju prihode vece od 80.000, a
detaljnijim uvidom u odgovore do$li smo do saznanja da oni ne preferiraju ovakva putovanja
(tabela 23.).

Tabela 24. Putovanja sa najmanje tri ostvarena nocenja

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Jednom 134 236 236 236
2 puta lo4 28.9 289 526
Vvalid 3-5 puta 169 29.8 298 824
Vise od 5 puta 84 148 14.8 972
Ne putujem 16 28 28 1000
Total 567 100.0 100.0

Tabela 25. Putovanja sa najmanje fri ostvarena nocenja i izbor destinacije

ok
U zemlji U7 inostranstva I u zemlji | u inosteanstvo Toiul
P Row | Columd P Row | Colunn Bt Row | Columm P Row N | Columy
“oir Youir o o
N Nt N N% N N i N
Jednom 8 6.0% 4000 65 48 5% 26.3% 61 45.5% 20.3% 134 1 00.0% 23.6%
2 putn 4 240 2000 T8 48 2% 32.0% 81 40 4ty 27 0% 164 1 D00 28.%%0
3.5 puta 4 2.4% 20.0% 67 39.6% | 27.1% o8 58.0% | 327 169 100.0% | 29.8%
Ts ‘.'". - l.l
g 2 24% | 100% 26 | 31.0% | 105% s6 | 66.7% | 187 84 | 1000% | 148%
5 puia
Ne .
= 2 12 5% 100" 1o G2 505 4.0% 4 25.0% 1.3% 16 1 00 0% 2.8%
putujem
Tatal 20 3.5% 100.0% 247 43.6% | 100.0% 300 529% | 100.0°0 567 100.0% | 1000F
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Na pitanje koliko cesto su u poslednjih godinu dana na putovanju ostvarili najmanje
tri no¢enja, preko polovine ispitanika je odgovorilo izmedu dva i pet puta, a zatim sledi jedan
odlazak (23.6%) (tabela 24.). Turisti koji nijednom nisu putovali (2.8%) kao glavne razloge
za to naveli su nedostatak finansijskih sredstava, nedostatak vremena i zdravstvene razloge.
Sagledavanjem udestalosti putovanja sa najmanje tri nocenja i izbor destinacije. turisti koji
preferiraju destinacije u zemlji najéesée jednom u toku godine otputuju i ostvare minimum tri
nocenja, dok turisti koji biraju destinacije u inostranstvu putuju do dva puta u toku godine.
Ispitanici kopima je svejedno da i je destinacyja u zemlji ih inostranstvu makar 3-3 puta
godisnje odlaze na putovanje i ostvare najmanje tri noé¢enja (tabela 25.). Primanja su 1 u ovom
sluaju znaéajno uticala na ucestalost putovanja. Iz dobijenih rezultata moZe se zakljuéiti da
¢e se ispitanici bez primanja ili sa primanjima manjim od 15.000 odre¢i jednodnevnih
putovanja u korist putovanja sa najmanje i1 nocenja, dok ¢e se turisti sa primanjima 1znad
50.000 dinara odluéiti za ovakvo putovanje izmedu tri do pet puta godisnje (tabela 26.).

Tabela 27. Putovanja sa najmanje pet ostvarenih noéenja

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Jednom 237 41.8 41.8 418
2 puta 156 LS 275 693
: 3-5 puta 90 15.9 15.9 852
Vahd 2
Vige od 5 puta 47 83 83 93 5
Ne putujem 37 6.5 6.5 100.0
Total 567 100 0 100.0

Tabela 28. Putovanja sa najmanje pet ostvarenih nocenja i izbor destinacije

17 zemlji U7 inostranstvu I wzemlji | u inostranstva Totul
BEowy | Column | Row Column | Raow Colvom | Row N | Column
Comani Mt % Count N W% Count - g Counl &% N %
Jednom 11 46% 55.0% 107 451% | 433% 19 50.2% 39 T 237 1000% | 41.8%
2 puta | o% 5 0% 71 45.5% 28. 7% 84 53.8% 28.0%0 156 1 00.0% 27.5%
3-5 puta | 1.1% 5.0% i6 A0% 14 6% 53 589% | 17T i} 100.0% | 15.9%
VE
gy e 1 210 | 50% 16 | 340% | 635% 30 | 638% | 1o | 47 | 1oo0% | 83%
3 I'Il.llll
Ne y i
= (] 16.2% 30.0%% 17 45.0% 6.9% 14 3T B 4 T i 100 0% 6.5%
putujem
Tuotal 20 3.5% [ 00 0% 247 43.6% 100 0% 300 52.9% 100.0%% 6T | O O 100.0%6
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Ispitanicima je postavljeno pitanje koliko puta su u poslednjih godinu dana prilikom
putovanja ostvarili najmanje pet noc¢enja. Rezultati su pokazali da je najvecéi broj turista
putovao jednom (41,8%) ili dva puta (27.5%) (tabela 27.). Turisti koji nijednom nisu putovali
(6,5%) kao glavni razlog za to naveli su finansijske probleme, Ako pogledamo ucestalost
putovanja sa najmanje pet nocenja i izbor destinacije. primecujemo iste rezultate — nevezano
da i se putuje u zemlju ili inostranstvo, najveéi broj turista putuje jednom u toku godine i tom
prilikom ostvaruje naymanje pet nocenja (tabela 28.), Pnmama znacajno uti¢u na ucestalost
ovog tipa putovanja. Kod svih turista je zapaZeno da putuju jednom godisnje, osim kod onih
koji imaju primanja veca od 80.000 — oni su u poslednjih godinu dana minimum dva puta
odlazili na putovanja na kojima su ostvarili najmanje pet nocenja (tabela 29.),

Tabela 30. Glavni razlog odlaska na putovanja

Poset
Odmori i usu"a Zdravstveni | Kulturni Sportski
Posao o prijateljima/ 3 = Drugoe
relaksacija razlozi razlozi razlozi
rodacima
B, L] F B F %0 F % I %a E B ]
Valid 510 | 899 | 235 | 414 15 26 | 1200 (212 ]| 44 [ 78 6 1.1
Missing 57 | 10,1 | 332 | 586 | 552 | 974 | 447 | 782 | 523 [ 92.2 | 561 | 98.9
|

Tabela 31. Glavni

razlog odlaska na putovanja i putovanja bez ostvarenih nocenja

7
.luﬂmm 2 puta 3-5 pula Vise od Sputa | Ne putujem
Coun | Row Gl Row | b Row | . s Row | i Row
1 N% 3 N% j | MW - M% = N %
TIO N _ )
I FPosan 29 18.6% 15 2.6% 27 17.3% 71 45.5% 14 9.0%
TIO . ) X
- Odmor irelaksacija 148 29 0% [t 13.3% 100 19.6% 135 26.5% 59 11.6%
ﬂ Poseta
N prijateljima/rodacim 58 24. 7% 18 7.7% 58 24. 7% s 35 7% 17 7.2%
= a
Tio . ; )
B Zdravstveni razlozi 3 20,00 2 13.3% I 6.7% & 40 0% 3 20.0%
Ti0 ; r - .
@ Kulturni razlozi 22 18.3% 16 13.3% 41 34.2% 26 21.7% 13 12.5%
Tio f; u i o
F] Sportski razlozi 10 22. 7% i 6.8% 11 25.0% 16 36 4% + 9.1%
Ti0
5 Drugo 1 16.7% 0 0.0% 2 333% 1 16. 7% 2 33.3%
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Tabela 32. Glavni razlogodlaska na putovanja i putovanja sa

najmanje tri ostvarena

nodéenja
T8

rdnom 2 puta 3-5 puta Vise od 5 puta Ne putujem

- Kinw . Ko . R " Ko - Raovw

Couant %% Ciount N Count N % Count N % Count N %

Ti0.1 Posao 27 17.3% 32 20.5% 52 333% 43 276% 2 1.3%

TI02  Odmor irelaksacija 115 22.5% 151 29.6% 156 | 30.6% 73 14.3% 15 2.9%
31

Poseta ; ) i s
Ti03 i RA) 18.7% 70 29.8% 81 34.5% 33 14.0% 7 3.0%
prijateljima/rodacima

Tin4  Zdravstveni razlozi 1 6.7% 6o 40.0% 4 26.7% 4 26.7% 0 0.0%

TIDS Kulturni razlozi 22 18:3% 32 26. 7% 40 333% 21 17.5% 5 4.2%

Ti06 Sportski razlozi 7 15.9% 11 25.0% 14 11 8% 12 27.3% 0 0.0%

TIO7 Drugo 0 0.0% 3 50.0% 1 16 7% 2 33.3% 1] 0.0%

Tabela 33. Glavni razlogodlaska na putovanja i putovanja sa najmanje pet ostvarenih

nocenja
T2
mrdnum 2 puta 3-5 puia Vide od 5 pula Ne pulujem
" Row - Row N - How M o Row M - How N
Count Count Count Count Count
% L 8% L19 %
Tio Pasao 31 32.7% 38 24.4% 40 25.6% 22 14 1% 5 3.2%
TI0.2 Odmor i relaksacija 213 41.8% 146 28.6% 81 15.9% 40 7.8% 30 5.9%
Poseta
TIOS : a0 18 3% 2 32.8% 3% 16.2% 16 6 8% (E} 6.0%%
prijateljima/rodacima
Tio4 Zdravsiveni wazlozi T 46. 7% 4 26.7% 1 6.7% 3 20.0% 0 0.0%4%
TI0S Kulturni razlozi 47 39.2% 35 29.2% 1% 15.0% 2 10.0%s 8 6.
TI06 Sportski raelozi 2 47 ™ 7 15.9% a 20 5% [ 13 6% 1 23%
Ti0.7 Drugo 2 33.3% 1 16.7% 1 16.7% 2 33.3% 0 0.0%%

Kako bismo utvrdili 12

kog razloga turisti najéeice putuju. omoguceno im je da

oznate vise odgovora, Glavni razlozi odlaska na putovanja ispitanicima su odmor |
relaksacija (89.9%). poseta prijateljima i rodacima (41.1%) 1 posao (27.5%) (tabela 30.).
Kada su u pitanju putovanja bez nocenja, turisti kojima su glavni razlozi posao, poseta
prijateljima/rodacima, kao 1 kulturni 1 sportski razlozi putovali su viSe od pet puta u toku
godine. Ispitanici koji putuju zbog odmora i relaksacije putovali su jednom u poslednjih
godinu dana (tabela 31.). Posao je. takode. glavni razlogza odlazak vise od pet puta godiSnje
na putovanja sa najmanje tri ostvarena nocenja, dok ostali preovladuju kod turista koji tri do
pet puta odlaze na put i ostvare minimum tri nocenja (tabela 32.). Kada su u pitanju putovanja




sa najmanje pet ostvarenih nocenja. kako je ve¢ pomenuto. ispitanici najéesce putuju jednom

u toku godine, nevezano za razloge putovanja(tabela 33.).

Tabela 34. Prikupljanje informacija o turistickoj ponudi

Clanci u
gy Ligno Turisticke | Katalozi i i it i
porodice i st Internet - brod casopisima, Sajam Dirugo
prijatelja o al e b s emisije | reklame
na by, radiju...
| E| % B | B B | % B|® - ] B | & B | %
Valid 031 245 | 43.2 | 455 | 802 | 131 231 122 | 21.5 108 19.2 23 41 3 0.5
Missing 6.9 | 322 | s68 | 112 | 198 | 436 | 769 | 445 | 785 | 458 808 | 544 | 959 | 564 | 99s
Tabela 35. Glavni izvori informisanja o turistickoj ponudi
Izvor informacija Broj turista
Internet 6l
Preporuke porodice i prijatelja 21
Liéno iskustvo 15
Clanci u novinama, éasopisima, emisije i reklame na tv, radiju... 3
Katalozi,brosure
U turisti¢kim agencijama
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Tabela 36. Glavni izvori informisanja i obrazovanje

Obrazovanje
Osnovna Srednja Viga/Visoka Magistar/Master/Doktor Total
ol
gkola i niZe ikola skola/Fakultet nauka
Count Count Count Count Count
m;.! " I"rv:pﬂru_lft* pn‘rnd!cci- 0 62 187 109 158
prijatelja
T2 Li¢no is kusive 0 42 129 74 245
) Internet 0 63 241 151 455
14 U teristickim agencijama 0 17 71 43 131
T11.5 Katalozi,brosure 0 13 75 34 122
Clanci u novinama,
e Casopisima, emisije i 0 18 66 25 109
reklame na tv, radiju..
TIL.7 Sajam 0 16 4 23
TiL8 Drugo 1] 0 3 0 3
Tabela 37. Glavni izvori informisanja i godine starosti
Starost
Stariji od 45
1825 | 26:35 | 36-45 i Total
godina
Count | Count | Count Count Count
TiL1 Preporuke porodice i prijatelja 94 165 58 41 358
IL1:2 Li¢no iskustve 6l 112 31 41 245
T11.3 Internet 122 225 70 38 455
rir4 Ul turistickim agencijama 40 G2 18 11 131
TIL5 Katalozi,brogure 43 52 19 8 122
TILLG Clanci u novinama, i:m;l}iﬂ.'-‘if!‘ll'.l, emisije i reklame na 42 a4 14 g 160
tv, radiju...
TI1.7 Sajam 7 14 1 | 23
T11.8 Drugo 2 1 0 0 3
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Ispitanicima je postavljeno pitanje na koje naéine prikupljaju informacije o turistickoj
ponudi kada planiraju putovanje. Internet definitivno predstavlja najéedci nacéin (80,2%), a
zatim slede liéni izvori informisanja (63.1%). Najmanje popularan nadin su sajmovi — samo

4.1% ispitanika na taj nacin dolazi do potrebnih informacija (tabela 34.). Ispitani turist
najéesce koriste kombinaciju razli¢itih izvora informisanja, a samo 106 ispitanika je oznacilo
isklju¢ivo jedan — 1 u ovom slucaju Internet predstavlja glavni 1izvor informacija (tabela 35.).
U cilju utvrdivanja da li 1 u kojoj meri obrazovanje i godine starosti utiéu na izbor izvora
informisanja, ukrstili smo ove odgovore (tabela 36. 1 37.). Analizom je utvrdeno da
obrazovanje i1 godine starosti ne utiéu na izbor izvora informisanja — medu svim nivoima

obrazovanja i starosnim strukturama Internet. liéni izvori informisanja 1 informacije dobijene
od zaposlenih u turisti¢kim agencijama predstavljaju glavne izvore informisanja.

Tabela 38. Najpouzdanije informacije o turistickoj ponudi prema misljenju ispitanika

Veb sajt turisticke

Prijatelji, = Druitvene Turisticki forum/blog,
: Kompanije/ ” Drugo
porodica _ ‘ mreie tude iskustvo
destinacije
l g o F o o F ° 0 F ‘rll F "ll
Valid 488 86.1 105 18.5 70 12.3 233 41.1 13- | ‘23
Missing 79 13.9 462 81.5 497 877 334 5809 554 | 977

Na pitanje koje informacije smatraju najpouzdanijim. ispitanici su odgovorili da su to
one koje ¢uju od prijatelja ili porodice (86.1%), a zatim slede informacije koje proditaju na
Internetu — na turistickom forumu (41,1%) ili na Veb sajtu (18.5%) (tabela 38.),

Tabela 39. Poreklo informacija koje se pretraiuju na Internetu

Veb sajtovi Onlajn turisticki sajtovi, Drustvene Ne koristim i
kompanija forumi i blogovi mreie Internet _
F % F Ya F % F Yo F %
Valid 306 54.0 396 698 130 229 20 35 17 | 3.0
Missing | 261 46,0 171 302 437 771 547 96,5 | 550 | 97.0
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Na pitanje gde pretrazuju informacije na Internetu. primecéeno je da ispitanici koriste
razlicite 1zvore., Oni najéeSce Citaju ocene 1 komentare na onlajn turistickim sajtovima,
forumima 1 blogovima (69.8%) ili Veb sajtovima kompanija (54.0%). Samo dvadeset
ispitanika je navelo da ne koristi Internet. DruStvene mreZe su manje popularne po pitanju

pretrage neophodnih informacija (tabela 39.).

Tabela 40. Vrsta informacija koje se pretraiuju na Internetu

1
_ X Vremenshe . e
Cene Kvalitet Atraktivaost rilike u Mape Dodatne MNe koristim T
© : 0
uslugn ponude destinacije P AR destinacije aktivnosti Internet #
destinaciji
|
F =% = = E = F % B ] E "% B %a
Valid 410 | 723 355 626 263 464 238 | 420 | 207 | 365 16 28 5 0o
hdissing 157 | 277 212 374 304 53.6 320 | 580 | 360 | 635 | 551 07.2 | 362 | 29

Ispitanicima je
u vidu da se nikada

postavljeno pitanje koje informacije pretrazuju na Internetu, a imajuéi
ne traZi samo jedna vrsta, data 1im je moguénost da obeleZe vise

odgovora. NajtraZenije informacije na Intemetu, prema ispitanim turistima, su cene usluga
(85.0%). kvalitet usluga (72.3%)
antropogenih resursa kojima destinacija raspolaZze (62,6%) (tabela 40.).

