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APSTRAKT:

Ovaj rad baue se globalizacijskim procesima i uticajima aktielrtrendova i
megatrendova na svijetsku turésti industriju a nar@to uticajem Interneta, marketing
strategija, informacionih i komunikacionih trendovaa aktuelnu poziciju i stepen
konkurentnosti turoperatora.

Moze se ré da tradicionalni néni turistickog poslovanja postaju dio proSlosti, dok
Internet ¢ini okosnicu marketinga, odnosno strategije breaga, u turizmu budinosti.
Informacione tehnologije predstavljaju jaku snagyakdonosi promjene u razvoju turizma i
kreiraju nove proizvode, nove oblike komunikacijove biznis modele, novu strukturu
industrije i nove modele kompanij&itav sistem distribucije putovanja je transformisan
zahvaljuj«i elektronskim kanalima i raspolozivosti ovih odikanala potro$ama. Informacija
je kljucan resurs za sve turigte kompanije i destinacije u njihovoj potrazi zabphSanom
konkurentno&u i maksimumom socio-ekonomskih dobiti na globalntiistu. Elektronski
marketing u turizmu predstavlja nesumnjivo temektiateSku odrednicu poslovanja prediaze
iz sektora turizma. Najée problem danas je kako prilagoditi novi proizvodSem trzistu,
odnosno kako stvoriti brend u moru drugih ké@ osvojiti potroS& i navesti ih da kupuju
upravo taj proizvod.

Medutim, bez obzira na rastu vaznost Interneta kao informacionog izvora zaster
postoji opsSti nedostatak informacija baziran naddjim cinjenicama: kako turisti koriste
Internet kao informacioni kanal, rezervisanje i &uma turistékih proizvoda i usluga, faktori
koji uticu na nivo korigenja Interneta (godine, pol, nivo obrazovanja, gefsga lokacija,
potroS&ke navike i stil Zivota, itd.) Identifikovanje izamijevanje n&na ponaSanja potro&au

turizmu omoguduje bolju formulaciju marketinskih strategija madrnetu.

Klju¢ne rijei: Turoperatori, Internet, Informaciono-komunikaog tehnologije — IKT,

Elektronski turizam, Marketing, Brendiranje.



ABSTRACT:

This paper is about globalisation processes antlemfe of current trends and
megatrends on world tourism industry and partigulafluence of the Internet, marketing
strategies, information and communication trendsn aurrent position and degree of
competitiveness of tour operators.

It is obvious that traditional ways of tourism ness have become a part of the past,
whereas the Internet presents the backbone of mragkand brand strategy for the future of
tourism. Information technology presents strongdéowhich brings change in development of
tourism and creates new products, new forms of comications, new business models, new
industry structure and new models of companiese €htire travel distribution system is
transformed thanks to electronic channels and awiditly of theseonline channels to consumers.
Information is a key resource for all tourism comiga and destinations, when these companies
look for enhanced competitiveness and maximum oios@conomic benefits in global market.
Electronic marketing in tourism presents undoulytefiindamental strategic guideline in
business operations of a company in a tourism setie biggest problem today is how to adjust
a new product to the market, that is, how to createw brand in the plenty of others which will
captivate consumers and make them buy that onef@litproducts.

However, despite the growing importance of therimge, as an information source for
tourists, there is general lack of informationdzhen the following facts: how tourists use the
Internet as an information channel, reservation pumahase of tourism products and services,
factors affecting the level of Internet use (agendgr, education level, geographic location,
consumer behaviour and lifestyle, etc.). Identifyend understanding consumer behaviour in

tourism provide better formulation of marketingastégies on the Internet.

Key words: Tour operators, Internet, Informatiorn @ommunication technologies - ICT,

Electronic tourism, Marketing, Branding.



UvOoD

U proteklih Sest decenija turizam dobija masovndljedtje, bilo da se radi o
medunarodnim ili domé&m turistickim kretanjima. Dimenzije turistkog trziSta su u stalnoj
ekspanziji na Sta ukazuju obim i dinamika tutisti potroSnje u minarodnom i dom@Em
turistickom prometu. Posredovanje u realizaciji tuéigh putovanja predstavlja zéano
podruje istrazivanja, budti da je turisttka traznja prostorno odvojena od tutiké ponude, te
je neophodna prostorna i vremenska sinhronizaggaih &esnika na strani ponude sa ciljem Sto
kvalitetnijeg zadovoljenja nosilaca turidte traznje. Obim turistkog prometa i potrosnje
uveliko zavisi od uspjeSne organizacije posred@angdnosno od uspostavljanja povoljnih
odnosa izméu nosilaca traznje i ponude.

Turisticka traznja novog milenijuma je pod direktnim uteraj svih onih promjena koje
se odvijaju na turistkom trziStu. Danasnji turisti posjeduju péaao iskustvo, fleksibilnost,
informisani su i nezavisni pa potraznju usmjeravajema boljem kvalitetu uz naglasak na
element ,vrijednost za novac”. Promjene u domenistitke traznje upéivale su turoperatore
na neophodnost istrazivanja potreba t#t#hi trziSnih segmenata i diferenciranje proizvoda.
Medutim, te promjene uzrokovali su i turoperatori $wojvelikim uticajem na ponaSanje
potroS#&a vezano za faktor vrijeme i dinamiku k@efja odmora, prostornu dimenziju i sadrzaj
programa. P&etkom novog milenijuma faktori vanekonomske prircglgazno su uticali na
preusmjeravanje turiskih tokova i na jako nepovoljne uslove za poslogapnfganizatora
putovanja. U aktuelnim uslovima globalnih procdszg i recesije u najrazvijenijim emitivnim
zemljama zapadne Evrope, dolazi do znatnog zaokmetmarketing strategijama vadle
turoperatora, pa se u prvi plan postavlja koreki@mos prema klijentima koji za dati novac traze
turisticku uslugu odgovarageg kvaliteta.

Dok su u ranijoj fazi turizma turoperatori bilikoji su otkrivali destinacije i usmjeravali
traznju ka tim receptivhim zemljama, sada se sif@awmijenja i organizatori putovanja se
prilagaiavaju novom potro$&om vremenu. Sadasnji trend razvoja turoperatorgiagiovanja
ide u smjeru sve veg pritiska na marketinSku stranu zbog jake konktije na svim nivoima i
sve vée individualizacije turistikin putovanja. Ekspanzija niskobudzetnih avio koniai
razvoj alternativnin kanala prodaje turi&ih usluga dodatno su opteretili velike evropske

organizatore putovanja.



Navedene specitinosti turisti¢kog trziSta uéiniée da veliki vertikalno integrisani
turoperatori zasnivaju svoje poslovanje na strategi jakog brenda i stvaranju dodatne
vrijednosti za potrosate, dokée srednji i mali organizatori putovanja bolju trziSnu poziciju
postizati prilagodavanjem zahtjevima uzih trziSnih segmenata i formianjem specijalnih
paket aranZzmana.

Najvece promjene u poslovanju na turégtom trziStu dogdaju se zahvaljuiti pojavi
savremenih informacionih i komunikacionih tehnologa (IKT). Razvoj novih tehnologija
odrazava se na poslovanje subjekata na ttkest trziStu kroz powu&anje efektivnosti u
poslovanju turoperatora, hotela i ostalihilaca ukupne turistke privrede. One se primjenjuju u
svim segmentima: saoléigu (vazduhoplovne kompanije, Zeljeznica, renta@encije i ostali
pruzaoci usluga prevoza), u sistemu poslovanjanizgtora putovanja, hotelskih preddaetd.

Implementacija ovih tehnologija vazna je u danasnysoko tehnoloskom dobu, zatim
pri istrazivanju trziSta, uspjesnom menadzmentwstipanju konkurentskih pozicija, efikasnom
reagovanju u slozenim novonastalim situacijamaidnsl Njihova primjena ne zasamo
kompjuterizaciju pojedinmih poslovnih operacija, ¥ese odnosi na stvaranje jedinstvenog
sistema informacija kojée koristiti organizaciji u véenju poslova, upravljanju, istrazivanju i
prodaji proizvoda i usluga.

U posljednjim decenijama, a pogotovo u prethodsayremena IKT uticala je na ubrzani
razvoj turizma u svetu i tako pospjesila efekatbglacije i daljeg omasovljavanja turigtih
kretanja. Primena ovih tehnologija @ha je danas kroz brzi razvoj softverskih reSenja i
ekspanziju Interneta, odnosno web prezentacikdji se sve viSe koriste u istrazivanju trzista,
propagandi i kanalima prodaje, n&ito u direktnoj prodaji usluganternet je postao glavni
instrument pri formiranju kanala prodaje, ne samaudzmu nego i u ostalim privrednim
djelatnostima. Komunikacija putem njega je brzasowaa i mnogo jeftinija. Posljednjih godina
Internet se brzo razvija pa je od¢ptnog tekstualnog postao multimedijalno sredstvpreaos
informacija 0 mjestima putovanja, vrstama putovarjdtama turistikin aktivnosti, vrstama
transportnih sredstava na putovanjudredi. U procesu distribucije usluga sveivenataj dobija
Internet prezentacija i njen popularni dizajn. Gliacija poslovanja uz pordolnterneta
otvorila je mnoge mogunosti.