Tabela 41. Faktori koji uticu na donosenje konacne odluke o kupovini

atraktivnost destinacyje, taénije pretraga prirodnih 1

|
Kvalitet Atraktiviiost Ecljuza Li¢no
Cena A i Internet Fogodnosti novim Preporuke ¢ Drugo
usluga i destinacije bt iskusive
|
F % F L ] F b I L | % E % E L] E %
Valid 31 56 a1 | 549 | 20 55 14 23 21 e 18 32 85 15 5 o4
i 2 @+ - -
v B 1 3|2 |# ]| 4|2 |2 0 i
Milisin 24 | 43 | oo | aeq | 81| B 42 | 74 4 | 61 38 | 67 48 | 35 56 | 99
B g 9 = L & 4 4 3 ] 6 5 9 2 i % &
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Tabela 42. Faktori koji ufi¢u na donoZenje kona¢ne odluke o kupovini u odnosu na pol

Fol
MuffETY Zenski Total
& Row N | .. RowlN | . Row N
Count i Coumt & Count ]
0 ] (]
T15.1 Cena 164 41.9% 227 58.1% 391 100.0%
T15.2 Kvalitet usluga 131 41 2% 187 58.8% 318 100,0%
T153 A-trnklf\ nost I.ur-ls.tuke de-stmacu-e 126 40.5% 185 59 5% T 100.0%
{prirodni, kulturni, stvereni resursi...)
sy Itesmct(pretrafivadl anjtovipreduseiy, | o, | onee [ an | snoss | 49 | o0
druitven e mreie, forumi, blogovi...)
pigs TMpCsMO=pestaptaa, bikios s8 | 406% | 8 | s904% | 143 | 1000%
destinacije...

T15.6 Zeljn za novim iskustvima 05 43 6% 123 56.4% 218 100.0%
4l L Preporuke 92 50.5% 90 49 5% 182 100 0%
TI53 Li¢no iskustvo 37 43 5% 48 56.5% 85 100.0%
TI59 Drugo 0 0.0% 2 100.0% 2 100.0%

Poznato je da na konaénu odluku o kupovini turistickih usluga utice veliki broj
faktora 1. s tim u vezi. Zeleli smo da utvrdimo koji su bili nmznacajniji za donoSenje konacne
odluke. Cena je presudna u 69.0% sludajeva, a zatim slede kvalitet usluga (56,1%),
atraktivnosti kojima raspolaZe turisticka destinacija (54,9%) 1 Zelja za novim iskustvima
(38.4%). lako su Internet i liéno iskustvo znacajni u procesu prikupljanja informacija,
prilikom donosenja odluke o kupovini, ispitanici gledaju druge faktore (tabela 41.). U cilju
utvrdivanja da li postoje razlike u uticajima ovih faktora u odnosu na polnu strukturu
ispitanika ukrstili smo podatke 1 oni nisu pokazali znadajna odstupanja, odnosno 1
muskarcima i Zenama su cene, kvalitet 1 atraktivnost presudni faktori koji uticu na konacni
izbor turistikog proizvoda, odnosno usluge (tabela 42.).
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Tabela 43. Na¢in organizovanja putovanja

s Valid Cumulative
Frequency | Percent
Percent Percent
Kupovina na licu mesta u destinaciji 57 10.1 10.1 10.1
Samostalno, rezervacijom preko
8 e 228 402 402 50.3
Interneta
Vahd i tnh ” -
Preko turisticke agencije 273 48.1 48.1 98 4
Drugo 9 1.6 1.6 100.0
Total 567 100.0 100.0
Tabela 44. Nacin organizovanja putovanja i izbor destinacije
™
= . [ uzemljiin )
Brmljl T inostranstyvu Total
inostranstvu
C Row | Column e Row | Columm | How | Calumn o Hew Calumn
C | N | N "] NE | Nw - | N% | Nw - | N N %
Kupovina na licu
mesta u 1| 19.3% 550% 14 | 24.06% 5.7% 32 56.1% 10. 7% 57 1060.0% 10 1%
destinaciji
Samostalno,
reservacijom 5 22% 250% 90 [ 39.5% | 364% 133 | 583% | 443% 228 | 100.0% | 402%
Tlé prekoe Interneta
y foaizi
Erelcn brouche ) o 7 100% | 141 | 316% | 571% | 130 | 476% | 43.3% | 273 | 10000 | 481
agencije
Drugo 2| 22.2% 10.0% 2 222% 8% 5 55.6% 1 7% 9 100.0% 1.6%
Tatal 20 | 3.5% | 1000% | 247 | 43.6% | 100.0% | 300 | 529% | 1000% | 567 | 100.0% | 100.0%
Tabela 45. Nacdin organizovanja putovanja i nac¢in prikupljanja inform acija
Tl6
= = ; m—
Kupovina na licu nnlmtalno Prekn turicitks
mesln o rezervacijom s Drugo Toinl
destinaciji preko Interneta B
. Row N . Row X , Row N . Row . Row N
Count Wy Count ai Clount P Count AL Cloumi 5
oy
fgyy  Treperukeporodices 44 1239 148 | 4139 | 161 | 4508 5 14% | 358 | 1000%
prijatelju
Li¢no iskusivo is 143% 96 39 2% 107 43 7% 7 2.9% 245 100.0%
T3 Internet 31 6.8% 195 42.9% 226 49 1% 3 T% 435 100.0%
T4 Dok fptiklin 6 46% 22 16.8% 03 | 78.6% 0 00% | 131 | 1000%
agencijana
THL.S Katalozi brofure 5 41% 25 20 5% 92 75.4% [ 0.0% 122 100.0%
Clanci u novinama,
g Svrpiima,embljed 8 7% 41 37.6% g0 | 550 | o 0.0% | 100 | t000%
reklame na Ly,
radiju...
T3 Sajam 2 B 7% 7 304% 14 60.9%% 0 0.0% 23 100 0%
T Drugo 0 0.0% 1 33.3% [1] 0.0% 2 66, 7% 3 1060.0%
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Tabela 46. Nadin organizovanja putovanja u odnosu na stepen obrazovanja

Viga/Visoka MuogistarMasterMokior
Srednja Skaola Skola/Fakultet nauka Taial
Koa N Chaharm Rirw & Coliran Riowe M Colamn Riny N Column
oy L] K% [T W MN% Count 2 B % Cuent % N%
Kupovina na
licu mesin u 23 | 404% 24.0% 25| 439% 83% 9 | 158% 53% 57 | L00.0% 10.1%
destinaciji
Samostalno,
e
. eomeriadijom 27 1sea | 2s0% [ 119 | s2200 | 3080 | 82 | 360% | 4s2a | 228 | vooote | 402%
I preko
III Interneta
Prekoe
turisticke 44 16.1% 45 8% 152 55 7% 0. 5% T | 28.2% 45 3% 273 FO0.0% 48 1%
agencije
Dirugo 2 | 222% 2.1% 5| 55.6% L.7% 2| 22.2% 1.2% 9| ron.ots 1.6%
Tatal 96 | 169% | 100.0% 301 | 33.1% | 100.0% 170 | 30.0% | 1000% 567 | 100.0% | 100.0%
Tabela 47. Naédin organizovanja putovanja u odnosu na godine starosti
Starost
B-I.‘ 26-35 3645 stariji od 45 godina Total
P Row Col o Row Col o | Row | Col N “ Row | Col. N o Row Col
o 3
N % ™% N % N % ™% L ™% % ™ % N s
hupaving
na lieu 1 fir = | 421 14.0 1 283 | .. 100.0 1
wonrn | o | s | 8% | 9e |50 | s | @ | ST | e | o | T | 2aem s | UL | taak
destinaciji
Samostalno | 5 | 248 1| 491 4| 180 1 22 | 1000
preko | o[ 0T | 360% [ | TUT (A3 | D LT | 473 | o | 7s% | 270% | O 0 | 402%
; Interneta -
Preko
1 8 311 - Il 436 4 14.7 2 106 27 100.0
[ turistifhe = i 54 8% 46.1% 440 46.0% & 48.1%
£ 5 a 9 L 0 B 9 a5 3 %
agencije
44 333 222 1000
Drugo 4 26% 3 1:2% 0 | 0.0% | 00% 2 & 320 g i 1.6%
-Iﬂ L o o L]
1
27.3 100,40 25 455 100.0 9 16.0 1000 6 (R 100.0 56 1000 100,10
Ttal 5
. o %o S %a o | Ha o 3 oy o 7 s Ya

Na pitanje kako organizuju svoje putovanje polovina ispitanika je odgovorila da to
¢ini samostalno — 40.2% preko Interneta, a 10.1% direktno u destinaciji. bez posrednika.
Usluge turistickih agencija koristi 48,1% ispitanika, Dakle. moZe se zakljuditi da srpski turisti
iako Internet koriste kao glavni izvor prilikom prikupljanja informacija, nemaju dovoljno
poverenja u moguénosti koje on pruza kada je u pitanju obavljanje kupovine usluga.
Rezultati, takode, pokazuju podeljenost u stavovima, da li treba imati posrednika u
organizovanju putovanja ili treba samostalno orgamzovati, Zakljuéuje se da su se ispitani
srpski  turisti zmacajno prilagodili novim trendovima 1 da ¢e se broj povecavati
vremenom’ “(tabela 43.). Turisti koji putuju u zemlji najéesée kupuju aranZzmane direkino u

“Kao osnovu za iznetu pretpostavku moZemo koristiti prethodno sprovedena Flash Eurobarometer-ova
wiraZivanja o motivaci evropskih turista koje se sprovodi svake godine na uzorku od oko 30.000 1spitanika.
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destinaciji (19,3%), dok se turisti koji preferiraju destinacije u inostranstvu éedce opredeljuju
za usluge posrednika — turisticke agencije (51.6%) (tabela 44.). Ispitanici koji kupuju
aranZmane na licu mesta u destinaciji. informacije o turistickoj ponudi dobijaju 1z liénih
izvora informisanja. dok ostali informacije pretrazuju na Internetu, nevezano da li ¢e na taj
nacin izvrsiti rezervaciju ili ¢e koristiti usluge turistickih agencija (tabela 45.). U cilju
utvrdivanja da li obrazovanje uti¢e na nad¢in organizovanja putovanja ukrstili smo podatke 1
do3li do saznanja da ispitanici koji imaju vise obrazovanje ¢e$¢ée samostalno organizuju
putovanje (tabela 46.). Sa aspekta godina starosti, ispitanici 1zmedu 26-35 1 36-45 organizuju
putovanja preko Interneta, dok mladi (18-25 godina) i stariji od 45 godina radije uplacuju
putovanja preko turisticke agencije (tabela 47.).

Tabela 48. Kupovina avio-karata preko Interneta

Freguency Percenl Valid Percent Cumulative Percent
Da 36l 637 637 63.7
Vahd Ne 206 363 36.3 100.0
Total 367 100.0 100.0

Na pitanje da li su nekada kupili avio-kartu preko Interneta, 63.7% je odgovorilo
potvrdno. [spitanicima koji nisu kupovali kartu na ovaj nacin zatraZeno je da navedu zbog
dega nisu. NajéeSéi razlozi su se odnosili na bezbednost kupovine preko Interneta,
neposedovanje kreditnih kartica, nekoriS¢enje avio-prevoza, kao 1 to da koriste usluge
turisti¢kih agencija ili drugih posrednika u kupovini aranZmana i usluge prevoza (tabela 48.).

15
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Tabela 49. Kupovina turistickog aranimana preko Interneta

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Da 327 51.7 57.7 517
Valid Ne 240 423 423 100.0
Total 567 100.0 100.0

Turisticki aranZman preko Interneta kupilo je 37.7% ispitanika, a ostali koji to nisu
ucinili kao najéeséi razlog navodili su: nepoverenje u kupovinu preko Interneta. bezbednosni
razlozi. neposedovanje kreditnih kartica, nepotrebnost za tim jer radije kupuju u turistickoj
agenciji zbog kontakta licem u lice i ,Zive reci” (tabela 49.),

Poslednja dva istrazivanja o putovanjima Evropljana sprovedena u 2013 1 2014, godimi obuhwatila su 1 turiste 1z

Srbije (oko 510 njih). Rezultatn 1z 2013, godine pokazujgdate tokom 2012, godine 17% ispitanika 1z Srbiyje
svoje putovanje organizovalo posredstvom I[nterneta, a rg 1z 2014 godine pokazali su da je tokom 2013,
godime 26%. Detaljnye videti u: Flash Eurobarometer, des of Europeans fowards Tourism, European

Cormmission Brussels, 2013, 1 Flash Eurobarometer, Athindes of Enropeans fowards Tourism, European
Cormmission Brussels, 2014
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Tabela 50. Rezervisanje smestaja preko Interneta

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Da 435 76.7 76.7 767
Valid Ne 132 233 233 100.0
Total 367 100.0 100.0

Smestaj putem Interneta rezervisalo je 76.7% anketiranih turista, dok 23,3% njih koji
to nisu nikada uéinili naveli su sledeée razloge: neposedovanje i ograniéenja za upotrebu
kreditnih kartica. preferiranje kori¢enja usluga turistickih agencija zbog bezbednosnih

razloga (tabela 50.).

U cilju da se ispitaju stavovi ispitanika, postavljena su im pitanja koliko se slazu sa
pojedinim izjavama. 3to je predstavljeno u tabeli 31.

Tabela 51. Likertova skala - analiza pojedinih stavova ispitanika

U Ne u
Ne Slai
potpunosti | slaZem S s potpunosti
misljenje se
se ne slaiem se se slaZem
Prodaja licem u lice je i dalje najbolji izbor 46 (8.1%) I ba A 121 (21.3%)
s & 21.3%0
(22.4%) | (11.53%) | (36.7%)
Posecéujem sajmove, pratim emisije i =
lasavanje turistickih destinacija i 96 (16.9%) g 5 s 52 (9.2%4)
&S = TN L 229%) | 173%) (@31 | TN
preduzeca
Redovno primam obavestenja putem e- 5 :
maila/poite o turistiékoj ponudi pojedinih 140 (24 7%) s i ol 52(9.2%)
L e e e (25.0%) | (14.5%) |(26.6%) | ~~°
turistickih preduzeca
Upotreba informacionih tehnologija je . 130
unapredila i olakiala pretragu informacija 47 (8.3%) © "Jo._ \ 23 (4.1%) {,m'gm \ 362 (63.8%)
o turistickoj ponudi G S
Pratim promotivne aktivnosti turisti¢kih
preduzeéa na druitvenim mreZama : 119 109 179
84 (14.8° 76 (13.4%
(Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, [ °) 1 21o%) | 92 | 31.6%) s
Instagram...)
Proveravam komentare i ocene na % g5 185
2{12.5% 5 2 50(26.5%
sajtovima poput Trilpaldvlsnr, Booking.com T2(12.5%) azae | asow | G2ew 150 (26.5%)
sl.
j ¢ i ili 62
Retko kupujem i pla¢am proizvode ili 107 (18.9%) 16 . 106 118 74 (13.1%)
usluge onlajn iz bezbednosnih razloga (28.6%) | (18.7%) | (20.8%)
Pratim nkc_ljeturistis‘..klhpreduzeéﬂ.ﬂﬁm 127 (22.4%) IGEI_ 128 . 1 I-1._ 38 (6.79%)
kupujem last minute putovanja (28.2%) | (22.6%) | (20.1%)
Ukidanje viza omoguéilo mi je da vie i 37 oz 139 y
63 (11.1%) 35 (9.7%) 273 (48.1%
lake putujem u inostranstvo PELTN N 6.5%) OT%) | 24.5%) L
T T 35 o
Izbegavam ino-destinacije za koje mi je 127 (22 4%) 132 109 _ 127 60 (12.2%)
potrebna viza (23.8%) | (19.2%) | (22.4%)
: ) 20 c
Ulazak Srbije u EUT ce.ml omogufditi da vise 116 (20.5%) 98 120 . 109 124 (21.9%)
putujem (17.3%) | (21.2%) | (19.2%)
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Oko 58% ispitanika se slaZe da je prodaja licem u lice 1 dalje najbolji izbor prilikom
kupovine turistickih aranZmana, Kada su u pitanju informacione tehnologije, oko 90% turista
se slaze da je njihova upotreba znacajno unapredila 1 olak3ala pretragu informacija o
turistickoj ponudi. Prilikom prikupljanja informacija o turistickoj ponudi podeljena su
misljenja po pitanju posete sajmovima, ali 1 prac¢enju razli¢itih emisija i drugih promotivnih
aktivnosti turistickih preduzeca. Takode, vecina ispitanika se ne slaZe da prati promotivne
akcije kompanija i ne kupuje last minute putovanja (oko 50% ispitanih turista). Oko 45%
ispitanika potvrdilo je da prati drustvene mreZe 1 aktivnosti turistiCkih kompanija na njima. a
oko polovine ispitanika se ne slaZe sa izjavom da su pretplaceni na obavesitenja koja 3alju
turisticka preduzeca preko elektronske poste. Najpopulamiji nadin prikupljanja informacija je
definitivno pracemje komentara i ocena na turistickim sajtovima, forumima i blogovima (sa
ovom izjavom se sloZilo preko polovine ispitamh ispitanika). Kada je u pitanju kupovina
preko Interneta. blizu 48% turista se ne slaZe da je to nesigurno, naspram 27% koji tvrde da je
onlajn placanje nebezbedno. Poznato je da je Evropska unija krajem 2009, godine ukinula
vize gradanima Republike Srbije. S tim u vezi. ispitani turisti su se sloZili da im je to
omogucilo da vise i lakSe putuju u inostranstvo (oko 73% ispitanika), ali isto tako oko
polovine njih se ne slaZe sa izjavom da izbegavaju druge inostrane destinacije za koje je
potrebna viza da bi 1h posetili. Takode, provenli smo 1 stavove ispitanika po pitanja
pristupanja Srbije Evropskoj uniji i moZe se zakljuéiti da su misljenja po pitanju toga
podeljena — oko 40% turista se slaZe da ¢e im ulazak Srbije u EU omoguciti da CeSce i lakSe
putuju, dok se oko 37% njih ne slaZe sa tom 1zjavom.

Da bi se imao bolji uvid u rezultate uradena je korelacija izmedu pojedinih pitanja.
Korelacyja je znacajna ukoliko je vrednost Pearson Correlation<0.01 1 Sig. (2-tailed)<0.03.
Kueﬁciﬁ korelacije se odreduje prema sledeco) skali:

e (o 0,20 - neznatna korelacija

e ad 0,20 do 0.40 — niska korelacija

o od 0,40 do 0,70 — umerena korelacija

o 0d (.70 do 0.90 — visoka korelacija

o od 0,90 do 1,00 - vrlo visoka korelacija




Tabela 52. Korelacija 1

Correlations
Rezervacija
< v Putovanje sa | Putovanje sa R
Izbor Vieme Putovanje ' I'I : lJ = smestaja
- Lo najmanje 3 najmanje 3
destinacije putovanja bez nocenja = 3 preko
nocenja nocenja
E Interneta
wion Correlalion s 089’ 007 023 097"
Iehor
raR Sig (2-tanked o0 034 873 591 021
destinacije 1E-Ra- il
N 567 S67 A67 56T 567 567
; Pearson Correlation 152" I 145" 121" (] -127"
Vieme - & L
ditonaii Sig. (2-taled) R 001 04 53 002
P N o7 567 567 567 567 567
Bl Pearson Comelation 089" 145" I 548° 181" - 13"
X i i Sig. (2-tailed) 034 001 000 000 007
ez nocenjn H 3 .
ocenj bl 567 567 567 567 567 567
Putovanjesa  Pearson Comrelation - 007 o4 3487 1 1747 009
nujmanje 3 Sig. (2-tuled) 873 o4 Joon Kili1) 839
nm':tnjn N 567 567 567 S6T 567 567
Putovanje si Pearson Correlation 023 009 181" 174" 1 034
mujmanje 5 Sig (2-taled) 591 38 Joon 000 426
nocenja N 567 567 367 367 567 567
Rezervacija Pearson Comrelation 097 B b 113" 0og 034 I
smeitaja Sig. (2-taiked) 021 A2 007 §39 426
preko
] 5 56 5 5 36
Internétn i m? 567 a7 6T 67 567

Analizom je utvrdeno da postoji korelacija izmedu toga da li turisti biraju destinaciju
u zemlji ili inostranstvu 1 vremena kada putuju — da li putuju u sezoni ili ne. [zbor destinacije,
je takode u korelaciji sa brojem putovanja u poslednjih godinu dana na kojima je ostvareno
najmanje tri nocenja, 5to se ne moze zapaziti za duza ili kraca putovanja. Neznatna korelacija
postoji 1zmedu rezervacije smestaja preko Intemeta 1 izbora destinacije. kao 1 1zmedu

** Correlauen is significant atthe 000 level (2-tailed)
* Correlation 18 significant it the (L05 Jevel (2-tailad)

vremena putovanja i broja ostvarenih nocenja prilikom putovanja (tabela 52.).
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Tabela 53. Korelacija 2

Correlations

P125)

Vreme putoevanja

Nacin organizovanja putovanja

Pearson Correlation

| -.145
v g
e i Sig. (2-lailed) 001
N 567 567
Pearson Correlation 14587 1

s — _ Sig. (2-tailed) 001
Nadin organizovanja putovanja N 567 567
N 567 567

** (Correlation is sigmficant at the 001 level (2-tmled)
* Correlation 1s sigmificant at the 0.05 level (2-tailed).

MNeznatna korelacija je primeéena i izmedu vremena putovanja (u ili van sezone) i
nacina organizovanja putovanja (samostalno ili preko posrednika). U ovom slucaju zapaza se
da npr. ako turisti putuju u sezom ceice ¢e kornistiti usluge posrednika i obrnuto,
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Tabela 54. Korelacija 3

Correlations
Ulazak
Putovanje | Putovanje . Kupovina Kupovina | Rezervacija Srhije u
Pulovanje % 2
£n sa avio-Karie | aranimana | smeltaja EL ¢e mi
bex wiad
najmanje 3 | najmanje 5 di iy preko preko preko omoguciti
nocenja nocenja neAn Interneta Interneta Interneta da vise
putujem
Pearson - -+ — — 3
' 1 LS4E 81 =179 « D40 113 - 084
Fuigy Mu‘e T Courelition
ekjange Sig (2-tailed) 000 000 000 340 007 047
nocenja
N 567 i67 567 367 67 567 567
Putovanje sa _Pmmm 5487 1 AT 021 «022 009 088"
nRimange 4 Carrelntion
i Siz (2-tarled) 000 N1 613 560 839 037
i b N 567 567 367 567 367 567 567
Ererson 81" 174 1 069 BERN 034 - 025
Putovanje bez Correlation
nocenju Sig (2-tuled) 00 000 103 Rl 426 556
N 567 567 6T 567 567 567 567
Pearson - : . s a
Kupovina avio- 2 - -179 -021 069 1 481 A86 A21
e s Caorrelaton
1 P Sig (2-taled) 00 613 103 0o DD KITIES
nierneta N 567 567 567 567 567 567 567
ki ‘i P - - i i
mibig B o - 40 022 153 481 ! 533 097
aranimang Carrelation
preko Sig (2-tatled] 340 599 KL NIl oo A21
Interneta M 567 567 567 567 567 567 567
Pearson e o » -
Rezervacija - . =113 009 034 L4806 533 | A37
ks Carmeliton
"'“I“l‘ "1 Sig (2-miled) 007 539 426 Lo00 000 001
EEES, N 567 367 567 567 367 567 567
x T B
Ulazak Srbije e 084" 088" 025 121 07 a7 1
u EU ée mi Correlanon
omoguditi da Sig (2-tatled) 047 037 356 004 021 001
vise putujem 5] 567 567 567 567 567 567

U tabeli 54. prikazane su korelacije izmedu nekoliko €injenica. Naime, ucestalost
putovanja, nevezano da i se ostvaruju nocenja ili ne, su u medusobnoj korelaciji, s im sto
najjacu korelaciju ima uéestalost putovanja sa najmanje tri ostvarena nocenja sa ucestaloscu
putovanja sa najmanje pet ostvarenih nocenja. Kupovina pojedinaénih turistickih usluga ili
celokupnog aranZmana takode beleZe znaéajnu korelaciju. To se moZe objasniti na sledeci
naéin: turista koji kupuje preko Interneta bilo koji proizvod, isto ¢e raditi 1 kada je u pitanju
kupovina avio-karte, turistiCkog aranzmana i/ili rezervacija smestaja. Takode. osoba koja se
opredeli da samostalno organizuje putovanje. obezbedice individualno svaki deo turistickog
aranZmana, Izjava da ¢e ulazak Srbije u EU omoguéiti turistima da vise putuju je u korelaciji
sa putovanjima prilikom kojih se ostvaruje najmanje tri, odnosno najmanje pet nocenja, kao 1
da sa ¢injenicomda c¢e se turisti da se pre opredeliti za kupovinu turistickih usluga preko

** Correlation 13 sigm {icant at the 001 leved (2-tailed)

* Cornclation 1s mgm il ot the (105 kevel (2-talad)

Interneta, Takode, eséa putovama uzrokovace da turisti samostalno organizuju putovanja,
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Tabela 55. Korelacija 4

Correlations

Upotreba IT
unapredila je i

Promocija na

laksala pretragu drustvenim gy
(L] b P
l_‘ e F"_'_ g BT turistickih sajtova
informacija o mrefama
turistickoj ponudi
Pears - .
Upotreba IT unapredila je i 1 El ":':“ I 353 507
f%iation
olakiala pretragu informacija o = e
turistickoj ponudi - (..I;tm.cd] 267 ,:I(Il;] grﬂ_?
j 36 56 56
rson o i
353 337
Promocija na drustvenim ﬁlnuﬂn .
mretama Sig (2-tmicd) R 000
N 367 567 567
éﬂﬂﬂﬂ.‘.l‘l 07" 337" N
- b . relation
Pracenje turistiékih sajlova Sig (-tmled) oo 000
N 567 567 567

=+ Coprelation 18 sigmficant at the 0.01 level (24ailed)
® Correlabion 1s significant at the 0.05 Javel (2-taled)

Da bisme bolje razumeli stavove turistike traznje o promotivnim aktivnostima
turisti¢kih preduzeca upotrebom informacionih tehnologija sagledacemo korelaciju pojedinih
izjava (tabela 55.). Primeéuje se da postoji korelacija izmedu svih izjava koje se ticu
navedenog, §to moZe da se opravda ¢injenicom da se veéina ispitanika slozilo da je upotreba
IT unapredila i olak$ala pretragu informacija o tunstickoj ponudi. Ove korelacye su
opravdane s obzirom da promocija na druitvenim mreZama i pracenje komentara i ocena na
turistikim sajtovima nisu moguci bez upotrebe novih tehnologija. Sam pristup Internetu i IT
omoguéava turistima da imaju pristup veéem broju informacija o tunstickoj ponudi, 5to im
pomaze da donesu konaénu odluku o kupovini. a putem drustvenih mreZa mogu da prate
preferirane turisticke kompanije 1 budu u toku sa njihovim promotivnim aktivnostima,

akecijama i sl.
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Tabela 56. Korelacija 5

Correlations

5]

Ukidanje viza
omogucilo mi je da
viie i lakSe putujem

u inostranstvo

Ulazak Srbije u EU
¢e mi omoguciti da
vise putujem

Ukidanje viza omoguéilo mi je Pearson Correlation 1 .396"
da vife i lakie putujem u Sig. (2-tailed) 000
inostranstvo N 567 567
) _—n Pearson Correlation 396 1
Ulazak Srbije u EU ée mi =
omoguéiti da vide putujem Sig. @-tailed) 000
N 567 567

** Correlation 15 sigmilicant at the 0.0] level (2-taled)

U cilju shvatanja percepcije turisticke traZnje o viznom reZimu 1 integracijama
sagledacemo korelaciju koja se odnosi na navedeno., Kao §to se moZe videti u tabeli 38,
postoji izvesna korelacija izmedu izjave da je ukidanje viza omoguéilo turistima da vise 1
lak3$e putuju u inostranstvo i stava da ¢e im ulazak Srbije u EU omoguéiti da vise putuju.
Kako je ve¢ pomenuto ranije, globalizacija, izmedu ostalog, donosi politicke i1 ekonomske
integracije koje donose brojne prednosti. Pristupanje EU turistima iz Srbije bi omoguéilo
lak3e kretanje Sto je. sa aspekta nesmetanog razvoja turizma, veoma znaéajno. Vizni rezim
moZe da utice na slabiji rast medunarodnog turizma jer odreden broj ljudi moZe da odustane
od putovanja u zemlju za koju im je potrebna viza,

Tabela 57. Korelacija 6

Correlations

Putovanje | Putevanje Putovanj
avanje
s najmanje | sa najmanje bk naéaata Primanja
3 nocenja 5 nocenja s
Pearson Correlation | 548 181 133"
Putovanje sa najman je 3
e M Sig. (2-tailed) 000 000 002
nocenja :
N 367 567 567 567
Piitovanj e s Pearson Correlation 548" 1 174" 6™
] L
7 ‘u “.a i Sig. (2-tailed) 000 000 006
nocenja N 567 567 367 567
Pearson Correlation 1817 174" I 1™
Putovanje bez nocenja Sig. (2-tailed) 000 000 009
W 567 567 567 567
Pearson Correlation 1337 167 A0 1
Primanja Sig. (2-tailed) 002 06 009
146 567 567 567 567

** Cerrclation 1s significant at the 001 Tevel (2-taded)




Tabela 57. potvrduje da su uéestalost putovanja (nevezano za broj ostvarenih nocenja)
i primanja u medusobnoj korelaciji. Preciznije receno, od primanja zavisi koliko gesto ce
turisti putovati i koliko ce nocenja ostvariti,

4.3.2. Turisticka ponuda Srbije u doba globalizacije turistikog trZista

U delu istrazivanja koje se odnosilo na promene u turistickoj ponudi u Srbiji je
uéestvovalo 252 turistickih preduzeca koja posluju na teritoripn Srbije 1 od toga: 30% hotela,
19% turistickih organizacija, 19% turistickih agencija, 8% organizatora putovanja i dr. Ostala
preduzeca koja su pobrojana pod Drugo su apartmanska naselja, rafting kampovi, kamping
asocijacije. etno kuée, kao i specijalizovana turisticka agencija za krstarenja (grafikon 10.).

Grafikon 10. Vrste turistickih preduzeéa

8 Hotel

® Organizator putovanga

& Turisticka agencija

H Saobracajno preduzece

B Hostel 1 drugi oblici smeStajnih
kapaciteta

© Privatni smeStajm kapacitett

& Tunsticka organizacija

& Restoran

& Drugo

Anketu su popunjavali zaposleni u turisti¢ckim preduzeéima. Struktura prema
pozicijama prikazana je na grafikonu 11.:
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Grafikon 11. Struktura prema pozicijama ispitanika koji su popunili anketu

# Sektor marketinga 1 prodaje

@ Rukovodece 1 upravljacke
pozictje (menadiment,
vlasmici, rukovodiocy 1s1)

@ Administracya (finansyska
sluzba, ostali sektor1)

Iz priloZenog se moZe videti da su u istraZivanju najvide udéestvovali zaposleni na
rukovode¢im i upravljackim pozicijama, a zatim slede zaposlem u administraciji.

U nastavku biée predstavljeni rezultati sprovedenog istraZivanja.

Tabela 58, Orijentacija turistickih kom panija na klijente

Equcy Percent Valid Percent (";T:\'::E
Domaéi klijenti 134 532 532 53.2
Inostrani klijenti 40 15.9 159 69.0
Podjednako 78 310 31.0 100.0
Total 252 100.0 100.0
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Tabela 5§9. Orijentacija na klijente prema vrsti turisticke kompanije

Crosstab
= -3 ="
5 = " c @ -=] =2 =
2|2z 2% = TET| =% -]
z EE| B8] 25 T |E=z|k 3 E & | Total
= E s |35 £ 3 Z - < £
T lEkElEe|gE| = |£55| 28] & a2
= Pl 2 5 8] ¢
& & | ¢ i e 2|= £
Counl 20 k3 42 5 2 ] 26 2 11 134
Domaéi < .
Klijenti I et 263% | 90.0% | 87.5% | 61.5% | 125% | 7r4% |619% | 167% | 61.1% | s3.2%
Vasakompanna
Counl 25 1 3 0 3 | 1 i 0 ET]
Pl Inostrani "
Klijenti o ine 320% | 50% | 63% | 000 | s000% | 143% | 240 | 830 | ocme | 159%
Vagakompanija
Ceount 31 | 3 5 ] 1 15 9 7 78
Podjednako =5 withtr
5 . Biiew 408% | s0% | a3t | 3msee | 37see | rasee |35 | 7500 | ssee | sro%
Vasakompanna
g;‘iﬁl Count 16 20 I8 13 16 7 42 12 18 232
A
F'otal =& within 10k 0
M 100.0%% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%6 100.40% | 100.0% | 100.0%
Vadakompanna %

Posmatrajuci orjentaciju turistickih preduzeca u Srbiji. 53.2% njih posluje iskljuéivo
sa domacim klijentima, dok 15,9% kompanija iskljuéivo posluje sa mnostramm klijentima.
Podjednako i sa stranim i sa domacim posluje 31% kompanija (tabela 58.). Posmatrajuéi
strukturu prema wvrsti kompanije, od objekata koji pruZaju usluge smestaja 1 ishrane 1 pica,
vedina je orijentisana 1 na domace i na strane klijente — hoteli (40,8%). hosteli (37.5%) i
restorani (753%), osim u slu¢aju privatnih smestajnih kapaciteta koji su vise usmereni na
domace klijente (71,4%). Organizatori putovanja i1 turisticke agencije, kao i saobracajna

preduzeda i turistiCke organizacije su pretezno usmerene na domade klijente (tabela 59.).
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T abela 60. Orijentacija na individualne korisnike ili grupe

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Individualni korisnici usluga 62 246 24.6 24.6
Grupe 33 13.1 13.1 377
Podjednako individualni kerisnici i grupe 157 623 623 100.0
Total 252 100.0 100.0

Tabela 61. Orijentacija na individualne korisnike ili grupe prema vrsti kompanije

Crossiab

Vaia kompanija

to | . 2 . o
EE| 2= o &= =T T N = :
3 |SE|S7|E8| ¢ |[E=72|25| ¢ & | Toul
z ctz | B3| £ 3 z 2 s | BF 2 Z
= | Bf|s5k|5E| = |[E55|58)| F =
- = = =] g = o
55| o= ]
Individualni Coon 15 4 14 4 5 % 3 k G2
korisnici %4 within 5 3
. 19.7% | 200% | 292% | 30.8% | 31.3% 71 4% 9.5% 250% | 444% | 24.6%
usluga Vasakompanija
Cisuni 7 " 13 1 a 1 o 1 33
Gru, faw
P2 P . T ithin 92% | 1500 | 271% | 7.7% | 63% 0.0% 167 | 00% | s6% | 131%
Vadakompanija
Podjednako Count 34 13 21 8 10 z Ell 9 g 157
individualni .
e Withmn
korismicii " Tli% | 650% | 43.8% | 61.5% | 625% | 286% | 738% | 75.0% | 500% | 623%
i Vadakompanija
A : : . 4
& 2 oot 16 20 L] 13 16 7 42 12 18 252
Tetal %% withm
i 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Vadakompanija

Ispitane kompanije su u najvecem broju sluéajeva orijentisane podjednako na
individualne korisnike i grupe (62.3%). a zatim sledi isklju¢iva orijentacija na individualne
korisnike (24.6%) i grupe (13.1%) (tabela 60.). Isto se moZe primetiti 1 detaljnijom analizom
na osnovu vrste preduzeéa — sve kompanije su podjednako usmerene na grupe i individualne
kornsnike. osim privatnih smestajnih kapaciteta koji su prevashodno usmereni na individualne
potro3ade (tabela 61.).
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Tabela 62. Upotreba IT u poslovanju

. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Perceni
Da, svakodnevno 232 92.1 92.1 921
Ponekad 19 TS 15 99.6
Ne I 4 4 100.0
Total 252 100.0 100.0
Tabela 63. Upotreba IT u poslovanju prema vrsti kompanije
Crosstab
Vasa kompanija
‘5 a = 3 & |
- . . =B = & = = bix
s |EE(s5|23| 3 Easle2s| £ | & [T
E -] = b E £ % = g E H I 2 -E 2
- = £ =1 = e B = b
g0 = b= = = =
Eala"|5a ~ 832 |
Count 6o 19 46 1% 13 G 41 11 15 232
Da,
svakodnevn %5 within
o Vagakompany | 90.8% | 95.0% | 95.8% | 92.3% | 81.3% | 85.7% | 97.6% | 91.7% | 83.3% | 92.1%
A
Courdt T 1 2 1 3 1 1 0 3 19
P T
3 Ponekad ; e . =
1 Vadakompanij | 92% | 5.0% | 42% | 7.7% | 18.8% | 143% | 24% | 0.0% | 16.7% | 7.5%
a
Count 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Ne % within
. Vagakompanij | 00% | 00% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 83% | 0.0% | 0.4%
a
= Count 76 20 48 13 16 7 42 12 18 252
02
Total %5 mathin
Vatakom 100.0 100.0 1000 1000 10000 100.0 100.0 100.0 1000 100.0
y ASARO] Al
pant o L oy 0 LTS ag g 9% 9% L™
a

Na pitanje da i koriste informacione tehnologije u poslovanju 92.1% ispitanih
turistickih preduzeca je odgovorilo da koristi svakodnevno, 7.5% ponekad, a samo jedna
kompanija je navela da ne koristi nove tehnologije (tabela 62.). Detaljnim vvidom, utvrdeno
je da je u pitanju jedan restoran (tabela 63.). Rezultati potvrduju da preduzeéa u Srbiji prate
aktuelne trendove 1 novine na trZistu 1 primenom informacionih tehnologija teZze unapredenju
poslovnih procesa.