Bukiranje uz kori8enje Interneta je u stalnom porastu, Siri se ®&zi&nizavaju se
troSkovi, komunicira se konstantno sa traznjonprimiacije su prave,gpunije i uvek dostupne,

kontrola poslovanija je efikasnija. Zahvaljéijunternetu formiraju se sadrzajnije baze podataka



koje se koriste u obavljanju radgtih marketing aktivnosti turoperatora. On je gagn resurs
poslovanja koji je uslovio pojavu elektronskog n®ihkga, odnosno Internet marketinga.
Poslovanje turoperatora, kar&éhjem IKT, krée se sve viSe kanline poslovanju. To dovodi do
nestanka i reorganizovanja mnogih intermedijatogi lse bave tradicionalnim gi@mom
poslovanja.

Pojava tzv. novite-posrednikauticala je na dodatno zaoStravanje konkurentskitosa
jer su koristéi savremenu informacionu i komunikacionu tehnologgpoljili velike prednosti u
distribuciji usluga na globalnom turigkiom trziStu. Ovi novi trziSni igrd, kao Sto stExpedia,
Travelocity, Sabre, Lastminute.coirdrugi, ostvarili su dinandan rast u vrlo kratkom periodu i
preuzeli dio trziSta od klasiih agencijskih posrednika i tradicionalnih orgatara putovanja
Uz to ekspanziju dozivljavaju GPS, kao novi teh8&lonain pronalazenja puta i optimalnih

navigacija, i raztiti rezervacioni sistemi specijalizovani za turcgere.

StrateSko opredjeljenje turoperatora za kreiranfgnagenjem i j@anjem brendau novim
okolnostima na turistkom trzistu i primjenonhi-tech,detaljnijece biti obrazloZeno i opravdano

u narednim poglavljima.



1. Predmet istrazivanja

Promjene na turistkom trzistu, a najviSe u domenu traznje, &ugu turoperatore na
neophodnost istrazivanja potreba ré&gh segmenata i diferenciranje sopstvenih
proizvoda. Shodno novom pristupu ukupnim marketikgjvnostima, problem koji
istrazujemo je uspjeSna primjena strategije brendmy marketing strategije, u
poslovnoj orjentaciji turoperatora. Potresi na globm ekonomskom planu,
nepredvidljivost turistikog trziSta, sofisticiranija i zahtjevnija traZznjpoviate
fleksibilnije poslovanje turoperatora, razvijanjeirefitnog marketinga koriste
moguenosti koje daju Internet, GDS - globalni distribommi sistemi, CRS -
kompjuterski rezervacioni sistemi.

Shodno velikim promjenama na polju tehnologija olgllizaciji, istrazivanjece
obuhvatiti primjenu navedenih IKT u cilju brendifanturoperatora i uspjesnog

poslovanja.

2. Stepen istrazenosti problema

Problem je kod nas nedovoljno istrazen, a otvamanjaristckog trzista, uslijed
promjene viznog rezima i dolaska niskobudzetnilo g@vevoznika, nanée se kao vrlo
aktuelan. Primjer jakog brenda na evropskom tumpeskom trziStu razmattamo u
daljem radu. Problem kod nas nije sasvim istrazieneate veoma aktuelan jer
savremene IKT na dordem turisttkom trziStu sve viSe nalaze svoje mjesto u raznim
marketing strategijama. U jednom od narednih pdglaslijedicemo primjer

uspjesnog brendiranja turoperatora primjenom letiarn [KT.

3. Hipoteze istrazivanja

Brendiranje , kao Siroko prihgana marketing strategija, obezhjge niz prednosti u
trziSnom pozicioniranju neopipljivih proizvoda ijkéni je instrument u strategiji

organizatora putovanja.



Da bi postigli konkurentnost i kreirali dodatnu jednost svog proizvoda na
savremenom turistkom trziStu, organizatori putovanja moraju primjeafi i

razvijati informaciono-komunikacione tehnologije.

Internet i World Wide Web otvaraju turoperatorimagunosti za implementaciju
raznovrsnih marketinskih strategija, razvijanje gvbrenda, jacanje imidza i
prezentaciju svoje poslovne misije.

. Struktura rada

Struktura rada se zasnivad#diri aspekta analizirane teme :

Zn&'aj brendiranja na savremenom trzistu;

Uloga informacionih i komunikacionih tehnologijgposlovanju turoperatora;

Studija sl¢aja organizatora putovanja TUI AG;

WD P

Kvantitativno istrazivanje.

U prvom poglavlju se iste zn&aj brendiranja na nepredvidljivom turidtom trzistu
kao trziStu ,sui generis”, uloga informacionih tefogija u poslovanju turoperatora i
strategija brendiranja kao konkurentska markettrafesgiju turoperatora.

U drugom poglavlju razmatrani su koncept i sadvwalp sajtova mega-turoperatora u
Evropi i svijetu préeni uporednom analizom sa dadim organizatorima putovanja,
zatim online turisticko trziSte uz analiziranje modernih rezervacioniistesna
specijalizovanih za organizatore putovanja.

Trece poglavlje sadrzi studiju slaja uspjesne i kontinuirane primjene brendiranja
evropskog turoperatorskog giganta TUI AG.

U ¢etvrtom poglavlju rada sprovedeno je kvantitatiistoazivanije.



5. Ciljisvrha istrazivanja

7.

Cilj istrazivanja je potvrda neophodnosti primjerstrategije brendiranja kod
organizatora putovanja, diferenciranja proizvodegnsentacije trziSta, usljed jake
konkurencije i djelovanja faktora ekonomske vanekonomske prirode. Cilj
istrazivanja je potvrda neophodnosti brendiranganizatora putovanja primjenom
savremenih informaciono-komunikacionih tehnologij@CRS, GDS, Internet

tehnologije i web prezentacija u poslovanju i mén&im aktivnhostima

turoperatora.

Metodika

Pored opstih metodskih postupaka, u radu sa zgstigl ostale tehnike istrazivanja

poput metode sinteze, komparativhe medote uz latiatite | kvantitativhe analize.

Verifikacija hipoteze i zaklju éak

Ocekujemo potvrdu navedenih hipoteza istrazivanja misls relevantnosti i
aktuelnosti, dokemo u zakljdku provjeriti hipoteze i prepotiti korake za primjenu

u praksi.
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1. ZNACAJ BRENDIRANJA NA SAVREMENOM TURISTI CKOM
TRZISTU | UTICAJ NA STRATEGIJE TUROPERATORA

Imajuéi u vidu zn&ajne promjene na turigkom trziStu i sustinu turizma, kao privredne,
u prvome redu usluzne djelatnosti, proizilazi deduzéa moraju stalno da prilagavaju:
poslovnu orijentaciju, usluzni program, finansijskkadrovsku i organizacionu strukturu,
nar@ito iz razloga globalizacije poslovnih aktivnosfretpostavka uspjeSnog upravljanja
marketing aktivnostima organizatora putovanja, kaeduzéa u turizmu jeste u@vanje
pozicije potroS& na trziStu i poznavanje njegovih potreba i mgtavastovremeno poznavanje
osnovnih karakteristika razvoja privrede i drustva.

U savremenom svijetu globalnih integracija i krupmirustvenih i socijalnih promjena
samo otvorene kompanije koje su spremne da prihvaw@ logiku trziSta, i u punom smislu
prilagode svoju strukturu globalnim procesima mdgua&unaju na méunarodne, a samim tim i
ekonomski pozitivhe efekte. Pored toga Sto je brange sveprisutno na turiskom trzistu,
Sirenje novih tehnologija i promjene u konkurentslodnosima, doprinose zfgu strategije
brendiranjai stvaranju jake marke proizvoda ili usluge.

Ameri¢ko udruzenje za marketing definiSe brendkao ime, pojam, znak, simbol ili
dizajn, ili pak kombinacija navedenogme se identifikuje roba ili usluge jednog prodavica
grupe prodavaca i diferenciraju u odnosu na korkereBrend je, dakle, proizvod ili usluga sa
dodatnim dimenzijama koje ih na izvjestan¢inaizdvajaju od ostalih proizvoda ili usluga
dizajniranih radi zadovoljenja iste potrebe. Telikezmogu biti funkcionalne, racionalne ili
opipljive — shodno performansama brenda. One matju BiSe simboltne, emocionalne ili
neopipljive — shodno onome $ta brend predstavlja.

PotroSai mogu ocijeniti skéan proizvod raztito u zavisnosti od toga kako je brendiran.
Lojalnost brendu obezhbjaje predvidljivost i sigurnost traznje za firmupoi stvara barijere koje
¢ine tezim ulazak drugih firmi na trziSte. Tae lojalnost moze péeu spremnost potroga da
plati viSu cijenu, oliino za 25%, u odnosu na konkurentski brend.

Brza ekspanzija Interneta oma@ga je personalizaciju marketinga. Marketari sv8evi
napustaju prakse masovnog marketinga, na osnovb kagjtokom 1950-ih godina, 1960-ih

godina i 1970-ih godina izg#eni najj&i brendovi, u korist novih pristupa koji su zapravo

! Kotler P., Keller K. L. , Marketing menadZment t®atatus, Beograd, 2006., str.274
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vracanje na marketing prakse od prije jednog vijekalakau trgovci bukvalno poznavali svoje
kupce po imenu. Da bi izaSli u susret svéoyeelji potroSéa za personalizacijom, marketari su
prihvatili koncepte kao Sto su marketing iskustuzarketing jedan na jedan i marketing sa
dozvolom.

Sa stanovista brendiranja, navedeni koncepti podngyaju usmjeravanje potrasana
aktivnije angazovanje u vezi sa brendom, tako ®ostvara intenzivan i aktivan odnos.
Personalizacija marketinga zapravo podrazumjevébréad i njegov marketing budu Sto je
moglee relevantniji za Sto e broj kupaca — a to predstavlja izazov, s obzinoato da ne

postoje dva identha kupca.