Tabela 64. Upotreba IT u prodaji usluga

Valid Cumulative
Frequency | Percent
Percent Percent
Ne

s 53 21.0 21.0 21.0
koristi
Koristi 199 79.0 79.0 100.0

Total 252 100.0 100.0

Tabela 65. Upotreba IT u prodaji usluga prema vrsti kompanija

Crosstah
Vaza kempanija Total
& =
=
& g 2 z =
z E = “ o - E = =8 E =3
= E = = = = w o T = = =
= E B i = a fhor = g = i
= £ = = £ = E £ Ch- & =
BE 2 |2E |F [EF [ER |2 IF
o —': o = e
= =
2 3 = 2 3 53
Count i g A ! S ?
Ne
koristi %o within 2 6% 15.0% 16. 7% 30 8% 6.3% 14.3% 571% | 583% | 16.7% | 21.0%
P Vadakompanja
Count 74 17 A 9 15 ] 18 5 15 199
Koristi "o within 27 4% §5.0% B3.3% 69.2% 03.8% 85 7% 42.9% | 41.7% £3.3% T79.0%
Vagakompam)a
. 76 20 48 13 16 7 42 12 18 252
Count
Total y
o within 1 00, 0% 100,095 | O O 100 | 00 1 0 OO 100000 | 1000% | 100.0% | 100, 0%
Vadakompamja

U prodaji turistickih proizvoda i usluga, informacione tehnologije koristi 79%
turistickih kompanija, dok 21% njih ne upotrebljava ovu moguénost (tabela 64.). Isto
pokazuje 1 tabela 65. sa ukrStenim rezultatima po pojedinaémim preduzeéima.
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Tabela 66. Naéin komunikacije i poslovanja sa poslovnim partnerima (npr. izletfi,
hotelski smestaj, kongresni centri, rent-a-car kompanije, restorani i sl.)

Tradicionalno . Rezervacioni Novi elektronski
= GDS . . . . Drugo
ugovaranje sistemi dobavljaéa posrednici
Frequency | Pocenl | Fieguenoy | Pecend | Fiogquemcy | Percet | Freguency | Pocenl | Fregquency | Pocent
Valid 203 806 da 183 HE 349 100 397 7 28
Missing 49 194 206 £1.7 1 6 65.1 152 603 245 97.2

Tabela 67. Kori$¢enje samo jednog na¢ina komunikacije i poslovanja sa poslovnim

partnerima
Naéini Broj kom panija
Iskljuéivo tradicionalno ugovaranje a4
Iskljucive GDS 5
Iskljucivo rezervacioni sistemi dobavljaca 10
Iskljucive novi elektronski posrednici 16

Tabela 68. Koriséenje kombinacije na¢ina kemunikacije i poslovanja sa poslovnim
partnerima

Naéini

Broj kempanija

Kombinacija elektronskih nacina obezbedivanja kapaciteta

16

Kombinacyja tradicionalnog 1 elektronskog nadina obezbedivanja kapaciteta

111
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Tabela 69. Nacin komunikacije i poslovanja sa poslovnim partmerima prema vrsti

kompanije
T - Rezervacioni Novi
Tradicionalno i =t A o SR
r“mm&ﬂe. GDS sistemi elektronski Druge
BvARATS dobavljaga posrednici
Hotel 59(77.63%) 13 (17.11%) 25 (32.89%) 53 (69.74%) 3(3.95%)
Org::imf“ 18 (90.0%) 8 (40.0%) 14 (70.00%) 8 (40.0%) 1(2.0%)
putovanja
Tﬂ";::;:" 35(72.92%) 21 (43.75%) 31 (64.58%) 15 (31.25%) ”
Saohrm':ujnn s 0 330 3 L A3 (] % o
et 9 (69 23%) 2(15.38%) 4(30.76%) 2 (15.38%)
Hostel 13 (81.25%) 1 (6.25%) 2(12.5%) 12 (75.0%)
Privatni
smestajni 6 (8571%) g 1 (7.0%) 31 (21.0%) =
kapaciteti
Turisticka
nr::mmua 39 (92.86%) ) 4(9.50%) 2 (8.40%) 1 (4.20%)
Restoran 10 (83.33%) = 3 (25.0%) ] (8.33%) -
Drugo 14 (77.78%) 1 (5.56%) 4(22.24%) 4 (22.24%) 2 (11.12%)

Rezultati istrazivanja pokazuju da je u srpskim tunstiCkim preduzecima 1 dalje
najaktuelnije tradicionalno ugovaranje u komunikaciji i poslovanju sa poslovnim partnerima.
Takode primeteno je da se povecava upotreba novih elektronskih posredmka, poput
Booking.com i TripAdvisor-a. Turisticka preduzeéa u Srbiji najmanje koriste globalne
distribucione sisteme tabela 66.). Detaljnijjom analizom distribucije odgovora, dosli smo do
zakljucka da 94 kompanije konste iskljuéivo tradicionalno ugovaranje. 16 iskljuéivo nove
clektronske posrednike, rezervacione sisteme dobavljaéa koristi 10 kompanija, dok samo
GDS koristi 5 ispitanih turistickih preduzeca (tabela 67.). Kombinaciju nacina koji se baziraju
samo na elektronskom poslovanju (GDS. rezervacioni sistemi dobavljada, novi elektronski
posrednici) koristi 16 kompanija, dok je kod 111 najzastupljenija kombinacija svih ponudenih
nac¢ina obezbedivanja potrebnih kapaciteta (tabela 68.). Takode, detaljnijim uvidom u
dobijene rezultate mozemo primetiti da kod hotelskih preduzeéa u Srbiji preovladuje
tradicionalno ugovarame 1 novi elektronski posrednici. Organizaton putovanja su ostali verni
tradicionalnom ugovaranju poslova, dok turisticke agencije koriste 1 rezervacione sisteme
dobavljaca. Kod drugih, pojedinaénih kompanija. nye primeceno odstupame od zbirnih
rezultata (tabela G9.).




Tabela 70. Oblasti u kojima se najviSe koriste informacione tehnologije

g o= = ] BT g
3 ] o z 2 2 - & Z =
= = z s 3 5 g : s & ) &) g
& E £ ] £ A £ =z 2 T 8 ]
= = z & =] = s 3 g 2 @ =
£ 2 E ] £ 3 H = 5 & 25 =
= £ S H 5z “ - 8
= =
65|
F %) E % | E ““« | F % F % F ) E 0 E o | F g
= 18 7 21 84 23 04 16 | 65 20 | B2 16 | 64 14 57 13 | 55 : o4
il }
N = 915 4] ] 8 5 5 7 1 3 7 4 1 9 2
&
4 2 5 3 35 0| a2 25 | o
AR 1A R Bl T Bl A i Bl B o :
= 5 1 5 9 3 s | 9|3 8 | 6
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Na pitanje u kojim oblastima najvise koriste informacione
kompanije su pokazale da su zaista u velikoj meri one integrisane

tehnologije (tabela 70.)
u njihovo svakodnevno

poslovanmje. Imajuci u vidu znac¢a) primene IT u danadnjem poslovanju, vazno je napomenuti
da su ispitanici imali moguénost izbora vise od jednog odgovora kod ovog pitanja, Sto
pokazuje i velika procentualna izraZenost kod odgovora. Oblasti u kojima ispitane turisticke
kompanije najéesce konste informacione tehnologije su elektronska posta 1 komunikacija sa
poslovnim partnerima 1 potro3ac¢ima. Takode. 82.1% ispitanika prepoznao je prednosti koje
informacione tehnologije mogu da donesu prilikom obavljanja promotivnih aktivnosti.
Elektronske transfere novcea i placanja sprovodi éak 55.2% ispitanih kompanija. a u znadajnoj

meri IT se koriste 1 u rezervaciji, kao i u prodaji proizvoda, odnosno usluga.

Tabela 71. Korisc¢enje GDS
@ ; Cumulative
Fregquency Percent Valid Percent
Fereceni
Ne 202 802 80.2 802
Vald Da 50 19.8 19.8 100.0
Total 252 100.0 100.0
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Tabela 72. Vrsta GDS

GDS Broj kompanija
Amadeus 33
Galileo 15
Sabre 9
Worldspan 1

Na pitanje da li se nalaze u nekom globalnom distributivnom sistemu, turisticka
preduzeca su u 80,2% slucajeva odgovorili negativno, dok je 19.8%, odnosno 50 preduzeca
odgovornlo potvrdno (tabela 71.). Detaljnijom analizom utvrdeno je da su u Amadeus sistem
ukljuene 33 ispitane kompanije. u Galileo 15, Sabre 9 i Worldspan jedna (tabela 72.).
Takode, primeceno je da se u nekoliko sluéajeva navode Expedia, TripAdvisor, Booking.com
i interni CRS. Sto ukazuje na nepotpuno poznavanje ovih sistema, njihovog nadina
funkeionisanja i pogodnosti koje mogu da obezbede.

Tabela 73. I'T aplikacije koje se najviSe Koriste u poslovanju

Interni Aplikacija 2 -
: o . Ty P i Virtualni
informacioni Internet CRS GDS a mobilni GIS di Dirugo
yodio
sistem telefon
Valid 150 505 | 241 | 956 73| 290 | 47 187 2 87 27 10.7 | 24 2.5 2 08
M
Missing 102 40 5 11 44 179 | 71.0 | 205 | 813 | 230 | 993 | 225 | 893 | 228 | 905 | 250 | 992

Turisti¢kim preduzeéima je postavljeno i pitanje koju od IT alatki, odnosno aplikacija
najvise koriste u poslovanju. Kako je bilo 1 ogekivano, skoro 96% ispitanika je navelo
Internet, nakon ¢ega sledi interni informacion sistem (39,5%). Takode, rezervacione sisteme
koristi manje od 100 kompanija — CRS 73. a GDS njih 47. Medutim, primeéeno je da manji
broj ispitanih preduzeca primenjuje novije tehnologije — aplikacije za mobilm telefon,
geogralski informacioni sistem i virtualni vodi¢ (tabela 73.).

Tabela 74. Posedovanje Veb prezentacije

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Da 247 980 980 980
Vahd MNe 5 20 2.0 100.0
Total 252 100.0 100.0
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Tabela 75. Posedovanje Veb prezentacije prema vrsti kompanije

Crosstab
Vaia kompanija
= 2 =
g 8 8 £ 3 =3 % 2=z o
= |22 5% s [EEE| =73 g g | Towal
2 |EE| 28|88 T |s2El 28| = ]
= g |t 8| 2% 2 lIE2al 5 7 =
G ndl o s o o E gl 3 & E =
g &= 2= a2 = L
Count 76 20 48 13 16 T 39 12 14 247
o % within
Rl 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 92.9% |100.0% | 88.9% | 98.0%
Po W .H!-'u.'{kl\n}]_’].(ln ma
Count 0 0 0 0 0 0 3 0 2 5
N T\
. i it 00% | 0.0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 7.1% | 00% | 11.1% | 20%
Vasakompanuja
Count 76 20 48 13 16 7 42 12 18 252
Total %
» within " " ’
i 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100,0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Vasakompanuja
Tahbela 76. Visejeziénost Veb prezentacije
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Ne 98 389 389 389
Vahd Da 154 61.1 61.1 100.0
Total 252 100.0 100.0
Tabela 77. Drugi jezik Veb prezentacije
Jezik Broj kompanija
Engleski 152
Nemaéki 29
Ruski 24
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Tabela 78. Orijentacija i viSejezicnost Veb prezentacije

P10 - Vigejeziénost
Ne Da Tuotal
il Row | Column o Row | Column e Row N | Column
. Ne | N o N | e | ™ % N %
Domaéi &0 59.79% &1 6% 54 40,3%, 35 1% 134 100.0% | 53.2%
klijenti
F1- I::';““':' 3 75% | 3.1% 37 | 925% | 24.0% 40 100.0% | 159%
Orijentacija jent
Podjednako 15 19.2% 15.3% 63 O 8% | 40.9% 78 100.0% | 31.0%
Total 98 389% | 100.0% 154 61.1% | 100.0% 252 100.0% | 100.0%
Tabela 79. AZuriranje Veb prezentacije
L
o) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
FPercent
Vise od 3 puta mesefno 89 353 353 353
2-3 puta meseéno 41 16.3 16.3 516
Valid Jednom meseéno 5l 20.2 20.2 71.8
ald
Jednom u toku sezone 33 131 131 849
Jednom u nekoliko meseci 38 15.1 151 100.0
Total 252 100.0 100.0

Prema dobijenim odgovorima na pitanje da i tunsticka kompanija ima Veb
prezentaciju dosli smo do saznanja da je 98% kompanya poseduje, dok samo 5 kompanija
(2%) nije na Internetu (tabela 74.). Detaljnijim uvidom dosli smo do saznanja da su u pitanju
3 turisticke organizacije i dve etno kuce (tabela 75.). Sledece pitanje je bilo da li je sajt
visejezican (labela 76.). na $ta su dobijeni sledeci rezultati: 154 kompanije, odnosno 61.1%,
poseduje sajt na jo§ nekom jeziku osim na srpskom, dok 98, odnosno 38.9% kompanija
poseduje sajt samo na srpskom jeziku. Analizom potvrdnih odgovora utvrdili smo da 152
kompanije imaju 1 sajt na engleskom jeziku. koji se najéesce javlja kao drugi jezik, a sve je
vedi 1 broj sajtova na drugim jezicima, npr. 29 ispitamka poseduje sajt na nemackom jeziku,
24 na ruskom. a zatim slede madarski, italijjanski 1 $panski. Nekoliko kompanija ima 1 Veb
prezentaciju na kineskom jeziku (tabela 77.). UkrStanjem dobijenih rezultata (tabela
78.).orijentacije na klijente i viSejezicnosti Veb prezentacije utvrdeno je da su kompanije koje
su svoje poslovanje usmerile 1 na inostrane klijente uvele opeiju visejeziénostt Veb sajta.
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Takode, postavljeno je i pitanje koje se odnosi na to koliko ¢esto se azurira Veb prezentacija
(tabela 79.) — 35,3% kompanija to ¢ini viSe od tri puta mesecno, dok 28% kompanija to ucini
Jednom u nekoliko meseci, odnosno pocetkom sezone,

Tabela 80. Moguénosti koje pruia Veb prezentacija

ntal:ija usluga Rezervacije Prodaja Drugo
Frequency | Percent | Frequency | Pereent | Frequeney | Percent | Frequency | Percent
N  Vald 238 944 144 57.1 37 14.7 7 28
Missing 14 56 108 42.9 215 853 245 97.2

Tabela 81. Analiza moguénosti koje pruia Veb prezentacija

Moguénosti Veb prezentacije Broj kompanija
Prezentacija usluga 100
Prezentacija usluga, rezervacije 1 prodaja 31

Kako je prethodno analizirano i ukazano na to koje sve moguénosti kompanija moze
da ima koriscenjem Interneta i Veb tehnologija, Zeleli smo da utvrdimo u kojoj men srpska
turisticka preduzeca koriste ove pogodnosti. Dobijem rezultati pokazuju da skoro 93%
ispitanika Veb koristi za prezentaciju proizvoda i1 usluga, 37.1% njih daje opciju za
rezervaciju, dok samo 14.7% njih ima moguénost prodaje i placanja preko sajta kompanije
(tabela 80.). Detaljnijom analizom je utvrdeno da Veb prezentacije 100 kompania imaju
mogucénost iskljudivo prezentacije 1 predstavljanja turistickih usluga, dok samo 31 sajt daje
sve tr1 moguénosti (tabela 81.),

Tabela 82. Promocija usluga

Katalozi, TV, radio, Druitvene Elektronski

Veb sajt
brojure bilbordi ey mreie posrednici

Valid 202 80.2 111 | 440 | 223 | 885 | 200 | 794 94 373 12 4.8

Missing | 50 198 141 | 5600 ) 29 115 32 206 158 | 62.7 240 | 952




Tabela 83. Promocija usluga prema vrsti kompanije

Hotel 67 (88.16%) 33 (43.92%) 71 (93.42%) 62 (31.58%) 59 (77.63%) 1 (1.31%)
Organizator i
o 15 (75.0%) 7(35.0%) 19 (95%) 17 (85.0%) 1(5.0%) 3(15.0%)
putovanja
T:ﬁ-s'_ ia 37(77.08%) 7(3541%) 41 (85.42%) 32(66.67%) 5 (10.42%) 5(10.42%)
obragé
b n__iu.u 8 (61.54%) 6{46.15%) 1 (7.69%) T(53.85%) 2 (15.38%) 1. (7.69%)
preduzece
Hostel 1 (68.75%) 3{18.75%) 4(25.0%) 13 (81.25%) 15 (93.75%) 1 (6:25%)
Privatni
smeitajni 5(71.43%) 3 (42.86%) T (100%:) 4(57.14%) 4( 57 14%)
kapaciteti
‘Turisti¢ka
) 5.24% 3.81% 5.71% 38 (90.48% 529 .
areavizactis 40 (95.24%) 31(73.81%) 36 (85.71%) £ (90.48%) 4 (9.52%)
Restoran 3 (25.0%) 3 (25.0%) 9(75.0%) 12 (100%) 1 (8.33%)
Drugo 16 (88.89%) 8 (<44 44%) 14 (77.78%) 15 (83 33%) 3(16.67) 1 (5.56%)

Promocija ima veoma vaznu ulogu u poslovanju svih preduzeca jer ona predstavlja
komunikacionu vezu sa potrosacima. S obzirom na navedeno, Zeleli smo da utvrdimo na koji
naéin ispitana turistiCka preduzeca obavljaju ove aktivnosti. Analizom dobijenih rezultata
utvrdeno je da sve kompanije koriste kombinaciju vise nacina, s tim Sto preovladuju Veb sajt
(88,5%) , katalozi i broSure (80,2%) 1 upotreba drustvemh mrezZa (79,4%) (tabela 82.). Isto se
potvrduje 1 detalinijom analizom po pojedinaénim tipovima turistickih preduzeca, osim
saobracajnih preduzeéa koja ne preferiraju Veb sajt kao nadin promocije, vec to radije

obavljaju putem tv 1 radio reklama i bilborda (tabela 83.),

Imajuéi na umu da su globalizacijski procesi uzrokovali brojne promene na
turistickom trzistu, Zeleli smo da ispitamo u kojoj meri su tunistiCka preduzeca upoznata sa
ovom pojavom 1 u kojoj men percipiraju uticaje koje globalizacija ima na njihovo poslovanje,

Sto je i prikazano u tabeli 84,
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Tabela 84. Percepcija turistickih preduzeca o uticajima globalizacije na njihovo

poslovanje
Cre e ST
%ummﬁ ——— Nemum - U potpunnstl se
9 (3.6%) 17 (6.7%) 18(7.1%) 127 (50 4%) B1 (32.1%)
6(24%) 24(9.5%) 37 (14 7%) 131 (52.0%) 54 (21.4%)
6(24%) 28 (11.1%) 32(12.7%) 135 (53 6%) 51 (20.2%)
4(1.6%) 24(9.5%) 22 (8 7%) 117 (46 4%) 85 (33.7%)
1(0.4%) 35 (13.9%) 88 (34.9%) 92 (36.5%) 36 (14.3%)
15 (6.0%) 90 (35 7%) 5120 2%) T1(28.2%) 25 (9.9%)
7(2.5%) 32 (12.7%) 52 (20 6%) 130 (51.6%) 31(12.3%)

Rezultati su pokazali da je vecina ispitanih turistickih kompanija upoznata sa ovim
procesom. Naime, oko 82% ispitanih kompanija se slaZze da im je globalizacija povecala
pristup trziStima van nacionalnih granica, blizu 74% njih smatra da je to uticalo i na
povecanje broja konkurenata sa kojima se suodavaju u poslovanju, kao i da je to ucinilo
njihovo poslovanje znatno kompleksnijim (oko 64%). Cak 73% ispitanika se slaZe sa sa
izjavom da su globalizacijski procesi povecéali moguénost za pojavu novih turistickih usluga
kojima mogu da prosire asortiman, kao i da mogu lakse da identifikuju potencijalne klijente
(oko 73%). Kompanije. medutim, nisu u potpunosti prepoznale uticaj globalizacije na
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promene u ponasanju potrosaca. $to potvrduje rezultat da se oko polovine ispitanika ne slaze
sa ovom izjavom. Jo§ jedan od interesantnih rezultata jeste 1 da se oko 42% ispitanih
preduzeca ne slaZe da je globalizacija povecala troskove poslovanja na trZistu (tabela 84.).
Analizirani rezultati potvrduju da su srpska preduzeca u tunizmu izlozena globalizaciji i da u
velikoj meri ose¢aju promene koje nastaju pod njenim uticajem.

Tabela 85. Povezanost sa nekom drugom kompanijom van Srbije

0

Frequency Percent Yalid Percent Cumulative Percemt
Da 59 234 234 234
Valid Ne 193 76.6 76.6 100.0
Total 252 100.0 100.0

Tabela 86. Povezanost sa nekom drugom kompanijom van Srbije prema vrsti

kompanije
Croszstab
Vasakompanija
.'é [ | - E = = a
i — - T = = ] .
T | |25 |28| 3 [E=22|=8 | ¢ g | e
= ez |las 23 £ =% 3| 2 2 £
= |ps|5|(sE| = [EES{58) 2 | @
Eal|l=" 2= ~ 23 & ¢ &®
=] W ]
Count 14 1] 18 T 2 1 2 3 2 59
Da &
% within . i
P 18 4% | 30.0% 37.53% 53.8% 12.5% 14.3% 4 B 250% | 11.1% | 234%
Pl4 Vafakompanija
Count 62 10 30 G 14 G 40 9 16 193
Ne %6 with
B 816% | 500% | 62.5% | 46.2% | 87.5% | 85.7% | 95.29% | 75.0% | s8.9% | 76.6%
Vasakompani)a
Count 76 20 48 13 14 7 42 12 18 252
Total
% within ; - ; q
cin 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100 0% | 100.0% | 100.0%
Vadakompanija

Kako su poslovne integracije (horizontalne i vertikalne) jedna od karakteristika uticaja
globalizacije na turizam. turistickim kompanijama je postavljeno pitanje da li su na neki
nadin povezane sa nekom drugom kompanijom van Srbije. odnosno da li su deo neke
internacionalno orjentisane kompanije. Dobijem rezultati pokazuju da je 76.6% ispitanth
preduzeca nacionalnog karaktera, odnosno da posluyju samo u Srbiji, dok je samo 359
preduzeca (23.4%) u sastavu neke od internacionalnih kompanija (tabela 85.), Integracije su
najéedce kod ispitanih saobracajnih preduzeéa. organizatora putovanja, turistiékih agencija i
hotela (tabela 86.)
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_Tabela 87. Poslovanje van Srbije

Frequency Percent Valid Percenl Cumulative Percent
Ne 222 881 §8.1 88.1
Valid Da 30 1L9 11.9 100.0
Total 252 100.0 100.0

Tabela 88. Poslovanje van Srbije prema vrsti kompanije

Crosstab
Vaia kompanija
= - i
g s F = i
= = N =
- {4 = - g
2 E ] o =
= & 2 e T = g g Tatal
= = " = ] B % iy c &
= 5 3 2 2 L s 2 4
= = 2 2 e E & = Z &
| = g ] & =
= H i = z
= = E B 5
=] - =
Count i} 17 40 ] 16 7 41 8 15 222
Ne
% wathin o = 2
& - -v 92.1% 85.0% 83.3% Gl 5% 100 0% 100.0% 97.6% 66.7% 833% | 88.1%
P13 Vasakompanja
Count f 3 8 5 [i] ] 1 4 3 30
D "o within 3 i = R : P :
T 7.5%% 15.0%% 16. 7% 38.5% 0.0% 0%, 2.4% 33.3% 6. 7% | 11.9%
Vagakompanja
Count 76 20 48 13 14 7 42 2 18 252
Total
%o with
Bl 1000% | 1o00% | 1000% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 1000% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Wadakompanaija

Imajuc¢i u vidu da globalizacija u turizmu donosi 1 internacionalizacyu poslovanja,
kompanijama je postavljeno pitanje da li imaju poslovnicu izvan Srbije. iako to nije jedini
pokazatel) poslovnih aktivnosti van granica nacionalne, mati¢ne zemlje. Rezultati su pokazali
da jeB88.1% ispitanika odgovorilo negativno, a samo 30 kompanija (11.9%) je potvrdilo da
posluje van nacionalnih granica (tabela 87.). Detaljnijim EE88m u potvrdne odgovore
primeceno je da preovladuju bivie jugoslovenske republike (Crna Gora, Hrvaiska, Bosna 1
Hercegovina 1 Makedomja). Takode, analizom prikupljenih podataka, poslovanje van Sibije
najéedce obavljaju turisticke agencije, organizatori putovanja i saobracajna preduzeca, dok je
kod preduzeca koja pruzaju usluge smeStaja 1 ishrane zapazeno da poslovne aktivnosti
obavljaju u zemlji, a da su 1im ciljne grupe kako domaci, tako 1 sa stram turisti (tabela 88.).
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Tabela 89, Prodaja usluga van Srbije

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Da 152 603 60.3 603
Valid Ne 100 39.7 397 100.0
Taotal 252 100.0 100.0
Tabela 90. Prodaja usluga van Srbije prema vrsti kompanije
Crosstab
Vaia kompanija
= -
% £
= B a = a .=
|22 & |S5¢]| - |[E5| 2% = o | Total
] =2 = = g 5 ] E = 2 = = &0
= |E:| 3 |83 8 [25|2s| 5 | 2
= |Bs| B |2e| 2 |BE|Sa| & 2
s&| & [a® Sl Bl
B =
Count 49 14 40 9 9 3 12 5 11 152
Da ;
R 645% | 700% | 83.3% | 6929 | s6.3% | 429% | 28.6% | 41.7% | 611% | 60.3%
Pl6 Vasakompanija
Count 27 ] ] 4 7 4 30 T 7 100
Ne % within
o 355% | 300% | 16.7% | 30.8% | 43.8% | 57.1% | 71.4% | 58.3% | 38.9% | 39.7%
Vasakompanija
Count 76 20 48 13 16 7 42 12 18 252
Total
% within :
AT 100 0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Vadakompanija

Na pitanje da li kompanija prodaje usluge van Srbije. potvrdno je odgovorilo 60.3%,
Sto je kontradiktomo prethodnim rezultatima, s obzirom da se vecina ispitanika izjasnila kao
domace preduzece (tabela 89.). Osim u sluéaju privatnih smestajnih kapaciteta, tunstickih
organizacija 1 restorana, ostale ispitane kompanije se uklapaju u zbirne dobijene rezultate
(tabela 90.).

Ispitanicima je. u cilju utvrdivanja njihovih stavova, postavljeno nekoliko pitanja koje
se odnose na upotrebu informacionih tehnologija u poslovanju. Takode, nekoliko pitanja se
poklapa sa pitanjima koja su postavljena 1 turistima, $to je omoguéilo da se uradi komparacija
odgovora, kao i1 da se utvrdi koliko zaprave turisticka preduzeca u Srbiji poznaju turisticku
traznju iz Srbije. Rezultati su predstavljeni u tabel 91,
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Tabela 91. Stavovi turistickih kompanija o upotrebi IT

Klijenti retko
kupuju proizvode
ili usluge onlajn iz

bezbednosnih

razloga

28 (11.1%)

115 (45.6%)

34 (13.5%)

59 (23 4%)

16 (6.3%)

Implementacija
informacionih
tehnologija je
skupa i iz tog

razloga koristimo
tradicionalne
nacine poslovanja

36 (14.3%)

155 (61.5%)

28(11.1%)

31(12:3%)

2 (0.8%9

Prodaja licem u
lice je i dalje
najbolji izhor

11 (4.4%)

84 (33 3%)

29(11.5%)

95 (37.7%)

33(13.1%)

U komunikaciji sa
poslovnim
partnerima i
klijentima najvige
Koristimo
informacione
tehnologije

9(3.6%)

45 (17.9%)

22(8.7%)

132 (52.4%)

44 (17.5%)

MNajveci procenat
promotivoih
aktivnosti
obavljamo putem
druitvene mrefe
({Facebook,
Twitler, Youlube,
Pinterest,
Instagram...)

23 (9:1%)

87 (34.5%)

20 (7,9%)

97 (38.5%)

25 (9.9%)

Redovno pratimo
komentare i ocene
na sajtovima
poput Tripadvisor,
Booking.com i sk

21 (8.3%)

35(13.9%)

44 (17.5%)

100 (39.7%)

52 (20.6%)

Svakodnevna
upotreba
informacionih
tehnaologija
umnogome je
unapredila i
olakiala
poslovanje u
kompaniji

5(2.0%)

8 (3.2%)

22 (8.7%)

LI (45 2%)

103 (40 9%)

Sa aspekta upotrebe IT u poslovanju, oko 75% ispitanika se ne slaZe sa ¢injenicom da
je njena implementacija skupa 1 da iz tog razloga vise preferiraju tradicionalne nacine
poslovanja. Ova izjava je suprotna u odnosu na rezultat koji je pokazao da se u odnosima sa
poslovnim partnerima najéeSce koristi tradicionalni sistem ugovaranja. Takode. oko 86%
ispitanih turistickih preduzeca se slaze da im je svakodnevna upotreba IT olaksala
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poslovanje. $to zapravo potvrduje prethodo analizirane rezultate koji pokazuju da turisticka
preduze¢a u Srbiji u sve veco] men koriste nove tehnologije, posebno interni sistem i
Internet. Takode, oko 70% ispitanika je potvrdilo da u komunikaciji sa poslovnim partnerima
1 klijentima najéesce komunicira posredstvom IT. Komentare na turistickim sajtovima prat
skoro 60% kompanija, dok su im. po pitanju promocije na drustvenim mreZama, misljenja
podeljena. Naime, oko 48% ispitanih kompanija se sloZilo da druStvene mreZe upotrebljava u
veliko] meri u promotivnim aktivnostima, dok je isto opovrzlo oko 44% kompanija. Kada je
u pitanju prodaja turistickih usluga, polovina ispitanika smatra da je prodaja licem u lice 1
dalje najbolji izbor. ali se ne slazu da klijenti retko kupuju usluge onlajn iz bezbednosnih
razloga (priblizno 57%) (tabela 91.).

Tabela 92. Planirane integracije sa drugim kompanijama

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Fercent

Da 45 17.9 17.9 170

Ne 114 452 452 631
Valid Nis B

'Nisam:a upurnn?n sa tom - - 553 o
informacijom

Tatal 252 100.0 100.0

U buduénosti 45,2% ispitanika se izjasnilo da ne planira da se udruZzuje sa nekom
drugom kompanijom u cilju zajednic¢kog nastupa na trZiftu, 5to ne moZe u potpunosti da se
prihvati kao relevantno s obzirom da skoro 40% ispitanih nije upoznato sa tom informacijom
(tabela 92)),

Tabela 93. Planirane tehnoloske inovacije u poslovanju

Frequeney Fercent Valid Percent HERAtisy
Percent
Ne 51 20.2 202 202
Nisam upoznat/n sa tom 165 65.5 655 857
Vahd informacijom
Da 36 14.3 143 100.0
Total 252 100.0 100.0

Kada su u pitanju planirane inovacije u poslovanju, posebno sa aspekta novih
informacionih tehnologija, treba napomenuti da vecina kompanija ve¢ koristi IT u
poslovanju. §to se videlo u prethodnim rezultatima. Najveéi broj njih nije upoznato sa
planiranim inovacijama (65.5%). Detaljnijom analizom potvrdnih dobijenth odgovora
utvrdeno je da se planira unapredenje marketinskih akfivnosti na dru$tvenim mreZama,
optimizacije sajtova i postojecih internih sistema, uvodenje onlajn placanja, razvoj sopstvenih
aplikacija za mobilne telefone, uvodenje QR kodova. FIT sistema 1 sl, (tabela 93.).
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Tabela 94. Poreklo kuhinje u gastronomskoj ponudi

Vrsta kuhinje Broj kompanija
Domaca kuhinja 70
Internacionalne kuhinje 46

Pitanje koje je bilo postavljeno samo preduzeéima koje nude uslugu ishrane odnosilo
se na vrstu kuhinja koje nude u gastronomskoj ponudi. Od 87 prikupljenih odgovora, najveéi
broj ispitanika (70) u ponudi ima domacu (tradicionalnu) kuhinju, dok 46 preduzeca nudi jela
internacionalne kuhinje. Kada je u pitanju internacionalna kuhinja, najvise u ponudi ima
italijanskih specijaliteta. Nekoliko ispitanih kompanija je takode navelo da po upitu gostiju
moZe da ponudi i jela iz drugih delova sveta, Takode, samo 4 kompanije su navele da u
mudi imaju i vegeterijansku kuhinju, kao i makrobioticku i energetski redukovanu hranu,
Na osnovu dobijenih rezultata moZe se zakljuéin da turisticka preduzeéa u Srbiji, s jedne
strane, teZe promociji srpske gastronomije, 5to je svakako pozitivno, narodito sa aspekia
upoznavanja stranih turista sa lokalnom tradicijom 1 gastronomijom. S druge strane,
primecwe se 1 odreden stepen otvorenosti 1 prilagodavanja stranim turistima koji imaju
drugadije navike u ishrani, a savetuje se da se u buducnosti taj stepen poveca (tabela 94.).