Prema Kelleru, najja svijetski brendovi imaju 10 zajedikih karakteristika

1. Brend nudi koristi koje potroSacdi zaista zeleDa li ste stalno usredsteni na maksimalno
poboljSanje iskustava kupaca u vezi sa proizvodoasiugom?

2. Relevantnost brenda je stalnaDa li pomno pratite ukuse vaSih kupaca, aktuelasre
uslove i kretanja?

3. Strategija formiranja cijena zasniva se na percepgama vrijednosti iz ugla potrosata.

Da li ste cenu, troSak i kvalitet prilagodili takla budu u skladu sa&ekivanjima kupaca ili
da ih premaSe?

4. Brend je dobro pozicioniran. Jeste li odredili neophodne i konkurentske elem@atriteta
sa konkurentima? Jeste li odredili Zeljene elemeatkkovanja koje mozete da ostvarite?

5. Brend je konzistentan.Da li ste sigurni da vaSi marketing programi ngusprotivretne
poruke?

6. Portfolio i hijerarhija brenda su skladni. Da li korporativni brend moZe nesmetano da
obuhvati sve brendove iz portfolija? Da li imatgtarhiju brenda koja je dobro osmisljena
I koja je lako razumljiva?

7. Brend koristi i koordinira ¢itav niz marketing aktivnosti s ciljem izgradnje vrijednosti.
Jeste li iskoristili jedinstvene moguosti koje nudi svaki vid komunikacije, a istovrame
omoguili da zn&enje brenda bude predstavljeno na konzistentéinha

8. Menadzeri brenda znaju Sta brend zndi potroSac¢ima. Znate li Sta se kupcima dopada, a
Sta ne, kada je u pitanju vas brend? Da li ste srowu istrazivanja napravili detaljne

portrete ciljnih kupaca?
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9. Brend ima odgovarajuu i stalnu podrsku. Da li u potpunosti shvatate uspehe i neuspehe
marketing programa pre nego Sto ih promenite? Bz Ibrendu daje dovoljna podrska u
vidu istrazivanja i razvoja?

10. Kompanija prati izvore vrijednosti brenda. Da li ste sastavili izjavu o brendu u kojoj se
definiSe njegovo zri@nje i vrijednost, kao i to kako sa njim treba dapsstupa? Da li ste

nametnuli jasnu odgovornost za ¢gaje i @uvanje vrijednosti brenda?

Lojalnost potros&a cijeni, u mnogim skajevima, zamjenjujéojalnost brendu To je
sluitaj sa potroZama koji Zele da &estvuju u stvaranju proizvoda. Stalno dodavanjgdaniosti
rezultira viSim nivoom ukupne satisfakcije. Najvgizdio programa za snazno prisustiveenda
mora da bude izgradnja relevantnog emocionalnogstsk koje brend pruza na r&#im
mjestima na kojima dolazi u kontakt sa potto$e.

UspjeSarbrending program zashiva se na principu singulariteta. j€ilfja se u svijesti
potroS&a kreira percepcija da na trziStu ne postoji najegroizvod kao va$ proizvod, da je on
jedinstven i da ga treba zapamtiti kao neSto paimuwvo i posebno. Meitim veoma je vazno
zapamtiti da se proces brendinga ne dagaa trziStu proizvoda i usluga, évéskljucivo u
glavama i svijesti potroga.

Ono Sto je vazno u procesu brendiranja @maa koji klijenti opazaju poniene usluge,
tako da efektivan brend menadZment zavisi od is@aja trziste’

Jak brend mora posjedovati funkcionalnost i dodatrijednost za koju su potro&a
spremni da plate. Koncept brendinga podrazumjegpiida je odréeni proizvod vrijedniji od
drugog — konkurentskog, da posjeduje€werrijednost u odnosu na vrijednost alternativhog
proizvoda, jer se vezuje uz odeno ime koje ob&va kvalitet i autentnost.

Arhitektura brendova se najslikovitije objaSnjak@o ,porodéno stablo® brendova ili
njegova hijerarhija. Jednom odena brend arhitektura nije trajna, potrebno ju geidirati,
posebno u situacijama promjene strateSkog usmgereakvizicija, spajanja i €o. Brend
arhitektura je odnos glavnogaster brendai svih ostalih brendova u portfoliju, te pravila
njihovog meiusobnog kori&nja u cjelokupnoj komunikaciji brenda i okruzerjdaster brend
predstavlja jedinstven, dominantan brend i marlui$@g nivoa u hijerarhiji brendova p@égim

okriljem firma plasira svoje proizvode i usluge.

2 Laws E., Managing packaged tourism, InternatioRlabmson Business Press, London, 1997., str.99
13



Marketing prednosti jakibrendova®

Bolje percepcije performansi proizvoda

Veca lojalnost

Manja osjetljivost na konkurentske marketing akcije
Manja osjetljivost na marketing krize

Veée marze

Neelasttnija reakcija potrods na povéanja cene
Elastinija ponaSanja potro&a na smanjenja cene
Veca poslovna saradnja i podrska

Efektivnije marketing komunikacije

Mogucnosti licenciranja

YV V.V V V VYV V V V V V

Dodatne mogénosti ekstenzije brenda

Marketari grade vrijednost brenda kreiranjem odgajgih struktura znanja o brendu
kod odgovarajéih potroS&a. Taj proces zavisi od svih kontakata koji §a brenda — bez obzira
da li ih je ili nije inicirao marketar. 1z perspek¢ marketing menadzmenta postoje tri glavna

osnovna skupa pokreiavrijednosti brenda

1. Pocetni izbori elemenata brenda ili identiteta koji ¢ine brend (npr. ime
brenda, Internet adrese, logotipi, simboli, slova,predstavnici, slogani,
dzinglovi, pakovanja i znaci).

2. Proizvod i usluga kao i sve pratée marketing aktivnosti i dopunski
marketing programi.

3. Ostale asocijacije koje se posredno prenose na bigntako Sto se on
povezuje sa nekim drugim entitetom (npr. osobom, naistom ili

predmetom)

Znaaj ovih novih marketing pristupa je i u tome Stadicionalni koncepti «marketing

miksa» i «4P» ne opisuju savremene marketing prognaa adekvatan &ia.

% Kotler P., Keller K. L. , Marketing menadZzmentt®atatus, Beograd, 2006., str.277
* Ibid, str.281
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Integracija marketinga podrazumjeva kombinovanje i uklapanje marketingvaksti
da bi se maksimizirali njihovi individualni i kol&kni uticaju.

Da bi primenili integrisani marketing, marketaring potrebne brojne i ragiie
marketing aktivnosti koje podupiru otanje brenda.

Nijedna kompanija ne moze da bude pobjednik ukadikanjeni proizvodi i ponude nalik
svakom drugom proizvodu i ponudi. Kompanije moraa vode r&una o relevantnom
pozicioniranju i diferenciranju. Svaka kompanijasvaka ponuda moraju da predstavljaju
distinktivnu, veliku ideju u svijesti cilinog tr4id, Sto je dio procesatrategijskog brend
menadZmenta

Strategija brendiranjaodrazava broj i prirodu opstih i distinktivnih elemata brenda
koji se primjenjuju na razlite proizvode koje kompanija prodaje. Drugim ¢ijea,
osmisSljavanje strategije brendiranja podrazumjemaodenje odluke o prirodi novih i postéje
elemenata brenda kaje se primjeniti na nove ili postde proizvode.U strategiji brendiranja
prva odluka je da li da se proizvodu dodijeli imerida.

NaSe potrebe su raznovrsne i Sto sé eoj potreba zadovolji kroz kupovinu jednog

proizvoda, to atraktivniji postaje taj proizvod getrodaa’

Brendiranje je danas toliko bitno da gotovo i ne petoji niSta Sto nije brendirano.

® Kotler P., Keller K. L. , Marketing menadZzment t®atatus, Beograd, 2006., str.309
® Holloway J.C, Marketing for tourism, Prentice Hatlarlow, 2004., str.131
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1.1. Zn&aj brendiranja na savremenom tutiktim trzistu

Poslednjinh desetak godina turoperatori na ¥odeemitivnim trziStima su&eni su sa
novim oblicima konkurencije nastalim zahvaljéijusve ve&oj primjeni Interneta u prodaji
turistickih usluga i ekspanziji niskobudzetnih avio-kompani

Razvoj avio-saobkaja, préen daljim procesima liberalizacije predstavljaopmseban
izazov za velike kompanije u oblasti turoperatordjedatnosti. Pojava i dinakna ekspanzija
tzv. low-cost kompanija(niskobudzetnih avio-prevozilaca) dovela je dowktre konkurencije
u oblasti vazduSnog saobaga, ali i na turistikom trziStu sa vrlo negativnim posljedicama koje
su osjetili organizatori putovanja sa velikim kapstoma carter flote. Mogdnost kori€enja
usluga u oblasti vazduSnog sadlaja po izrazito niskim cijenama dala je posebamugans
individualnim turistékim putovanjima i ozbiljno ugrozila osnovnu prednd®ju su imali
turoperatori u ponudi paket aranZmana po relatiiskim cijenamd.