U nastavku (tabela95.. 96.. 97. i 98.) bi¢e uporedeni stavovi ispitamih turista i
turist¢kih preduzeca po pitanju pojedinih izjava. U tabelama sa leve strane predstavljeni su
stavovi turisticke traznje, a u tabelama sa desne strane stavovi turistickih preduzeca,

Tabela 95. Stav o prodaji,,licem u lice*

Turisticka trafnja Turisticka ponuda
Valid Cumaulative Cumulaiive
Eﬁ Frequency B = o E{E Frequency B Valbd % %
v v
prabunosti i 81 81 81 prefgrinust 1 o 44 ad
e nr e ne
sludem als b
Ne sladem 3 N slafem
127 224 | 224 305 84 33.3 333 317
e sE
= Nemam : = Nemam
= pitoseg 65 1.3 115 420 = TR 2 1.5 135 4492
= misljenje = misljenje
Slatem se Rl 6.7 36,7 787 Llakem se ] 37.7 377 86,9
U U
polpunosti 1Z1 21.3 21.3 100.0 potpiinosti 33 131 131 100.0
#¢ slakem se slafem
£ 100 160 -
Tatal 567 G 9 Total 252 100.0 100.0

Kod izjave Prodaja licem u lice je i dalie najbolji izhor moZemo zakljuciti da se
stavovi turista 1 turistiCkih preduzeca poklapaju — obe strane se slazu da je ljudski faktor 1
dalje kljucan u prodaji turistickih usluga. $to moZe da omoguéi kompanijama da se vise
usmere na svoje potroSace 1 tome prilagode svoje poslovne aktivnosti.Navedeno je potvrdeno
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¢injenicom dapotro3aci, 1ako postoji trend povecanja kupovine usluga preko Internetai
smatraju ga najboljim izvorom informisanja, i dalje preferiraju liém kontakt., 5to preduzeca
svakako prepoznaju.

Tabela 96. Promotivne aktivnosti preko drustvenih mreia

Pratim promativoe aktivoosti turistickibh preduzeén na Najveci procenat promativaib aktivnosti obavljamo putem
drudtvenim mrefama (Facebook, Twitter, Youiube, Pinterest, drustvene mreie (Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest,
Instagram...) Instagram... )
Wik w, Viilisd Cumulative Pk w, Vallkl Cumulative
n ! % % (4 ; % %
u 4]
Pripioad 84 148 148 148 I 23 9.1 9.1 91
sene s¢ ne
aladem slakem
B 1o 2100 | 210 358 e 87 a5 | 343 437
sC 5
- = :
X — 109 192 | 192 550 Z . 20 79 79 516
mifljenje midljenje
Sladem se 179 ila ilo 866 Sluiem se a7 385 385 201
L U
patpunosti T6 134 134 100 0 potpunosti 25 94 9.9 100.0
we slakem s almEerm
Total 567 100.0 100.0 Total 252 1000 1000

Kada je u pitanju promocija turistickih preduzeca preko druStvenih mreZa, vec je
pomenuto da su misljenja kompanija podeljena 1 da je oko 48% ispitanih kompanija saglasno
da drudtvene mreZe upotrebljava u velikoj meri u promotivnim aktivnostima, dok je isto
poreklo oko 44% kompanija. Turisti, medutim, prate promotivne aktivnosti kompanija na
drustvenim mreZama. U ovom slu¢aju ne moZemo re¢i da postoji potpuno poklapanje u
stavovima. $to kompanijama namece neophodnost vecéeg prlagodavanja 1 povecanja
prisutnosti 1 aktivnosti na dru$tvenim mreZama.

Tabela 97. Pracenje aktivnosti na turistickim sajtovima

Proveravam komentare i ocene na sajiovima popui Redovno pratime komentare i ocene na sajlovima poput
Tripndvisor, Booking.com i sl. Tripadvisor, Booking.com isl.
Frequenc " Valid Cumulptive Frequenc o Valid Cumulstive
v %% % ¥ by % %
"“a‘”' 71 125 | 123 23 Puﬁm 2 83 §3 £3
i & ne i & me
shaiem sladem
e sladem 7 = Nealafem =
76 13.4 13.4 259 35 139 139 122
e st
N N
m  EERS §3 150 | 150 409 m i 175 | 175 39.7
= misljenje = miljenje
~ Siatemise 185 126 | 326 735 ~ Siademse 100 197 | 397 794
8] o
el i 150 65 | 265 100.0 peLpRE: 52 06 | 206 100.0
ise ise
skadom slafcm
104 100 )
Tatal 567 o loo.o Total 252 x 1000
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U sluéaju izjave da redovno prate komentare i1 ocene na sajtovima poput Tripadvisor,
Booking.com 1 sl., dodlo je do poklapanja stavova tunsticke traZznje 1 tunsticke ponude, Ovi
sajtovi omogucice turistima da na osnovu tudih iskustava imaju uvid v kvalitet usluga
pojedinaénih turistikih preduzeca, dok turisticke kompanije mogu, na osnovu komentara

potrodaca, njihovih pohvala i kritika, unaprede svoje poslovanje.

Tabela 98. Prac¢enje aktivnosti na turistickim sajtovima

Retko kupujem i placam proizvode ili usluge onlajn iz Klijenti retke Kupuju proizvode ili usluge onlajn i
bezbednosnih razloga hezhednosnih razloga
Freguenc 0% Valid Cumulathve Frequene % Valiel Curmilative
A % % y ‘| % %
i &..
POl 0¥ 107 159 | 189 189 o o5t 2% mi | 1 il
1 52 ne 1 & ne
sladem slafem
Ne sludem Ne shiem
T 162 86 | 286 474 - s a6 | 456 567
e S
Mg MNemany =
= s 106 187 187 66.1 = H— 34 13.5 135 70.2
= misljenje = misljenje
“ Sintemse 13 208 | w38 86,9 T Slngem se 59 234 | 234 937
u U
1 1 1 st
ek foaata 74 131 | 130 100.0 L 16 6.3 6.3 100.0
ise ise
skadem slaiem
e 100 : 100
Total 67 & 1000 Total 252 a [JUSEY]
1

Kod 1zjave da Kijenti retko kupuju i placaju onlain iz bezbednosnih razloga doslo je.
takode, do poklapanja stavova turisticke traznje i turisticke ponude u Srbiji. Imajuéi u vidu da
su turisti izrazili neslaganje po pitanju kupovine proizvoda onlajn putem. a 1 tunsticka
preduzeca su to prepoznala, ona mogu da imaju veéi podstrek da razvijaju svoje elektronsko
poslovanje, naro¢ito Sto svi trendovi ukazuju na povecanje upotrebe informacionih

tehnologija u procesu donosenja odluka o kupovim turistickih usluga.

Da bi se imao bolji uvid u rezultate uradena je korelacya 1zmedu pojedinih pitanja.
Korelacija je znacajna ukoliko je vrednost Pearson Correlation<0.01 i Sig. (2-tailed)<0.03.

Kueﬁcilﬂgl korelacije se odreduje prema sledecoj skali:

s do 0.20 - neznatna korelacija

e od 0,20 do 0,40 — niska korelacija

e od 0,40 do 0,70 — umerena korelacija

o 0d (0,70 do 0,90 — visoka korelacija

e od 0,90 do 1.00 - vrlo visoka korelacija
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Tabela 99. Korelacija 1

Correlations
Kompanija ima
Poreklo Visejeziénost 3 ,1J 3
klyenata Veb prezentacije PoSIOvRIH
e Srbije
Pearson Correlation 1 3957 1337
Poreklo klijenata $ig. (2-tailed) 000 033
N 252 252 252
RO : Pearson Correlation 395" 1 042
Visejezicnost Veb T S
prezentacije gu(2=taled) 000 -
N 252 252 252
Kompanija ima Pearson Correlation 133 042 1
poslovnicu van Sig. (2-tailed) 035 508
PEige [ 30 I 252 252 252

*#* Correlation s significant at the 0.01 level (2-tailed)

¥ Cormrelation 15 sigmificant al the 005 level (2-tailed)

Rezultati pokazuju da je usmerenje na domace klijente, inostrane klijente ili
podjednaka orijentacija u umerenoj korelacij sa videjezicnodcu Veb prezentacije, kao 1 u
neznatnoj korelaciji sa informacijom da li kompanija ima poslovnicu van granica Srbije

(tabela 99.).
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Tabela 100. Korelacija 2

Correlations
a u" Kompanija \-’i&ejefziﬁnasr. 1::[:;;“ |ﬁ:;:::c.:;
]::::::Ml u GDS b van u
& PRIt | soome | Badatanss
Pearson Correlation 1 1847 168 -258" 1687
IT u prodaji usluga Sig. [@cd] 003 008 000 009
N 252 252 252 252 252
Pearson Correlation | 184" | -011 -.180™ 118
Kompanija u GDS  Sig (Flled) 003 858 004 062
N 252 252 252 252 252
Vilejezicnost Veb I’eur_sml Comrelation 168" -011 1 - 035 156"
i) Sig. (2-tailed) 008 858 579 013
e N 252 252 252 252 252
e pef{ifY orrelation | -258™ | - 180" -035 | ~023
ey Sig. (2-tailed) 000 004 579 714
N 252 252 252 252 252
Planirane Pearson Correlation | 165" 118 156" -.023 1
integracije u Sig. (Iebagled) 009 062 013 714
buduénosti " 257 357 252 Sy 352

** Correlation 1s significant at the 0D 01 level (2-tailed)
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

U tabeli 100. prikazane su korelacije primene informacionih tehnologija u poslovanju
sa nekoliko dobijenih informacija. Dobijene su ocekivane korelacije, s obzirom da GDS i
koris¢enje visejeziéne Veb prezentacije podrazumevaju upotrebu IT. Osvrnucemo se na
korelaciju prodaje usluga van Srbije i primene tehnologija. Naime, kompanija koja zeli da
dode do klijenata koji su van granica zemlje potrebno je da konsti IT, imajuéi u vidu
udaljenost krajnjih korisnika i njihove nemoguénosti da licno kupe turisticke usluge. S tim u
vezi, moZe se oéekivati da se sa poveéanjem primene tehnologija poveca i prodaja usluga van
Srbije. Takode. ukoliko dode do ostvarivanja udruZivanja sa drugim kompanijama oéekivano
je da ¢e se u vecoj meri primenjivati nove informacione tehnologije, kako zbog povezanosti u
interni sistem, tako 1 zbog komunikacije izmedu integrisanih kompanija. Time se dodatno
dokazuje znacaj korelacije izmedu planiranih udruZivanja i primene IT,




Tabela 101. Korelacija 3

Correlations
Kompanija u
panij . . Planirane
poslovnom Poslovnica Prodaja van | | D
i o gt integracije u
sistemu van van Srbije Srbije i .
o buduénosti
m Srbije
Kompanija u Pearson Correlation 1 ~d91” 238" -010
poslovnom Sig. (2-tailed) 000 000 875
o N 252 252 252 252
Srbije
Poslovnica Pearson Correlation -491” 1 223" 022
i hit Sig (2-taled} 000 000 728
il U N 252 252 252 252
Prodaia van Pearson Correlation 238" -223" 1 -023
5 ;__ Sig (2-tailed) 000 000 714
Gl N 252 252 252 252
Planirane Pearson Clorrelation -.010 022 -023 1
integracije u Sig (2-tarled) 875 728 714
buduénosti Nm 252 252 252 252

** Correlation is sigmificant at the (.01 level (2-tailed)

Tvrdnja da se kompanija nalazi u nekom poslovinom sistemu u inostranstvu je u
korelaciji sa tvrdnjama da ta 1sta kompanija ima poslovnicu van Srbije, kao i da prodaje svoje
usluge van nacionalnih granica. Ove korelacije su bile oéekivane, s obzirom da se kompanije
pod uticajem globalizacije naj¢esce udruzuju zbog zajednickog nastupa na trZidtu, posebno na
medunarodnom trzistu (tabela 101.).
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Tabela 102. Korelacija 4

Correlations
(;Iuhnliz_ul:iju (:'_-Iulmlh.l_mijn Globalizacija Globalizacjn
Je povecala | je povedaln | je ucinila da : Glabalizacija)| e
st fsositi = Je povecala | i Globalizacija
muogucnosii mogucnosiy maoja Je rrazvaln x G 2
bira) e povedala | Globalkzaclja
da maja maje kompanija ] nepredvidive Jep ] i
" %3 i . |konkurenata trofkove  |poslovanje moje
kompanija [kompanije da) lakie moZe L promene u 1 e hnes
= su kojima se g poslovanja | kompanije Gini
ima pristup proiiri da L potrofackim Inotd kompleksinljim
triiftima i asortiman | identifikuje i obrascima o i I -
5 J i & kompanija 2 kompanije.
van granica [proizvods Vili] potencijalme ey kupovine .
Srbije. usluga, klijente. ]

Lluhaln.ixua it ‘] CArs on | 498" 7 435 153" 085 247"
poveiala Caorrelation

mogucnosti da Sig (2

moja kempanija tailad) iy iy i1 N} 178 Rl
ima pristup

triiftima i van N 252 252 252 252 252 252 252

granica Srhije.

Globalk Pes - - - - . v
pkou s ot oo 498 1 437 45 203 147 288
povecala Carrelalion

: e Sig (2-
NG pRRRERaNGy ) B00 000 000 000 019 000
kempanije da tailed)
progiri
Siortimen N 252 252 252 252 252 252 252
proizvoda ifili
uslugs,

Glob: A W ik an -

Iokinlienciin ye g A7 437 1 436 A7 059 252

uéinila da moja ( 1010

e S (2-
[kompanijsiskic B 000 000 00 005 118 000
muoZe da wiled)
identilikuje
potencijalne N 232 2532 252 252 252 252 252
klijente.

Clulm!u.a:ua je 435" e 436 | s 293" 360

povecaln broj

kg gl enats i i 000 000 000 00n 000

kojima se moja
B i N 252 252 252 252 252 52 252
suacavin.

Globalizacija je  Poamsu . ” - . - -
g | 153 293 78 A28 I 363 278
izazvala Correlation

idiv S5 (2
nepresvidive g1 s i R[5 (i{111] R noa
I'.Il'ﬂITIl.'I'IL' u
potresackim
abrascima N 252 252 252 252 252 252 252
kupovine .
G ci »  Pearson
lobalizaclin je  HibS 085 147 9 207" 363 i A4
povedala Correlation
i .' { (| -‘.i: ':‘
froflpe . 178 019 13 000 000 000
Jposlovanja maje taaled)
kompanije. N 252 252 252 252 252 232 252
Pearson A aa - s - o
. i 2 7] 152 5

Globalizacijs (3000000 247 288 152 60 273 A4

puslovanje moje it (2

Kompanije €ini li't.\l-l Dy Rl Rl Rilll} R Ao

kompleksinijim, -

252 252 252 252 252 152 252

** Correlation s sigralicant at the U 00 level (2-taled) ® Correlation 15 sigmificant ot the 0,03 Jevel (3 -taiked)
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Ispitivanjem stavova u kojoj meri je globalizacija uticala na promene u poslovanju

turistickih kompanija dosli smo do znacajnih saznanja u vezi sa korelacijama izmedu
pojedinih tvrdnji (tabela 102.). Dobijene korelacije koje su od znaéaja potvrduju sledece:

Pristup drugim trzistima, naro¢ito inostranim, utiée na povecanje broja konkurenata sa
kojima se one suoavaju, ¢ini poslovanje kompleksnijim, olakSava identifikaciju
kljuénih klijenata iako je doSlo do promena u obrascima ponaSanja, a sve to
omoguéava im da pro§ire asortiman proizvoda i usluga.

Sa lakSom identifikacijom potencijalnih klijenata kompanija ima bolji uvid u njithove
potrebe 1 Zelje i na taj na¢in moze lakSse da izvisi pnlagodavanje i proSirenje
asortimana proizvoda 1 usluga. Kompanije smatraju da, 1ako navedeno moZe da
omoguci ostvarenje vecih prihoda, fakode moZe da doprinese 1 povecanju troskova
poslovanja.

Kako uvodenje novog asortimana, kao 1 diversifikacya proizvodnog programa mogu
da povecaju broj konkurenata, kompanije ¢e morati vise da se orijentiSu na svoje
korisnije usluga 1 pronalaze nove naine da privuku nove potrofaée, a posebno da
zadrZe postojece,




4.4. Diskusija rezultata istraZivanja

Sprovedena istraZivanja i analizirani rezultati o uticaju globalizacije na turistiéku
traznju 1 turisti¢kn ponudu u Srbiji potvrdila su da je srpsko turisticko tZiste 1zloZeno uticaju
globalizacije, Iz navedenog proistice 1 potvrdivanje hipoteze da je 1zloZenost globalizacijskim
procesima uslovila promene na strani turisticke traznje i1 turisticke ponude — turistima iz
Srbije su se promenili motivacija, preferencije, a posebno nacin organizovanja putovanja, dok
turistiCka preduzeca, zbog novih uslova na tiZistu. menjaju naéin obavljanja poslovnih
aktivnosti 1 vise se usmeravaju se na turisti¢ku traznju,

1. Globalizacija je uticala na promene u ponaSanju turista iz Srbije — doslo je do
promena u motivaciji i preferencijama turista, ali i nacina organizovanja
putovanja. — Testirali smo hipotezu o jednakosti aritmeti¢kih sredina upotrebom
funkcije SPSS — [Independent-Samples T Test, Kako je jedna od karakteristika
globalizacije poveéano koriiéenje Interneta, testirali smo hipotezu poredeci tvrdnju da
je upotreba informacionih tehnologiyja unapredila 1 olakSala pretragu informacia o
turistickoj ponudi sa nadinom na koji ispitanici kupuju turistiCke usluge — preko

Interneta ili preko posrednika (tabela 103.).

Tabela 103. Testiranje hipoteze uticaja globalizacije na turisticku trainju Srbije

Independent Samples Test

Levene's Test for

t-lest for Equality of Means

Equality of
Vanances
F S i i Sig. (2- Mean Std. Brror | 95% Confidence
tailed) | Difference | Difference Interval of the
Mfference
Lower Lipper
Equn]_ VArnees 11.303 001 328 oo - 649 163 - 969 =330
anaumed 3,005
T20.4

Equal variances - | 69.630 o0t - 649 196 -1.041 - 258
ot assurmed 3310

Kako je u tabeli Sig. <0,035 uzima se druga vrednost u koloni Sig. (2-tailed). Ukoliko
je uzeta vrednost veéa od 0,05 hipoteza se prihvata, dok se u suprotnom odbacuje. Kako je u
nasSem slucaju Sig. = 0,001 < 0,05 uzima se da je Sig. (2-tailed) = 0.001. Kako je ta vrednost
veca od 0,05 nulta hipoteza se prihvata,
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2. Globalizacija je uticala na preduzec¢a koja posluju na strani turisticke ponude
Srbije — dolazi do promena u nadinu poslovanja i nameée se neophodnost
prilagodavanja savremenim uslovima na turistickom trzistu, posebno turistickoj
trainji. —Testirali smo hipotezu o jednakosti aritmetickih sredina upotrebom funkcije
SPSS — Independent-Samples T' Test, Kako je jedna od karakteristika globalizacije
interacionalizacija poslovanja, poredili smo tvrdnju da je globalizacija povecala
moguénosti da kompanija ima pristup trZitima i van granica Srbije sa aktuelnim
poslovanjem ispitanih kompanija van gramee Srbije (tabela 104),

Tabela 104, Testiranje hipoteze uticaja globalizacije na turisti¢ku ponudu Srbije

Independent Samples Test
Levene's Test fin t-test for Equality of Means
Equality of
Varmnces
F Sig [ | df Sig (24 Mean Std Ermor | 95% Confidence
taled) | Difference | Difference Interval of the
Dhifference
Lower Upper
Equal varmances 3.950 048 | 1.927 250 055 245 127 -.005 496
Pi3.1 SpL
Eual vanances 1.864 | 187 93] KT 245 132 -014 505
not asstmied

Kako je u tabeli Sig. <0.05 uzima se druga vrednost u koloni Sig. (2-tailed). Ukoliko
je uzeta vrednost veéa od 0,05 hipoteza se prihvata, dok se u suprotnom odbacuje. Kako je u
nagem slucaju Sig. = 0,048 < 0,05 uzima se da je Sig. (2-tailed) = 0.064. Kako je ta vrednost
veca od 0,05 nulta hipoteza se prihvata,

Takode, kako je globalizacija donela poveéano koriséenje informacionih tehnologija,
testirali smo hipotezu 1 sa tog aspekta poredec¢i tvrdnju da je svakodnevna upotreba
informacionih tehnologija umnogome unapredila 1 olak3ala poslovanje u kompaniji sa
aktuelnim stepenom koriséenja IT u poslovanju (tabela 105.).
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Tabela 105. Testiranje hipoteze uticaja globalizacije na turisti¢cku ponudu Srbije

Independent Samples Test

Levene's Test fur t-test for Equality of Means
Equalsty of
Varance
E Sig | df | Sig2- Mean | Sid Emor | 93% Confidence
tled) | Dafference | Difference Interval of the
Difference
Lower Upper
Equal vinances 21.669 A0 | 3232 120 002 314 0e7 121 306
g5 assumed
Equal vanances 1.701) 7.215 131 il4 184 - 120 747
nol assumed

Kako je u tabeli Sig. <0.05 uzima se druga vrednost u koloni Sig. (2-tailed). Ukoliko
je uzeta vrednost veca od 0,05 hipoteza se prihvata. dok se u suprotnom odbacuje. Kako je u
nasem slucaju Sig. = 0,000 < 0,05 uzima se da je Sig. (2-tailed) = 0.131. Kako je ta vrednost
veca od 0,05 nulta hipoteza se prihvata,

Turisticka traznja u Srbiji promenila se i usvojilatrendove koji su aktuelni na
globalnom turistickom wrZiftu. Oni su usvojili obrazac ponasanja savremenog turiste —
aktuelna su Cedca i kraca putovanja. Takode, utvrdeno je da e se veci broj ispitani§i 6
opredeliti za putovanje u inostranstvo, nego 5to ¢e putovati u Srbiji, to 1 nije neobi¢no ako se
vzme u obzir da najveci broj ispitanika i dalje bira letovanje kao glavni odmor. lako
preovladuje, vise nije aktuelan iskljucivo sand, sea, sun turisticki proizvod, veé srpski turisti
pokazuju sve vece interesovanje za cify breakodmorima, ali 1 za posetama lokacia bogatih
prirodnim 1 kulturnim resursima, kao i proizvodima seoskog turizma. Analizarujéi koje
aktivnosti preferiraju tokom putovanja utvrdeno je da su to Kupovina, upoznavanje
destinacije, lokalne kulture i gastronomije. Tip prevoza za koji ¢e se opredeliti najvise zavisi
od samog putovanja, ali primeéuje se da. pored avio-prevoza. sve veci znacaj ima licni
automobil.

Daljom analizom dobijenih rezultata doslo se do saznanja da kod ispitanihsve veéu
ulogu imajulnterneti druitvene mreze — istrazivanje je pokazalo da se sve vrste informacija
koje se prikupljaju pre donoSenja odluke o putovanju prikupljaju najvise putem Interneta.
Najvecu ulogu imaju onlajn turisticki sajtovi, forumi i blogovi (Booking.com, TripAdvisor i
sl.) na kojima turisti mogu da prate komentare 1 ocene turistickih kompanija. a zatim slede
Veb sajtovi 1 drustvene mreZze, Medutim, iako uloga Interneta raste.primeceno je da licni
izvor informisanja 1 dalje imaju vaznu ulogu u ovom procesu jer turisti i dalje vise veruju
ljudima iz okruZenja 1 njihovom iskustvu. Cena i dalje predstavlja glavni faktor koji utice na
donoienje odluke o putovanju, 5to se moZe opravdati uticajima ekonomske krize koja i dalje
traje u Srbiji. Navedeno je, izmedu ostalog, uticalo 1 na odabir sme$taja — najveéi broj
ispitanika opredeljuje se ili za privatan smestaj ili za hotele sa tri ili ¢etiri zvezdice. Takode,
turisti sagledavaju i kvalitet usluga i proizvoda koje kupuju, ali on ima manji uticaj od cene.




Ispitani turisti u Srbiji, nakon donogenja odluke, najéesce samostalno organizuju putovanje —
preko Interneta ili kupovinom usluga direkino u destinaciji. Na ovo je svakako uticao Internet
1 dostupnost kompanija koje mogu sami da kontaktiraju, bez posrednika ili koris¢enjem novih
elektronskih posrednika. 5to 1 pokazuje rezultat da je najveci broj imnih turista do sada vec
kupio avio-kartu ili rezervisao smestaj preko Interneta. Svakako, oéekuje se da ¢e se trend
onlajn kupovine povecavati 1 da ée se nastaviti u buducnosti, a da ¢e se strah od
ncbezbednosti smanjivati. Srpski turistt su svesni prednosti koje donosi upotreba
informacionih tehnologija. §to oni maksimalno Koriste u turistiéke svrhe. Kako globalizaciju
karakterize ..ukidanje nacionalnih granica”, Zeleli smo da utvrdimo kakvi su stavovi
ispitanika u vezi sa navedenim, a u vezi sa turistikim putovanjima — najveci broj ispitanika
se u potpunosti slaZe da ¢e im ulazak Srbije u Evropsku uniju omoguéiti da lakse 1 vie
putuju. Sve navedeno potvrduje 1 pomocnu hipotezu — globalizacija je uticala na nastanak
promena u ponadanju turista iz Srbije. sa aspekta motiva. preferencija i nacina organizovanja
putovanja,

Turisticka preduzeca koja posluju u Srbiji su, generalno posmatrano, vise okrenuta
domaéim turistima nego stranim. Medutim, postoje odredena odstupanja, posebno ako se
sagleda tip preduzecéa — smestajni kapaciteti su jednako usmereni 1 na domace i strane, dok se
turoperatori 1 turisticke agencije viSe usmeravaju na domace turiste 1 razvoj emitivnog
turizma. S tim u vezi. preporuéuje se da se u buduénosti kompanije vie orijentidu na razvoj
receptivnog turizma i motivisanje turisticke traznje da putuju u zemlji. Sa aspekta koriiéenja
IT u poslovanju. sve vrste tunistiékih preduzeca th u manjoj ili ve¢o] men i koriste u svim
poslovnim operacijama. Medutim, primeéuje se da su kod pojedinih i dalje aktuelni neki
tradicionalm oblici poslovanja poput ugovaranja poslova, administracije 1 transfera novea 1
placanja. MoZe se reci da potencijali i moguénosti informaciomh tehnologija nisu iskoriséeni
u potpunosti — mali broj kompanija se nalazi v okviru CR i GD sistema, a ne prate se ni
trendovi po pitanju razvoja aplikacija za mobilne telefone, upotrebu GIS-a i virtualnih vodiéa.
Veb prezentaciju poseduju skoro sve ispitane kompanije: opeiju visejeziénosti koriste one
koje su svoje poslovanje usmerile | na strane turiste: Veb sajt se najéeSée korsti za
prezentaciju usluga i rezervacije. dok sistem prodaje na ovaj nadin u najvecem broju
sluéajeva nije razvijen. Takode, primecen je pomak po pitanju aZuriranja stranica — isto se
sprovodi sve ceSce. U promociji usluga se sve vise primenjuje Internet. preciznije Veb sajt i
drustvene mreze. ali znadajnu ulogu ima i Stampanje kataloga 1 brosura.

Rezultati istrazivanja su. takode, pokazala da srpska turisticka preduzeéa prate i
prilagodavaju se turistickoj traZnji u Srbiji. Najveéi procenat ispitane turisti¢ke ponude ¢ine
domaca preduzeca. bez internacionalizovanog poslovanja. Medutim. srpska tunsticka
preduzeca su svesna prednosti 1 potencijala koje im donosi globalizacija, Sto ¢e u buduénosti
iskoristiti ukoliko se viSe orijentifu na vertikalne i horizontalne integracije i primenu novih
tehnoloskih inovacija koje ¢e im omoguéiti da nastupe na globalnom trzistu. Generalno
posmatrano, moZe se zakljuciti da su se turisticka preduzeéa u Srbiji promenila pod uticajem
globalizacijskih procesa Sto omoguéava potvrdivanje pomoéne hipoteze — globalizacija je
uticala na promene u poslovanju preduzeca koja posluju na strani turisticke ponude u Srbiji.
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ZAKLJUCAK

Dobijenim rezultatima sprovedenih istraZivanja potvrdena je glavna hipoteza —
turisti¢ko trziste Srbije je:&eno uticaju globalizacije, §to je direktno uzrokovalo odredene
promene 1 prilagodavanja keko na strani turistiéke traznje. ko i na strani turisticke ponude.

Globalizacija ima moc¢ne ekonomske, kulturne, socijalne, envajronmentalne, politicke
i tehnoloske dimenzije i1 iz tog razloga moZe se posmatrali iz razli¢itih perspektiva. Ovaj
proces ukljucuje formiranje regionalnih ekonomskih veza, treovackih blokova, porast lokalne
internacionalizacije  kroz razvo] ekonomske, produbljivanje  multinacionalizacije
ukljuéivanjem multinacionalnih kompanija, predstavljanje globalnih normi i standarda, razvoj
globalnog trZista 1 strategija 1 dr. Fenomen globalizacije povecao je medupovezanost izmedu
drustava u razliéitim sferama Zivota.

Globalizacija je donela osnivanje medunarodnih institucija koje na globalnom nivou
zastupaju interese gradana. Takode, ona je prouzrokovala migracije ljudi iz nerazvijenih
zemalja u razvijene, ekspanziju trgovine 1 triZista kapitala, $to je direktno uticalo na povecanje
investiranja u svim krajevima sveta.

Globalizacija se ne posmatra uvek kao pozitivan proces. Ona se oznacava i kao pojava
koja oznacava kraj geogralske raspodele 1 doprinosi povecanju aktuelnith 1 potencijalnih
sukoba 1 neslaganja izmedu razvijenih i zemalja u razvoju. Globalizacija je celom svetu
donela 1 informacionu i tehnolosku revoluciju; ona ubrzava razvo) svih drzava, ukljucujué
nerazvijene, omogucavajuci im infegraciju sa mocnim sistemima 1 pristup globalnom trZistu
gde mogu da razvijaju svoju ekonomiju 1 privredu, povecaju nacionalni dohodak 1 biZe
napreduju. Napredak je najvise intenzivan u razvijenim zemljama gde je razlika izmedu
bogatih 1 siromaSnih izraZenija, a razvijene zemlje uti¢u na usmeravanje daljeg globalnog
razvoja.

Turizam je veliki 1 sloZen fenomen, sa ekonomskim, ekoloskim i socio-kulturnim
implikacijama na destinacije, stanovnistvo 1 preduzeca koja su ukljuéena u njegov razvoj. On
predstavlja rezultat medusobnog uticaja lokalnih, nacionalnih i1 medunarodnih snaga,
trendova 1 naéina razmisljanja, uz uticaj pojedimh kljuénih aktera, polititkih ideologija,
svetskih dogadaja (prirodnih i andropogenih) i promenljivih preferencija potro$aca u turizmu.
Prognoza UNWTO 2030 predvida da ¢e medunarodni turizam, u periodu izmedu 2010. i
2030. godine rasti godidnje oko 3,3%, odnosno, medunarodni dolasci dostici ¢e 1.8 milijardi
u istom periodu 1 time ostvariti potrodnju preko 2 biliona ameriékih dolara, $to jasno dokazuje
(privrednu) vaznost turizma.

U toku rasta i razvoja turistickih kompanija. sasvim je ocekivano da ¢e se one u tom
procesu suoéavati 1 sa brojnim krnizama koji mogu da prouzrokuju probleme u poslovanju,
kako direktno. tako 1 indirektno. Upravo iz navedenog razloga, poslednjih godina se velika
paznja posvecéuje istrazivanju kriza. Tunisticka preduzecéa su izloZena brojnim promenama na
trZzistu koje predstavljaju potencijalnu opasnost za njih. Uprave iz tog razloga, ona imaju
stalni zadatak da odgovaraju na njih kako bi opstale 1 obezbedile konkurentnost.
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Posvecenost turistickih preduzeca drustveno odgovornom poslovanju moze da
doprinese popravljanju legitimiteta koji je ostecen iz nekog razloga, ali predstavlja i nacin da
se sprece odredeni rizici. Primena CSR takode moZe da omoguéi tunstickim kompanijama da
smanje trogkove i privuku nove investitore, zadrzavajuci svoje prisutne akcionare.

Upotreba novih informacionih tehnologija je uticala na promenu u poslovnom
odluéivanju na svim nivoima turisticke industrije, kao i u svim turistickim preduzeéima —
poslovanje je pojednostavljeno, ubrzano 1 preciznije. Medutim, iako su informacione
tehnologije neophodnost u poslovanju, ljudsk faktor nece moéi u potpunosti da se izostavi 1
nijedna tehnologija nece moci da ga zameni u poslovanju u turistickoj industriji.

Novonastala situacija na turistickom tZistu (promene u tunisticke) traZnji. pojava
novih tehnologija. upotreba Interneta i centralnih rezervacionih 1 globalnih distribucionih
sistema) diktira nove uslove poslovanja. Da bi opstala, preduzec¢a u tunzmu, pre svega.
pojavljuju se na Internetu sa sopstvenom Veb prezentacyjom, ukljuéuju se 1 u centralne
rezervacione (CRS) 1 globalne distribucione sisteme (GDS) i sl.

Inovacije imaju bitnu ulogu za unapredenje poslovanja tunistickih preduzeca. lako se
ovaj sektor smatrao nedovoljno inovativnim, inovacije su sve izraZenije. Da bi turisticka
preduzeca uspesno poslovala na turistickom tZistu posmatrano u duZem vremenskom
periodu, prevashodno moraju da budu sposobna da zadovolje potrebe svojih sadasnjih i
potencijalnih korisnika usluga, $to moZe da se ostvari upravo primenom inovacija. Podsticaj
na primenu inovacija u turistickim preduzecima moZe biti samo element njihovog rasta 1
razvoja 1 mjthove fleksibilnosti da se prilagodavaju promenama na turistickom trZistu 1 na taj
naéin ostvare konkurentsku prednost 1 zadovolje potrebe svojih korisnika.

Specifiéni vidovi turizma nastali su kao odgovor na masovni turizam i njih karakterise
diverzifikacija tunistickih usluga, sa fokusom na turistu 1 njegove potrebe. dok masovm
turizam karakteriSu putovanja koja su évrsto upakovana i ne uvazavaju potrebe turista. Cilj je
da se postigne zadovoljenje potreba tunsta, kao 1 da se stalno podstiée razvoj novih
turisti¢kih usluga.,

Neospomo je da turizam predstav]ja jednu od najzanacajnijih ekonomskih aktivnosti
na globalnom nivou. On utiée na povecanje zaposlenosti, na razvo) infrastrukture, a posebnu
ulogu ima u aktivnostima zastite lokalnih zajednica — njenih resursa i lokalne kulture. Imajuéi
u vidu da razvoj tunstickih aktivnosti ¢esto dovodi do ugroZavanja prirodnih 1 kulturnih
resursa koji ¢éine jednu destinaciju atraktivnom, preduzeca koja posluju u turistickoj industriji
su kljuém akteri u sprovodenju koncepeije odiZivog razvoja turizma,

Turizam kao globalizacijska funkcija ne podrazumeva samo njegovo poistovecivanje
sa globalnom industrijom. ve¢ je on prouzrokovao 1 razmenu ckonomskih i drugih uticaja
izmedu lokalnog stanovnistva i turista. Promene su se desavale 1 na strami tunsticke ponude.
gde je doslo do razliditih oblika integracija u okviru iste ili izmedu razlicitih delatnosti 1 na
stram tunsticke traZmje, gde su se prvenstveno su menjale turisticke potrebe. Takode,
poostrava se 1 konkurencija na turististickom tr7istu 1 to medu razliitim destinacijama na
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globalnom nivou. Navedeno omogucava potvrdivanje pomoéne hipoteze — turizam je izlozen
brojnim promenama koje su nastale pod direktnim uticajem globalizacije.