O novim dimenzijama u konkurentskim odnosima nagbgovori podatak da je 2007.
godine na trziStu Evrope poslovalo 40 niskobudheavio-kompanija, a da su tokom prethodne
godine vodé medu njima postigli sljedée rezultate Ryanairje prevezao 38 miliona putnika,
Easyjet 32 miliona Air Berlin - 20 miliona®

Vecina putnika na letovima niskobudzetnih avio-kompmnputuje radi odmora i
rekreacije ili kr&ih turistickin boravaka, tako da na odeni n&in ovi avio-prevoznici direktno
ugrozavaju tradicionalni model poslovanja turopanatna baziarter avio-prevoza. Poslovna
ekspanzija niskobudzetnih avio-kompanija prvenstvenisla u pravcu tradicionalnih turigtih
destinacija na podiju Evrope koje su do tada drzali turoperatori (SjparGrika, Italija,
Francuska, Kipar).

Ova konkurentska prijetnja usmijerila je organiratputovanja ka novim destinacijama,
tako da raste ponuda paket aranzmana koji &gjunove mediteranske destinacije koje nisu dio
Evropske Unije ( Egipat, Turska, Bugarska, Tunigrdko), a prisutan je i dalji rast putovanja

ka dalekim destinacijanta.

" Spast V., Garancija sigurnosti i bezbednosti potrédao strategija organizatora putovanja, Sesti ¢riskup
sa m@unarodnim de&em, Sinergija 2010, Univerzitet Sinergija, Bije§in2010., str.587

8 |FTO, Policies - Structural Changes in the Industwww.ifto.eu.com, 29.04.2010.)

° Spasé V., Peti nadni skup sa m#&unarodnim de&‘em, Sinergija 2010, Univerzitet Sinergija, Bijedjin2010.,
str.589
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Intenzivno Sirenje informacione i komunikacione rtelogije u svim djelatnostima
vezanim za putovanja pozitivno je uticalo na razvoistickog trzista, ali je ujedno predstavljalo
i opasnost za one privredne subjekte koji se nisilagedavali trziSnim i tehnoloSkim
promjenama. Posebno je nagioenje internetau distribuciji turistékih usluga dovelo do
velikih promjena na turistkom trziStu. Dinamina ekspanzija u koki&nju interneta na
turistickom trziStu pdela je sredinom '90-ih i dovela da krupnih promjenaodnosima
distribucije. Prednosti nove tehnologije za rezgamje, kupovinu i pkanje turistékih usluga i
spremnost potroga da te prednosti iskoriste pruzili su mégost svim subjektima na
turistickom trziStu da samostalno i uz relativno niske ngjelistribuiraju svoje proizvode na
globalnom nivou. To se u prvom redu odnosi na vhaglovne i hotelske kompanije koje

formiraju svoje ,online” prodajne kanale stimulétako direktan buking.

Pojava tzv. novite-posrednikauticala je na dodatno zaoStravanje konkurents#itosa
jer su koristéi savremenu informacionu i komunikacionu tehnologgpoljili velike prednosti u
distribuciji usluga na globalnom turigkiom trziStu. Ovi novi trziSni igr&, kao Sto suExpedia,
Travelocity, Sabre, Lastminute.cardrugi, ostvarili su dinanian rast u vrlo kratkom periodu i
preuzeli dio trziSta od klasiih agencijskih posrednika i tradicionalnih orgatara putovanja.

Do ugrozavanja trziSne pozicije turoperatora jelalo® samo zato Sto ®iposrednici
obezbjdivali pojedin&ne turisttke usluge po relativno niskim cijenamagvezato Sto su se
usmjeravali i ka ponudi sopstvenih jednostavnihkgta" koji su najee obuhvatali samo avio

prevoz i smjestaj.

U domenu turoperatorskog poslovanja, pojava Intarmeala je zn&ajne posljedice na

prodaju paket aranZmana, jer je doslo'Yo:

* novih odnosa u prezentaciji i prodaji pojedinih ipvoda od strane neposrednih
pruzalaca turistkih usluga (hotela, avio-prevoznika i drugih sadbjaih preduzéa)

krajnjim korisnicima,

19 Spast V., MenadZzment turigkih agencija i organizatora putovanja, Univerzit®ingidunum, Beograd, 2009.,
Str.296
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zna&ajnih promjena u sistemu gknja, zasnovanog na dalekocwg efikasnosti
platanja u direkthom prometu sa klijentima ( Sirokargeina kreditnih kartica$mart

Card tehnologije).

Strienjaci predvitaju dace savremena kretanjamati uticaja na potroga u turizmu i

izvr$iti snazan pritisak na podate da svoje poslovne strategije prilagode novom erent

Mnogi autori bavili su se pitanjima globalizacijeli ono Sto se generalno mora
prihvatiti kad su u pitanju regionalno-globalni @dnjecinjenica da, Sto Zivot postaje
homogeniji, potreba zadanjem vrijednosti koje uguju na razKitosti postaje sve
jaca. Dolazimo do paradoksa da homogenost i specijalizacija dovesti do Zelje za
isticanjem posebnosti u zahtjevima kupaca t@kstiusluga. To neminovno vodi do
potrebe restrukturiranja trziSta organizatora patga, formiranja raznovrsne ponude

i unaprelenja strategija prodaje.

Velika dinamika u turistkim kretanjima u velikoj mjeri je rezultat naglog
tehnoloskog razvoja. Potrasase opredjeljuju za onu ponudu koja im pruza
udobnost, Stedi vrijeme i smanjuje stres. Posebm&ame promjene na strani
ponuiaca desile su se u domenu isporuke uslugaten@m interneta. Njegova uloga
postaje znéajna, kako u sferi informisanja potencijalnih p&a@m koji su
svakodnevno bombardovani raznovrsnim pogodnostimaviacijama koje turistka
industrija nudi, tako i moguno&u da oni sami licitiraju svoje zahtjeve turéiim
sistemima, za avio karte, hotelski smjestaj i ranje automobila.

U takvim uslovima kompaniji ostaje da se utrkujejem ponudom kako bi pridobila
kupca. Ovo stvara dodatne probleme organizatorintavanja jer ukazuje na trend
individualnih putovanja, «tailor made» programa,ji kpodrazumjevaju njihovo

prestrukturiranje u dijelu odabira trziSta, kaofecencijaciju proizvoda.

Zaduzenost na drzavnom nivou i ha nivou pojedimasée po raznim osnovama, $to
slabi kupovnu mé stanovniStva. Posebno je izraZzeno nestajanje jeigdsioja

stanovniStva na mnogim emitivnim trziStima. Oval@znjesna ekonomska situacija

" puragevi: S., Turisttka putovanja — savremeni koncepti prodaje, CID, gtwita, 2008., str.135
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bitno mijenja ponaSanje potr@®au njihovom opredjeljenju za putovanja. Da bi se
priblizila mogwnostima kupaca, turiska preduzéa koriste razlite marketinske i

finansijske tehnike.

Radi postizanja viSih stopa rasta, tutisti privieda se prestrukturira i sve vise
povezuje velikim preuzimanjima, koalicijama, umrediaem, «joint venture»
aranZzmanima, obezlijenjem saradtke mreze na novim trziStima. Mnoga takva
povezivanja rezultiraju jmnjem sopstvenodprenda kao i pronalazenjem novih
distributivnih kanala. Na ovaj ten mnoga preduze pove€avaju svoju ekonomiju
obima ali, 5to je joS vaznije, idu u susretgaju potroS&a u konceptu lanca

vrijednosti.

Prisutna ekonomska nesigurnost, kao i mé&sto dvélana domainstva dovode do
jacanja sindroma blizine doma, posebno kod populawj®0 godina starosti. Potom,
zaposSljavanje sve veg broja Zzena z@ada oba supruznika imaju manje slobodnog
vremena. Mnogi zbog toga odustaju od ideje o dalghiitovanjima, a j&@ potreba
za kr&im, vikend odmorima. To sa svoje strane, inicireedtore turistikih
aranzmana da svoju ponudu prilagode potrebamanétgeza drugajim dozivljajima

svog slobodnog vremena.

S druge strane, tradicionalni uticaj porodice, gi@i i politickih autoriteta kod
stanovniStva starosne dobi preko 50 godina sve seSeamjenjuje emancipacijom,
brigom za zdravlje i dobru formu, stalnim istradij@m i wenjem novog. U tom
smislu meunarodna turistka kretanja  su uslovljena novim socijalnim i
demografskim promjenama (starenje populacije, semmjveltine domainstva i
manje slobodnog vremena, kaje dramatino promjeniti nivo i karakter turizma.
Starenje populacije bogatih nacija se nastavljabikzuje, a stanovnistvo zemalja u
razvoju pokazuje visoke stope rasta. Ovakvi preokiéno ¢e uticati na promjenu

tokova turistékih kretanja i njihovu testalost.

Sve vée uniStavanje prirodnih resursa p@ea trendove zacovanjem prirodne

sredine i dovodi do promjena u strukturi vrijedmosdtila Zivota u druStvu, jer sve
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vedi broj ljudi shvata da zasStita okoline ide u prilaghovom zdravlju i dobrobiti
uopSte. Stoga ovaj pokret zahtijeva sve€evangazovanje menadzera na brizi o
okolini na destinaciji, kao i na promjeni trendegamizatora putovanja ka turama

usmjerenim na aktivnosti u prirodnoj i zdravoj sned

Da bi se mogao propratiti trend putovanja u paketramanima, potrebno je rijesiti
pitanje transporta na cjelishodnijigma Avioni su zaguSeni, s&stim¢ekanjima i
otkazivanjima letova, putna mreza propala i nemuidevana, posebno u zemljama u

razvoju, Zeljeznice takie.