Turizam je imao konsti od globalizacije slede¢i globalne principe drustveno-
ekonomskog, ekoloskog 1 kulturnoodrZivog razvoja, Sto doprinosi poboljanju sveta kao
mesta u kojem se Zivi 1 radi. Globalizacija u turizmu ima brojne prednosti, kao Sto su npr.
poveéan razvo] 1 napredak turizma kroz podsticanje ulaganja u turisticku infrastrukturu,
posebno u nerazvijenim regionima, ¢ime utice 1 na poboljSanje njihove pozicije na
medunarodnom trzistu. Takode, ona doprinosi porastu trgovine, kapitala 1 ljudskih tokova,
generiSe rast, i, na taj nain, stvara mnoStve novih radnih mesta u razvijenim i novim
priviedama. Omogucava preduzecima nove oblike poslovnih aktivnost, kao $to je npr. u
oblasti marketinga 1 menadZmenta. kao 1 razvijanje novih proizvoda. Donosi 1 odredene
prednosti za turiste — pojavom novih tehnologija omoguéena im je samostalna rezervacija
putovanja, 5to znacajno umanjuje troskove.

Medutim, globalizacija ima 1 dosta nedostataka — doprinosi polarizaciji sveta. Takode.
ona negativno utice na Zivotnu sredinu, doprinosi klimatskim promenama koje imaju veoma
negativan efekat na turizam 1 turisticke destinacije. Jedno od njenih obeleZja,
internacionalizacija poslovanja, dovodi do nestajanja nacionalnih kompanija u turizmu.
Stvaranjem globalnog trzista dolazi do povecane 1 poostrene konkurencije medu
preduzecima, ¢ime su mala i srednja turisticka preduzeca veoma ugroZena. Takode,
globalizacyja u turizmu dovodi do standardizacije tunistickih proizvoda 1 gubitka nacionalnog,
regionalnog 1 lokalnog identiteta 1 nestanak lokalne kulture. Imajuéi u vidu prethodno
navedeno moZemo potvrditi pomoénu hipotezu — globalizacija 1ma 1 pozitivne 1 negativne
uticaje na preduzeca koja posluju u okviru turisticke industrije.

Globalizacija pruza nove $anse razvoju turizma. Uticala je na rast u turizmu razvojem
informacione tehnologije, komunikacija i saobracaja. a posebno na svetsku turisticku ponudu
i razvo] centralnih rezervacionith 1 globalnih distribucionih sistema, $to je omogucilo
fleksibilnije 1 efikasnije poslovanje. Takode, uticala je 1 na smanjenje cena avio-saobracaja,
kao i na laksi pnstup udaljemim destinacijama. Brzo Sirenje 1 upotreba informacione
tehnologije unapredilo je efikasnost u poslovanju, kao 1 sam kvalitet usluga koje se nude
potrosaéima. To je. takode, uticalo 1 na pojavu traZnje za novim, modernim uslugama i
proizvodima kao Sto su npr.: kompujterizovani hoteli, mogucnost online rezervacije. video-
konferencije, video brosure, smart kartice, elektronski transferi novea i sl.

Globalizacija takode utice i na promene preferencija turista i formiranje njihovih
profila. Sve vise turista teZ1 da ostvarl unutraSnje potrebe 1 da se 1zrazi kroz kulturu, etiku 1
moral, sa velikim razumevanjem znacaja intelektualnog, emocionalnog i duhovnog Zivljenja.
Oni postaju sve vise zabrnuti za ocuvanje planete, prirodnih resursa 1 ljudi koji koegzistiraju
u miru. Stoga. turisti¢ka preduzeca obracaju vise paznje na ono $ta novi turisti Zele i osecaju,
jer su upravo potrodaci ti koji su razvili nove unutradnje motive putovanja, kulturne potrebe.
Oni su potragu za novim identitetom, samo-aktualizaciju 1 samostalni razvoj stavili iznad
fizickih aktivnosti i odmora — razloga zbog kojih se najvise putovalo.
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Globalizacija poveéava homogenost i komodifikaciju turistickih proizvoda. Da bi
ostale konkurentne, destinacije moraju da budu shvacene kao sigurne 1 bezbedne u odnosu na
druge. Pored toga, neophodno je da turistiéki proizved 1 usluga budu atraktivii, upadljivi i
sliénog ili boljeg kvaliteta u odnosu na one koje nude druge zemlje. Pruzaoci usluga u
destinaciji treba da budu shvaceni kao sposobni, profesionalni i prijateljski nastrojeni. Veoma
je vaZzno da se poseduju sveobuhvatne informacije o tome kako turisti doZivljavaju jednu
destinaciju u pogledu proizvoda i usluga koje se nude u njoj. kao i nadin na koji 1zrazaviju
svoje zadovoljstvo 1l nezadovoljstvo,

Primer globalizacije u avio-sektoru ukljucuje liberalizaciju avio-saobracaja koja je
omogucila ulaz w trZidte 1 privatnim prevoznicima, zatim, stvaranje medunarodnih alijansi,
privatizaciju, restruktuiranje drzavnih prevoznika, investiranje u strane prevoznike, avio-
konsolidaciju na nacionalnom nivou, medusobnu saradnju 1 prevzimanja izmedu samih avio-
kompanija i drugo, kao 1 nastanak novih vrsta prevoznika — low cost avio-prevoznika.
Takode, neophodno je spomenuti informacione tehnologije koje se primenjuju u poslovanju,
kao i deregulaciju u avio-saobracaju.

Procesi globalizacije zahvatajuci sve segmente turistitkog trZista, nisu zaobiih ni
hotelijerstvo. Pored primene novih tehnologija. kao primeri globalizacije u sektoru smestaja
mogu se¢ navesti kooperacija medu hotelima i stvaranje hotelskih lanaca. joint venture
poslovi, fransizing, ugovori o menadZmentu, konzorcijumi i dr.

Razli¢iti oblict integracija. kao 1 primena novih, savremenih marketing 1 menadZment
strategija su posebno bitni za poslovanje turoperatora ukoliko Zele da da se uspeino ukljucéuju
u savremene globalizacijske procese, koji odito sve vise 1 vise zahvataju 1 ovaj segment
turisticke ponude,

Kruzing industrija je nastala pod uticajem globahzacyskih procesa, naroéito sa
aspekta ponude — nastale su nove kruzing destinacije i trZita kako bi se obezbedilo iskustvo
za lojalne korisnike, tako i za one koji su prvi put na kruzeru.

PREPORUKE I PREDLOZI ZA PRIMENU U PRAKSI

Globalizacija u turizmu predstavlja aktuelnu temu za istraZivanja i, s tim u vezi,
postavljen je predmet istraZivanja — utvrditi mlvezu globalizacije i turizma kao privredne
na tristickom trZistu, kako na strani turisticke
traznje, tako 1 na strani tunstiéke ponude. Jedan od ciljeva sprovedenih istraZivanja je utvrditi
v kojop men su turistiCka traZnja, odnosno turisti iz Srbije, s jedne strane, a turisticka

delatnosti, odnosno promene koje su nast
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preduzeca koja posluju u Srbiji, s druge strane, izloZeni ovim uticajima i koliko su se
prilagodili aktuelnim globalizacijskim trendovima u turizmu.

Posmatrajuci turisticku traZnju Srbije moZe se zakljuciti da su srpski turisti usvojili
obrazac ponasanja savremenog turiste — aktuelna su EeS¢a i kraéa putovanja. Vise nije
aktuelan iskljuéivo sand sea, sun turisticki proizvod, veé se povecava i uéesce city break
tura, posete lokacijama bogatih prirodnim 1 kulturnim resursima, kao 1 proizvoda seoskog
turizma. Analizom aktivnosti koje se najée$ce upraZnjavaju tokom putovanja, preovladuju
one koje podrazumevaju upoznavanje destinacije, lokalne kulture i gastronomije. Sa aspekta
organizovanja putovanja, kod turista u Srbiji kljuénu ulogu ima upotreba Interneta 1 novih
informacionih tehnologija. Sve vrste informacija koje se prikupljaju pre donosenja odluke o
putovanju prikupljaju se najvise putem Interneta. Najveéu ulogu imaju onlajn turisticki
sajtovi, forumi 1 blogovi (Booking.com, TripAdvisor 1 sl.) na kojima turisi mogu da prate
komentare i ocene turistickih kompanija, a zatim slede Veb sajtovi 1 drustvene mreze.

Medutim, zapaZa se da liéni izvori informisanja 1 dalje imaju znaéajnu ulogu u ovom
procesu jer turisti 1 dalje vide veruju ljudima 1z okruZenja i njihovom iskustvu nego onome
§to proéitaju na Internetu. Cena i dalje predstavlja faktor koji je presudan u donoSenju odluke
o putovanju, §to se moZe opravdati uticajima ekonomske krize koja i1 dalje traje u Srhiji.
Turisti ¢e procenjivati i kvalitet usluge. ali on ima manji uticaj od cene. Treci [aktor koji je
kljuéan u donosenju odluke o kupovini turistickog proizvoda je Zelja da se steknu nova
iskustva, da se upoznaju nove kulture 1 destinacije. Turisti u Srbiji. nakon donosenja odluke,
najéece samostalno organizuju putovanje — preko Interneta ili kupovinom usluga direktno u
destinaciji, Na ovo je svakako uticao Internet 1 dostupnost Kkompanija koje mogu sami da
kontaktiraju, bez posrednika ili koriiéenjem novih elektronskih posrednika. Mavedeno je
donekle ugrozilo ulogu turistickih agencija 1 organizatora putovanja, medutim, primecuje se
da su aktuelnija putovanja u inostranstvo, a da je manji broj turista je putovao u zemlji, kao i
da. prilikom putovanja u inost ‘0, turisti éedce koriste usluge agencija. Svakako, trend
onlajn kupovine se povecava. a odckuje se da ¢e s¢ nastaviti 1 u buduénosti, a da de se strah
od nebezbednosti smanjivati. Srpski turisti su svesni prednosti koje donosi upotreba
informacionih tehnologija, 5to oni maksimalno koriste u turisticke svrhe. Sve navedeno
potvrduje 1 pomoénu hipotezu — globalizacija je uticala na nastanak promena u ponasanju
turista iz Srbije. sa aspekta motiva, preferencija i na¢ina organizovanja putovanja.

Turistiéka preduzeca koja posluju u Srbiji su, generalno posmatrano, vise okrenuta
domac¢im turistima nego stramim. Medutim, primetna su odstupanja od navedenog u
zavisnosti od tipa preduzeca — smestajni kapaciteti su jednako usmereni i na domace 1 strane,
dok se turoperaton 1 turisti¢ke agencije vise usmeravaju na domace turiste i razvoj emitivnog
turizma, Preporucuje se da se u buduénosti kompanije vise orijentiu na razvoj receptivnog
turizma 1 motivisanje tunisticke traZnje da putuju u zemlj. Sa aspekta konscéema 1T u
poslovanju, sve vrste turistickih preduzeca implementirale su nove tehnologije u manjoj ili
veco] meri 1 koriste ih v svim aspektima poslovanja — organizacija poslovnih aktivnosti,
komunikacija sa poslovnim partnerima i klijentima, prodaja i promocija. Takode, primecuje
se da su kod nekih 1 dalje aktuelm neki tradicionalni oblici poslovama poput ugovaranja
poslova, administracije 1 transfera novea i placanja. MoZe se re¢i da potencijali 1 moguénosti
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informacionih tehnologija nisu iskoris¢en u potpunosti — mali broj kompanija se nalazi u
okviru CR 1 GD sistema, a ne prate se ni trendovi po pitanju razvoja aplikacija za mobilne
telefone, upotrebu GIS-a i virtualnih vodica, Veb prezentaciju poseduju skoro sve ispitane
kompanije: opciju visejezicnosti koriste one koje su svoje poslovanje usmerile 1 na strane
turiste: Veb sajt se najcéesce koristi za prezentaciju usluga i rezervacije, dok sistem prodaje na
ovaj nadin u najvecem broju sluc¢ajeva nije razvijen. Takode, primecen je pomak po pitanju
aZuriranja stranica — isto se sprovodi sve ¢e¥ce. U promociji usluga se sve vise primenjuje
Internet, preciznije Veb sajt 1 drustvene mreZe, ali znacajnu ulogu ima 1 Stampanje kataloga 1
bro3ura.

Generalno se moze zakljuciti da srpska turisticka preduzeca prate 1 prilagodavaju se
turistickoj traznji u Srbiji, a ofekuje se da ¢e se u buduénosti to nastaviti, a cak 1
maksimizirati. Najveci procenat ispitane turisticke ponude &ine domaca preduzeca, bez
internacionalizovanog poslovanja. Medutim, srpska turistiéka preduzeca su svesna prednosti i
potencijala koje 1m donosi globalizacija, $to ¢e u buducnosti iskorisuti ukoliko se vise
orijentidu na vertikalne i horizontalne integracije i primenu novih tehnoloskih inovacija koje
¢e im omogucéiti da nastupe na globalnom trZistu, Generalno posmatrano, moze se zakljuéiti
da su se turistitka preduzeca u Srbiji promenila pod uticajem globalizacijskih procesa sto
omogucava potvrdivanje pomocne hipoteze — globalizacija je uticala na promene u
poslovanju preduzecéa koja posluju na strani turisticke ponude u Srbiji.

Globalizacya ¢e nastaviti da uti€e na turizam. a od aktera na tunstickom uZistu se
otekuje da ¢e znati da iskoriste sve prednosti 1 Sanse koje ona donosi kroz svoje procese, kao
1 da ¢e umeti da ublaZe njene negativne strane.

U skladu sa svim navedenim, preporuke za preduzeca koja posluju u turizmu u Srbiji
su sledece:

* Kako na savremenom tunstiCkom trzistu posluje veliki broj tunstickih preduzeca.
neophodno je i stalno pracenje novih trendova koji su aktuelni na globalnom
turistickom trzistu, kojim ¢e srpska turistiCka preduzeca, kroz primenu inovacija,
implementirati u poslovanje 1 na taj nacin obezbediti konkurentnost.

e Takode. imaju¢i u vidu veliku konkurenciju na trzistu, srpskim turistickim
preduzecima se predlaze povezivanje sa drugim kompanijama iz iste ili srodne
delatnosti zarad zajednickog nastupa na trzistu. Integracije mogu da se odvijaju sa
preduzec¢ima u okviru nacionalnih granica, ali 1 sa kompanijama iz inostranstva.
Navedeno moZe da im omoguci internacionalizacyju poslovanja, izlazak na nova
trZiSta i pridobijanje veéeg broja korisnika usluga.

e S obzirom da Zivimo u svetu gde primena informacionih tehnologija 1 Inferneta
predstavlja svakodnevnicu, njena primena u svim segmentima poslovanja
turistickih preduzeéa predstavlja neophodnost. Navedeno je veliki broj preduzeca
prepoznao, ali prateéi globalne aktuelnosti, neophodno je usmeriti se 1 na razvoj
sopstvenih tehnolodkih reSenja, posebno kada su u pitanju aplikacije za mobilne
telefone, virtualni vodiéi i primena GIS 1 drugih sistema.
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Imajuéi u vidu da na trZistu opstaju samo ona preduzeca koja poznaju svoje
potrosace i koja kroz svoje poslovanje zadovoljavaju njihove potrebe, potrebno je
konstantno sprovoditi istrazivanja 1 pratii 1 turistiéku traznju, odnosno sve
promene 1 trendove koje se javljaju na stram turisticke trazme. Neophodno je da
turisticke kompanije u Srbiji bolje razumeju svoje korismke usluga, njihove
potrebe, motive. ali 1 ekonomske i socio-demografske karakteristike. Sve to ¢e im
omoguciti jednostavniju primenu STP strategije (segmentacija — targetiranje —
pozicioniranje), prilagodavanje svog proizvodnog 1 usluZnog asortimana aktuelnoj
cijnoj grupi, a sve to ¢e direktno uticati na povecanje prodaje 1 profita u
poslovanju,

S obzirom da turisti¢ka traZnja u sve vecoj meri koristi IT i Internet, potrebno je
jedan aspekt poslovanja usmeriti 1 ka onlajn zajednici. Kako je na Intemmetu sve
transparentno 1 u duzem vremenskom periodu dostupno, potrebno je stalno pratiti i
azurirati sve vesti 1 informacije 1 ne treba dopustiti da se korisnici usluga informisu
na osnovu starih i neproverenih informacija. NajéeSce je potroSacev prvi susrel sa
kompanijom upravo preko veb sajta. S tim u vezi., neophodno je redovno aZurirati
sve neophodne, taéne, jednostavne 1 nedvosmislene informacije o proizvodima 1
uslugama kako bi se korisnici usluga informisali na adekvatan nacin. Takode,
uvodenje mogucnosti visejezicnosti sajta moZe da omoguci pristup vecem broju
trzidta 1 korisnika usluga. Imajuéi u vidu da se veci broj turista opredeljuje za
kupovinu preko Interneta, turisticka preduzeca bi trebalo da omoguce navedeno —
neophodno je uvesti mogucnost onlajn rezervacije, a posebno kupovine 1 placanja.
Sledeci vazan korak u komunikaciji sa onlajn zajednicom predstavlja nastup na
drustvenim medijima. Preporucuje se koniscenje nekoliko drustvemh medija za
promovisanje sopstvenog poslovanja Sto dovodi do povecanja wvidljivosti i
pristupaénosti veéem broju potencijalnih korisnika usluga, odnosno turista.

Pored navedenog. neophodno je pratiti 1 zadovoljstvo konsmka usluga. Kako su
turisti spremni da svoja iskustva sa putovanja podele na Internetu, pri éemu daju
brojne relevantne informacije u obliku komentara, video zapisa, slikai sl.. potrebno
je pratiti forume, blogove 1 sajtove poput TripAddvisor, Booking.com 1 sl. Na taj
nacéin, tunsticka preduzeca mogu efikasno ukloniti probleme u procesu
isporuéivanja usluga 1 na taj nadin povecati zadovoljstvo turista, $to predstavlja 1
glavni motiv poslovanja na danasnjem turbulentnom turisti¢kom trZistu.
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breathe, to fly,
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all while you
give; to roam
the roads of
lands remote; to
travel is to live.”
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