Svjetski ekonomski poredak se mijenja tako Sto zicdd@ restrukturiranja rasporeda
bogatstava i prihoda, Stée se odraziti na globalne modele turizma. Domicilne
menadzerske strukture u zemljama u razvoju jedvausstvuju u zemljama u
ekonomskim promjenama koje se deSavaju u njihovlmzenju, te su sve prisutniji
zahtjevi da turizam treba prije svega da sluzi ayim interesima, pa tek onda
interesima globalnih turistkih mostrodoma. U tom smislu se mijenja odnos iune

turoperatora i «incoming» agencija i destinacijaste.

Organizatori putovanja, posebno osoblje, morajwsiaje nova znanja da bi mogli
da proprate tehnoloski razvoj, izmijenjeni stil di& i ponasanje potro&ai razvoj

usmjere ka pow@&nju vrijednosti po mjeri potro&a.

S obzirom na to da Evropa i dalje dominantn@eutia svjetska turigtka kretanja,
stvaranje evropske monetarne unije, koja se d&S@8. godine uwtenjem eura kao
zajednéke valute, bitno je uticalo na strukturiranje ttitike traznje, kako u

zemljama EU, u Evropi uopste, tako i na globalnavoun

Internacionalizacija ekonomije i konkurencija uizomu dovele su do prelaska
turistickog poslovanja sa lokalnog na globalni nivo. Mnogkavisni turoperatori, da
bi obezbijedili ulaznicu za globalni svijet, postanreza ménih transnacionalnih
kompanija,¢ime obezbjduju pristup novim kanalima distribucije.Udruzivanj&e

nisu ograniena na preduza koja posluju u istoj bransSi, &#ge ve&ina velikih
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turoperatora vertikalno povezana, stvatapa taj ndin jedinstveni lanac vrijednosti,
koji prioritetno ide u susret agendi potrédastvaranjem nove vrijednosti icgnju
konkurentnosti u transnacionalnoj mrezi.

» Traganje za novim iskustvima postaje dominantarogatki trend.

» Telekomunikacije i masmediji utrli su put globalnon&inu Zzivota, posebno u
razvijenim zemljama zapada, gdjecjeava industrija, film i televizija kreirala slika

globalnom selu i time stvorila Zelju i potrebu d&yu, da istrazuju i nae vise.

1.2. Marketing kao faktor uspjeha turoperatora

Speciftan odnos izmdu turizma i njegovog marketinskog okruZzenja podnajewa
¢injenicu da je potrebno mnogo pomnije promiSljatiazumijevati uticaj okruZzenja od onog
kakvo je u drugim privrednim granama. Eksterno aknje bilo koje grane privrede, a néto
turizma, sadrzi mnoStvo rdesobno zavisnih faktora koje je nuzno na ddre n&in
identifikovati i klasifikovati. Jedan od n@&e kori€enih i najobuhvatnijih modela istrazivanja

okruZenja u turizmu je SCEPTICAL analiza, koja uaitobzir uticaj okoline s obzirom na&:

» drusStvene faktore (social)

* kulturne faktore (cultural)

» ekonomske faktore (economical)

» fizicke faktore (physical)

» tehnike faktore (technical)

» maeadiunarodne faktore (international)

» komunikacijske i infrastrukturne faktore (commurticas and infrastructure)
» administrativne i institucionalne faktore (admirnggive and institutional)

» pravne i polittke faktore ( legal and political)

2 Moutinho L., Strate$ki menadzment u turizmu, Makm&agreb, 2005., str.35
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Promjene na turistkom trziStu, posebno u domenu traznje, diymle su organizatore
putovanja na potrebu za istrazivanjem zahtevaciahlitrziSnih segmenata i diferenciranjem
sopstvenih proizvoda i novim pristupom ukupnim negirkg aktivnostima?

Organizatori putovanja kao preddaekoja posluju na turistkom trziStu su veoma
osjetljivi na promjene u okruzenju. Postavljanjeatsgije kao planske odluke dugdmog
karaktera zahtjeva saznanja o promjenama u okmwiz&agradnja strateskih alternativa i njihov

izbor predstavlja vaznu komponentu u upravljanjukagngom kod turoperatora.
Za oblast marketinga posebno su bitne stjegeomjené&:

» Digitalna revolucija je stvorila informatko doba. Industrijsko doba je karakterisala
masovna proizvodnja i masovna potrosnja, trgovietrpane zalihama, oglasi svuda
oko nas i pozivi na akciju. Informako doba obéava preciznije vadenje
proizvodnje, viSe ciljnih komunikacija i relevantromlrefivanje cijena. Dinantian
rast Internet korisnika kao i korisnika b&#e telefonije je u stalnom porastu. Razvoj
trgovine putem ovih elektronskih sredstava je Insta porastu. Internet i drustvene
mreze stvorili su radikalno nove medije i izvoréommnacija, kao i nova sredstva za
direktnu prodaju. Te promjene zahtjevaju i radikahove nadine razmisljanja kad je

rije¢ o menadZerima i marketinskim stnjacima.

* Globalizacija trzista je dovela do zéesnja trziSta viSe nego ikad ranije u istoriji
ekonomije. Ponuda ¥eg broja raznovrsnih vrijednosti nadilazi stvarnegetnosti
traznje. Stanje zasnosti globalnog trziSta u svijetskim razmjerataato vodi pojavi
inflacije raznovrsnih marketinskih institucija zstraZivanje trziSta, javnog mnjenja,
za dizajn, za promociju i komunikaciju, raznovrsmidija za slanje sve &eg broja
poruka i sléno. Potrosa je izlozen agresiji globalne oglasike industrije. Njegova
odbrana od te agresije jeste filtriranje primljerpbruka, odnosno selektivnim i
ograntenim prijemom informacija. Tako smo dosli do patedne situacije:

inflacija marketinskih institucija uz istinsko oage efekta njihovog djelovanja.

13 Spast V., Clanak — Prednosti trzi$nih niSa za formiranje praida turoperatora, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2010. str 4.
14 Philip Kotler, Kevin Keller, Upravljanje marketiogn, 12. izdanje, Mate, Zagreb, 2008. str. 13.
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Deregulacija i privatizacija u mnogim sektorima usttije i privrede, koji su ranije
bili u javhnom vlasniStvu, predstavljaju izraz ngatga vlasti da se u tim sektorima
povea konkurentnost i rast. To se posebno odnosi n@rsekluga u kojem se ovim
procesima stvara Siroka oblast za primjenu posegtmigrama i vjeStina marketinga —
marketingu usluga. Dinaan rast usluznog sektora je nova karakteristika
savremenih ekonomskih procesa. Usluzni sekiar preko 70 % BDP wene
razvijenih zemalja. Tako da savremene privrede @wée idu, ne samo prema
ekonomijama zasnovanim na znanju,¢ ve prema privredi u kojoj sve vise

preovlatuju usluge.

Kupci su informisaniji danas nego ikad. Dobili sovo snagu. Mogu prokiagotovo
sve informacije o bilo kom proizvodu, usluzi ili kapaniji pretrazivanjem Interneta i
kontaktiranjem drugih ljudi na druStvenim mrezarbasituaciji su da &ekuju sve
veci | vedi kvalitet usluga i proizvoda kao i pojedime prilagatavanje. Udavaju sve
manju diferencijaciju m#u proizvodima te iskazuju manju lojalnost premaeddnoj
marki. Preduzéa su sada u situaciji da proizvedu pojednadiferencirana dobra
koja su nartiena Itno, telefonom ili Internetom. Predstavlj&jise putem Interneta,
preduzéa stvaraju mogtnosti da lEno komuniciraju sa svakim klijentom —
individualizacijom poruka, usluga i odnosa. Kakotse putem omogéava izrada
proizvoda prema pojeditaim narudzbama, preduze ne moraju drzati zalihe kao

nekad.

Proizvaiaci svih marki su danas s&éeni sa sve snaznijom konkurencijom.
Konkurentska borba ima odraz na stalni rast trodkanomocije i smanjenje dobiti.
Konkurenti su u mogtnosti brze kopirati svaki novi proizvod ili uslugtime skratiti
vrijeme povrata od ulozenog kapitala. Danas je komhktska prednost mnogo kes

zivotnog vijeka.

Sektor maloprodaje se transformiSe dinamikom kejtegko pratiti i sagledati. Mali
trgovci su izlozeni snaznoj konkurenciji velikilgivaca na malo, a i jedni i drugi su
ugrozeni pojavom novih oblika trgovine. Pojava kag&ih kuta, trgovine putem

direktne poste, novingasopisa te televizijskih oglasa, kupovina odekputem tv-a,
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kao i e-prodajom putem Interneta, uklanja posrezlnikdostavi proizvoda i usluga.
Kao odgovor, trgovci na malo ughgu u trgovine zabavne sadrzaje kao Sto sukafi

predavanja, demonstracije i predstave.

1.3. Nove tendencije u marketingu

Istrazivanje trziSta i preddanje traznje je polazna aktivhost u kreiranju adéhke
strategije i politike organizatora putovanja. Réatillovih istrazivanja imaju direktnog uticaja na
planiranje i formiranje odgovarajeg proizvoda uz primjenu radiiih strategija, te formiranje
adekvatne politike cijena, ustanovljavanje odgoueryg imidza kao i izbora i odrzavanja
odgovarajdih kanala prodaje.

Kasnije, kako je trziSte postajalo slozenije, r&tlb kvalitetnijeg odgovora na sve
kompleksnije zahtjeve potraznje na tutiktim trziStu i sve w&e konkurencije, nosioci
turistickih aktivnosti nastoje da integriSu sopstveno peatge. Proces globalizacije turigdiog
trziSta , u stvari, proces je internacionalizatijesticke privrede.

Kako je glavno nastojanje turoperatora, posebnd auide€ih, da objedine razlite
usluge sa raglitih podrwja Sirom svijeta i tako formiraju sveobuhvatan pisivan portfolio
svojih usluga i plasiraju ih potroSea, bilo nekim od direktinih kanala prodaje, bipoeko
posrednika, maksimiziraguna taj n&in svoj udio na trzistu i proSirugusvoje profitne margine,
pri izrazenoj masovnosti turigke industrije i rapidnom razvoju tehnologije, kaajektivno
postaje klj¢ njihovog daljeg odrzivog i inovativhog razvoja, a&tma se da, oni pokazuju visok
stepen adaptabilnosti nastalim promjenama.

Istovremeno, ovo ziada se u razvoju turizma na makro i mikro nivoldazamo za
primenu nove marketing koncepcije i integralnog ketinga kao oblika organizovanja turizma

za $to uspjedniji poloZaj na thenarodnom i domam turistikom trzistu'®

Ovo se odnosi na velike turoperatore, dok su sréan@nji u svojoj fazi prilagdavanja
nasli usmjerenje ili na dalja udruzivanja ili naspalizovane "nise" (odnosi se na nepokrivenost

na trzistu) na trzisté’

15 Unkovit S.,Caci¢ K., Baki: O., Savremena kretanja na turistom trzistu, Ekonomski fakultet, Beograd 2002.,
str.13
8 puragevi S., Turisttka putovanja — savremeni koncepti prodaje, CID, gawita, 2008., str.28-29
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Prema Kotlerupreduzéa mogu da razmatraju pet strategija pokrivanj&tazi

1. koncentracija na jedan proizvod i jedno trziste

2. trziSna specijalizacija na proizvodnju jednog pvoida i njegova prodaja svim grupama
kupaca

3. trziSna specijalizacija obuhvatanjem proizvodnjerijgteta proizvoda koji sluzi
zadovoljenju raztiitih potreba odréene grupe kupaca

4. selektivha specijalizacija, koja podrazumjeva ialapreduzéa sa nekoliko atraktivnih
proizvoda na razlita trziSta

5. puno pokrivanje u smislu obuhvatanja ukupne sked&poda u liniji i opsluzivanje svih

trziSnih segmenata .

Postoji i niz strategija koje turigko preduzée, u prvom redu organizator putovanja,
moze Kkoristiti za efikasno i efektivno ispunjenjasije, ciljeva i smjernica: a) strategije
diferenciranja cijena, b) strategija diferenciranjanidza, c) strategija segmentacije trzista, d)
strategija za svakog potro&a, e) strategija penetracije trzista.

Segmentacija trziSta moze poboljSati konkurents&@migyu i bolje servisirati potrebe
turista. Postizanje prednosti nad konkurencijomdivevu dimenziju u marketint.

Postizanje konkurentske prednosti kéeisjiem strategije diferenciranja proizvoda moze
biti ostvareno primjenom sljediéa kriterijuma: kvaliteta proizvoda, pouzdanostiozvoda,
inovacije proizvoda povezane sa zastitom patenataacije proizvoda i liderstva u tehnoloskim
inovacijama, dodatnih usluga, karakteristika prod®, usluge-servisa i imena firme -
proizvoda®®

Kanali distribucije morée se koncentrisati na dodavanje vrijednosti pralevdoji
distribuiraju i stvaranju prepoznatljivog identaefTuroperatori ne smijéekati da se promjene
dogode pa da se tek tadacpo mijenjati i prilagdavati. Promjene se moraju predixii, a
prilagaiavanje se sprovoditi u trenutku.

Turisticko trziSte budénosti ¢e biti trziSte na kojem se prodaju snoviéekivanja i
dozivljaji. Nova tehnologija pruza svim Sansu i pdgost da informacije koje daju potrégaa

budu brze, iscrpnije i tae, a time njihova cjelokupna usluga na jo$ vigofgsionalnoj razini.

" page S., Connel J., Tourism : a modern synth€gisgage Learning, Hampshire, UK, 2009., str.345
18 popesku J., Marketing u turizmtiigoja $tampa, Beograd, 2002., str.55
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Marketari u turistikoj industriji moraju razumjeti ponasanje tokom kume potroséa iz

njihovih ciljnih trzista. Sljedéa pitanja u pogledu ponasanja tokom kupovine toaigmvor *°

Ko su potrosa/turisti?

Koje vrste turistikih proizvoda kupuju?
Sa kim putuju (sam/a, u paru, por&aw)?
Koje ponulate koriste?

Koje potrebe namjeravaju da zadovolje?
Gdje/kako kupuju turistke proizvode?
Kada ih kupuju (last minute, unaprijed)?

Koliko dugo odlaze na odmor?

© © N o gk~ wDNhPE

Koliko ¢esto putuju?

10.Koliko su spremni da plate?

11.Kako odliuju o kupovini turisitkog proizvoda?
12. Sta utée na njihove odluke o putovanju?

13.Kako raniji odmori uttu na budge planove?

Obzirom da postoji nedostatak fike stvarnosti i opipljivih elemenata, da se radi o
apstraktnom poimanju koristi za potré8ai da je samim tim teSko shvatiti sustinu sp&aifi
usluga i uopste poslovanja u usluznom sektoru,aulmgnda je daleko Ve, jer pomaze da se
ovi nedostaci i teSk@ prevaziu. Samainjenica da je usluga po prirodi stvari nevidljivani
da brend ima ulogu da nesto Sto je teSko pojmljpaspredmetno i nedefinisano, predstavi na
identitet brenda.

Analiti¢ari procjenjuju d&e u bliskoj budtnostibrendiranjepostati klj&ni instrument u
strategiji segmentacije trzisfa.

Detaljnije 0 znaaju brendiranja kod organizatora putovanja gaamo u narednom
poglavlju, ali sva prethodna razmatranja navodedgovor ko se nalazi i kée se u budinosti

nalaziti u centru svih marketinskih aktivnosti. fogg:.

¥ page S., Connel J., Tourism : a modern synth€sisgage Learning, Hampshire UK , 2009., str.342
?’ Holloway J.C, Marketing for tourism, Prentice Halarlow, 2004., str. 136
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1.4. Brendiranje kao konkurentska strategija turatoea

Niz agregatnih promjena do kojih je doslo uticajénojnih faktora kao Sto sucha
primanja, bolji Zivotni standard, interes za umgestini kulturu, razne vrste hobija, cijene avio-
prevoza, internacionalizacije ekonomije i posloganusmjeravali su razvojne promjene
organizatora putovanja. Organizatori putovanja swafh da posegnu za vrlo diferenciranim i
sofisticiranim strategijama, kao Sto su preusmjang zn&ajnog dijela sopstvenih kapaciteta na
fleksibilniji nacin prodaje zasebnih komponenti proizvoda, letageStaja ili incoming servisa,
bilo direktnom prodajom ili preko sopstvene mreravpjdera ,online”.

Internet je pruzio mogunost pristupa globalnom trziStu i malim turégim preduzéima
i novim destinacijama i to uz relativho niske trogk. Istovremeno, sviméasnicima na strani
turisticke ponude nametnuta je potreba za stalnim inovaaija kanalima prodaje u skladu sa
promjenama u ponasanju potréga novim tehnolosSkim mogunostima. Analiari procjenjuju
dace we&e online trgovine uslugama iz oblasti turizma iquainja dostii nivo od preko jedne
tre¢ine u ukupnim transakcijama e-trgovifte.

Razlozi za intenziviranje procesa globalnog povezia i rastti znataj razliitih oblika
integracije nalaze se u rad&j konkurenciji i u prednostima koje se mogu ostvad ekonomije
obima, objedinjene i snaznije marketing aktivnostipgutnosti ,balansiranja® rizicima u
poslovanju na razlitim regionim ili u razl€itim vrstama proizvodnje i pruzanja usluga. Dodatni
i ¢esto najzn&jniji razlog za odréeno strategijsko opredijeljenje predstavlja mogst pristupa
novim trzistima, uz veliku prednost u brzini trasSpenetracije koja se moze péskioriscenjem
pojedinih oblika poslovnog povezivanja. Tako akesijzi i merdZovanje imaju velikih prednosti
kada se radi o ulasku na tzv. zrela trziSta, adakmruzaju zn&jne mogudnosti u korigenju
strategijetrziSne segmentacije i razvoja marke

Strategija rasta hotelskih preddae organizatora putovanja i putkih agencija, rent-a-
car i drugih kompanija, zasniéa se viSe nego do sada na formiranju strategijakjansi,
kori&¢enju franSizinga i ugovora o menadzmentu, &g vidovima kupovine preduza ili

njihovih djelova (akvizicije, merdZovanje i &fio) %2

2Ly, Spasi, Menadzment turistkih agencija i organizatora putovanja, Univerzigingidunum, Beograd, 2009.,
str.294
2 |bid, str.295
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Patetkom 21. vijeka, naj\é@ cetiri turoperatora koja dominiraju u produkciji ek
aranzmana Velikoj Britaniji, First Choice, My Trdv&homas Cook i Thomson (TUI), bila su
jako pogdena eksplozijom low-cost avio kompanija i web sajta, kao Sto je Expedia, i u
prvoj polovini 2007.godine, rijeSili su da se koldoju u dvije grupe: My Travel se pripojio
Thomas Cook-u i posluje kao Thomas Cook Group, sekFirst Choice pripojio Thomson
Holidays-u, najvéem evropskom specijalisti za paket aranzmane, ielikdj Britaniji djeluje
kao TUI Travel.

Morali su unaprijediti svoje poslovanje sa aspditndovskih i vrijednosnih uslova
ponude proizvoda i kanala prodaje. Tako su mnotnawili razl¢ite brendove i usmijerili ih
prema individualnim potrog&im segmentima. Ponuda proizvoda i prodajni katrabalo je da

budu skrojeni tako da idu u susret vrijednosninppgicijama.

Uslovi intenzivne konkurencije navode turoperatdeesvoju trziSnu poziciju grade na
principima jakemarke svojih proizvoda. Specifnosti plasmana paket aranZmana, povezane sa
visokim stepenom neizvjesnosti pri donoSenju odloik@ipovini nepoznatih proizvoda, ujuje
potroS&e na kupovinu brendiranih proizvoda radi izbjeggaanogutih rizika. Strategija jakog
brenda zasniva se na diferenciranju sopstvenogywda i stvaranju jakog brenda za kompaniju.

Brendiranje je postalo Siroko prindena marketing strategija na podwusluga, jer je
obezbijedilo niz prednosti u trziSnom pozicionitameopipljivin proizvoda koji na ovaj tia
dobijaju prepoznatljiva obiljezja, a posebne preinsu bile prisutne kod pozicioniranja
turistickih usluga. U uslovima sve & segmentacije turiskog trziSta i izrazenih zahtjeva za
individualizacijom turisttke traznje, kori&njem brenda turoperator dobija mégast da na
trziStu ponudi niz diferenciranih proizvoda «podilpgm» istog brenda.

Vidljivo ispoljavanje konkurentnog trzista, gdjepetrebno naglasiti prednosti koje jedan
proizvod razlikuju od stinih alternativa je jakatrategija brendiranjau cilju uspostavljanja i
odrzavanja jasnog identiteta za kompaniju, takopdaoS&i za njihove proizvode pitaju po
imenu. Brendiranje je u centru mnogih savremenitketmskih napor&®

Usluzni paket ponude mora biti kreiran nainada pruza vrijednost potros&u, jer
diferenciranje brenda od konkurencije nije samospbi dovoljno ako ne nosi vrijednost za

potrosae.

% Laws E., Managing packaged tourism, InternatioRlabmson Business Press, London, 1997., str.94
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S obzirom da su brendirani proizvodi u svijestirps&a dovedeni u vezu sa spetifim
nizom osobina koje povavaju i vrijednost samog proizvoda/usluge, to dmfja implikacije na
podrutje formiranja cijena. Kompanija nha osnovu tog&estodrelenu slobodu da ostvaruje
relativno veée profite od konkurencije. Kvalitet usluga i gargectog kvaliteta jednog
turoperatora takie jako podupire stvoreni brend i s obzirom na ekgppa Interneta i veliku
koli¢inu informacija, ujedno nude i prednosti za pottasa

Medutim, snazan rast prodaje turésih usluga preko interneta imao je i odeee
negativne posljedicea potrosé. Ova ocjena se prvenstveno odnostingnicu da je zakonsko
regulisanje pitanja koja se odnose na zastituopdt® pri kupovini putem interneta na izvjestan
n&in "zaostajalo” za dinarmim rastomonline prodaje, u kojoj su zgajno mjesto imale
turisticke usluge. Tako je otvoren i niz pitanja kada sk ogponudi avio-karata putem interneta,
pri cemu se radilo o najbrzem ra&un segmentonline prodaje na turistkom trzistu. | pored
nastojanja da se u okviru Evropske Unije ovo péaijeSi na jedinstven dmn, ¢injenica je da

kupovinom putem interneta potrésaisu uvijek jasno obavijesteni o svojim praviffa.

U strategijama vodéh amerékih turoperatora u prvi plan se i&ii sigurnost koja se
obezbj@uje turistima i visok nivo profesionalnog iskustkampanija u rjeSavanju kriznih
situacija. U takvim situacijama uspjesno rjeSavasyji teSkdéa u interesu turista - korisnika
paket aranzmana zasniva se na profesionalizmusékaiu sofisticirane mreze komunikacija i
dobrim dugogodiSnjim vezama sa poslovnim partnerimavim djelovima svijeta. Posebno
zna&ajnu ulogu u kriznom menadzmentu véitheamertkih turoperatora ima globalna mreza
ofisa formirana na brojnim destinacijama Sirom e

Tako Abercrombie&Kentistice da je mreza od 50 ofisa sa 300 zaposlenih na
destinacijama u razitim djelovima svijeta odigrala klgnu ulogu u kriznim situacijama u
kojima su se nasli ameki turisti tokom protekle decenije. 8fu strategiju kriznog
menadZmenta imaju i turoperat@iobusi Cosmosa globalnom mrezom 37 ofi§a.

Prethodna analiza je ukazala da organizatori pujavaulazu velike napore u
prilagaiavanju izmjenjenim uslovima na turikom trziStu, uz nastojanju da konkurentske

prednosti obezbjede garantéijpotroS&ima sigurno i bezbjedno putovanje.

#Spasi V., Peti nadni skup sa m&unarodnim de&em, Sinergija 2010, Univerzitet Sinergija, Bijedjin 2010.,
str.589

** Spast V., Peti nadni skup sa m&unarodnim de&em, Sinergija 2010, Univerzitet Sinergija, Bije§in2010.,
str.590
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U razvijenim emitivnim zemljama gdje je sve izraf@rsaturacija trziSta, ostvarenje
veceg trziSnog udjelée prvenstveno zavisiti od spremnosti i sposobriastipanije da ,,0svoji*
pojedine trziSne segmente koristkonkurentnost sopstvendgenda i obezbjeujudi lojalnost
potroS&a.

Na osnovu gore navedenih analiza misSljenja samedaspjeSna marketing strategija

brendiranja najbolje ogleda u visokoj lojalnostitpedaa i brojnim ponovljenim kupovinama
usluga organizatora putovanja.
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2. ULOGA INFORMACIONIH | KOMUNIKACIONIH TEHNOLOGIJA U
POSLOVANJU TUROPERATORA

Turoperatersko poslovanje predstavlja jedan od logsijinh oblika posredovanja,
postavljaj¢i visoke zahtjeve za informacionim i komunikaciontehnologijama (IKT). IKT
platforma savremenog turoperatora ne samo da eost svakodnevnog poslovanja,¢vee
takade od kljutnog zndaja za reSavanje buélh izazova.

Da bi mogli uspjeSno da upravljaju novim procesimaatrzistu,organizatori putovanja
moraju da preispitaju svoje sustinske vrijednostlai lociraju one trziSne segmente kég
ubudite mcai da servisiraju na obostrano zadovoljstvo.

U tom smislu mogu se prepoznati dva osnovna tiggrozatora putovanja, koge,
prilagadavajlti se novim trendovima na strani traznje i nove tébgije, u informaitkom dobu

biti konkurentni®®

= multinacionalna, vertikalno integrisana preduzea ¢e svoju prednost traziti u
ekonomiji obima, rasprostranjenoj distribuciji oglalnoj mrezi, i
= mali turoperatori specijalisti za odréene destinacije ili oddenu vrstu aktivnosti,

koji ¢e se obréati ,niSama*“ na trzistu, koje imaju posebna intexesja.

MarketinSke strategije prvih &8 zasnovane na ostvarivanju velikog obima i niskih
profitnih margina, a drugih na malom obimu i visokprofitnim stopama’ Bez obzira o kom
tipu turoperatora se radi, méeada kapitalizuju vrijednosti koje donosi nova telogija uz

primjenu internet alata u strategiji upravljanjanodima sa turistima.

% puragevi: S., Turisttka putovanja : savremeni koncepti prodaje, Podgori€ID, 2008., str.119
2" Buhalis D., eTourism : information tehnology $brategic tourism management, Harlow, UK : Pearsdn.,
2003., str.254-256
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2.1. Periodi u razvoju i primjeni IKT-a u turi&tiom poslovanju

U literaturi se navodi nekoliko periodizacija koge relevantne za razvoj i primjenu
informacione i kompjuterske tehnologije u tudktim poslovanju.Cini nam se korisno da

prezentiramo stavove Buhalisa koji naveiiri klju¢na perioda®®

1. Period od 60-ih godinapros$log vijeka (nazivana joS ,era prikupljanja ptada“) bazirala je,
uglavnom, na upotrebi velikih kompjutera (mainfrgmdoudiwti veoma skupi i glomazni njih
su razvijali m@ni subjekti na trziStu, kao Sto su avio-komparngjetoku 1964. godine velika
amertka avio-kompanija American Airlines pela je sa uvdenjem online rezervacionog
sistema za prodaju sopstvenih avio karata ( SABR&)e na odrdeni n&in bio stimulans
za razvoj ovih sistema i kod drugih avio-kompangdi, i drugih subjekata na trziStu (i

turistickom trzistu).

2. Period 70-ih godina, koji se oznaava kao doba razvoja upravkog (menadzment)
informacionog sistema (MIS), kada se MIS koristiiz@rno upravljanje i koordinaciju. To
je istovremeno i period kada se kompjuterski reaeioni sistem (SABRE) online povezuje
sa 300 malih puttkih agencija. To je period, talte, naglog razrastanja upotrebe mini

kompjutera (terminali) u putékim agencijama.

3. Period 80-ih godinaje vrijeme razvoja strategijskog informacionogeisa (SIS) (hotelijeri,
organizatori putovanja i drugi). To je period ragvpersonalnih kompjutera (PC) i snaznog
porasta konkurentske borbe na bazi unageipgh (kompjuterizovanih) internih operacija u
turistickim preduzéima i njihovih veza sa okruzenjem. Ovo je period&ae razvijaju i dva
kljuéna operativha sistema (DOS i Windows) a koji dogsan neuporedivo komfornijoj

upotrebi PC réunara u cjelini turistikog biznisa.

4. Period 90-ih godina.U ovom periodu je najzhajnija pojava WWW ( World Wide Web),
kada, praktino, Internet péinje da se Siri velikom brzinom i u turi&kiom biznisu i kada se
pojavljuje niz sofisticiranih web sajtova koji seave turisttkim putovanjima (Expedia,

Travelocity, PrevieW Travel).

 Baki¢ O., Marketing u turizmu, Univerzitet SingidunurepBrad 2010., str.88
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Vrijeme posle 2000. godinemoze se ozrdi kao 5. period u razvoju i primjeni
savremene IKT koja na sasvim nowimakroz razvoj Interneta, Intraneta, Ekstranetapimih
komunikacija i interaktivne digitalne televizije yeruje turisitku traznju sa turistkom
ponudom, i samu ponudu thesobno, 5to doprinosi z&gnijoj demokratizaciji turizma kao

fenomena.

Informaciono-komunikacione tehnologije unijele soa®ajne promjene u gau rada
turoperatora, gdje su personalni kompjuteri u wglikjeri unaprijedili proces distribucije paket-
aranzmana. Danas na§veoroj turoperatora ima sopstvene CRS-e i web mremge, koji im
omoguuju snizenje troSkova, poganje t&nosti i brzine u procesu bukinga, konzistentnost u
radu i drugo.

CRS-i turoperatora su po nekim bitnim performansasiini mega sistemima avio
kompanija. Tako su ,zalihe* paket-aranzmana kawio gjediSta centralizovano kontrolisane, a
rezervacije se u ovim ,zalihama“ obavljaju unamijeto iz dva razlogaPrvo, opis proizvoda
turoperatora, bas kao i avio sjediSta, uklapa ggidne forme koje kompjuter zahtjevarugo,
klju¢ni faktori za poslovni uspjeh velikih turoperatosa, isto kao i kod avio-prevoznika,
centralna kontrola ,zaliha®, njihovo uspje$no upjasje i njihova distribucij&® Potrebu
turoperatora za uspostavljanjem efikasnih komundggb sistema na globalnom nivou, podrzala
je i Evropska komisij&kroz svoj program harmonizacije. SusStina harmonjgge da TAN —
Tourism Harmonization Networlkroz ,data mediator® program omogéava preduzéma
efikasnu medusobnu interakciju, uz automatsko préenje podataka iznde dva sistema

razlicitih znasenja i tehnoloskih standarda na shemu primaocatploa®

2 puragevi: S., Turisttka putovanja : savremeni koncepti prodaje, Podgori€ID, 2008., str.107
¥ bid., str.113

33



2.2. Globalni distribucioni sistemi - GDS

Brzina kojom se deSavaju promjene na polju infoiorae tehnologije i njene primjene
ne moze se ispratiti do kraja i sasvim opisati.ikfeloprinos za IT predstavlja nastanak tzv.
Globalnih distribucionih sistema GDXoji se koriste za prodaju avio usluga, ostalihstiitkih
usluga poput smjestaja, brodskih karata, ulazreceematske parkove, karata za pozoriste, rent-
a-car, ferry usluge itd. Danas u svijetu postojeode€a GDS-a:Amadeus, Galileo, Sabre i
Worldspan.

Na prostoru 195 zemalja, Amadeus napravi 440 naliezervacija godisnje, Sto dmi
najvetim posrednikom u turizm/elicina Amadeus&ao GDS, osnovanog od strane prevoznika
Lufthansa, Air France, Iberia i SAS, moZe se prégaiu nekoliko kljinih podataka®

* Kroz Amadeus sistem, turigkie agencije imaju pristup brojnim pruzaocima usluga
turizmu, kao Sto su: 693 avio kompanije (od ko0 mogte bukirati preko
Amadeusa), uklfiujuci preko 60 niskobudZzetnih kompanija;

» 116 osiguravajtih kompanija;

* viSe od 50 kruzera i brodskih redovnih linija;

» 206 turoperatora,

* viSe od 87,000 hotela;

» 30 rent-a-car kompanija;

* 102 Zeleznike kompanije.

Danas u svijetu imamo preko 90,000 tuéisth agencija u Amadeus sistemu. Pored toga,
Amadeus povezuje preko 60,000 avio Saltera i 4&@@orativnih korisnika Sirom svijeta.
Amadeus sistem takle podrzava preko 260 sajtova avio-kompanija, dok ddio-kompanija

koristi i Amadeus Altea Reservation i Inventoigformacione sisteme.

Sto se tie hotelskih informacionih sistema, 4 hotelska latteautno koristeAmadeus

Hotel Platform, a 1250 hotela u preko 40 zemalja koriSthadeus Revenue Management

3 http://www.amadeus.com/web/amadeus/en_SE-SE/Améliens/About-us/Facts-and-figures/1259073419846-
Page-AMAD_DetailPpal(08.06.2013.)
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System Amadeus zapoSljava i preko 170 hotelskihdstjaka, u cilju pokrivanja svih aspekata

razvoja, usluzivanja i podrske, i nudi Sirok izlbegenja hotelima.

SamAmadeus Sistem Podatal@ primer operativnhog savrSenstva jer oniaya:

* izvrSavanje preko 20,000 transakcija u sekundi

* vreme odziva od 0,3 sekunde

* 8 petabyte memorije (skladiStenja)

» viSe od 3 miliona online rezervacija dnevno

» viSe od milijardu transakcija dnevno

* viSe od 40,000 poruka objavljenih u prvom planekusdi
* viSe od 500,000 pristupa bazi podataka u sekundi

» viSe od 3,000 IT promena me¢se

Amadeus ima preko 10,000 visoko strin zaposlenih Sirom sveta, koje karakteriSu

kulturoloske i jezike razltitosti 123 nacionalnosti.

Sa tendencijom Sirenja globalne mreze, Amadeusitmerpokriva:

» 73 lokacije ssAmadeus Commercial Organizations
» 3 glavne lokacije
* 4 regionalne kancelarije

» 16 razvojnih centara

GDS Galileo osnovan je od strane sljéile prevoznika: British Airways, Swissair,
Alltalia, KLM i Covia ( United Airlines-ova kompaja vlasnik kompjuterskog rezervacionog
sistema APOLLO). Merdzovanjem kompanija GALILEO OEIA nastala je jedinstvena
kompanija i sistem Galileo International.

Ovi sistemi posliednju deceniju imaju tendencij@ gostanu globalni u punom
turistickom smislu GTD — Global Travel Distribution, Stodsazumjeva da se pored avio karata

moze rezervisati titav niz drugih usluga kao 5to su hotelski smjedt@rervacija restorana,
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zabave, wellnessa i &fio. | dok su ametki CRS avio-kompanija svojim razvojem prerasli u
GDS, dotle su GDS na drugim kontinentima, prijegsver Evropi, nastali kao odgovor na

amertki izazov.

2.3. Internet, Extranet i Intranet

Pojavalinterneta, Extraneta i Intraneta nudi veliki spektar moginosti za Sirenje i
unaprijefenje poslovanja turoperatora, koristprednost multimedijalne prezentacije tukike
destinacije i samog paket-aranzmana. Istovremenakavy vid elektornske komunikacije,
vremenom im postaje i prijetnja i velika konkurgacu domenu distribucije i marketinga

turistickih usluga®

Kotler na sljedéi natin definise gore navedene, nove oblike elektrotsiaunikacije ¥
* intranet je mreza koja povezuje ljude unutar kompanije;

» ekstranetje mreza koja povezuje kompaniju sa njenim dobawija i potroSaima;

* internet je mreza koja povezuje korisnike sa nevjerovatnikine ,informacionim

super-autoputem®

Intranet predstavlja veoma vazno stratesSko, ali i operatiamedstvo koje koriste
turoperatori za koordinaciju svojih radnih jedinicaza unaprijéenje interne efikasnosti
poslovanja.

Elektronske transkacije bukingaguma, ,rooming“ — lista i ostale dokumentacije &itea
su uvod u digitalizaciju svih poslova sa dobalfj@a i potroSéima. RazvojEkstraneta bio je
strateSka potreba organizatora putovanja, itmaju vidu vertikalnu integrisanost o@e

turoperatora i podrzavanje kijnih igrata prodaje, turistkih agencija®*

32 Buhalis D., eTourism : information tehnology &brategic tourism management, Harlow, UK : Pearsda.,
2003. str.244

% Kotler P., Keller K.L., Marketing management, Uppaddle River (NJ) : Pearson Prentice Hall, 20G8t,685
34 Buhalis D., eTourism : information tehnology $brategic tourism management, Harlow, UK : Pearsdn.,
2003. str.248-249
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2.4. Online turistiko trziSte i Internet kao izvor informacija

Mogwnosti online prodaje stoje na raspolaganju: vazduhoplovnim lamama,
autobuskim kompanijama, Zeljeznicama, trajektnifrodskim prevoznicima, organizatorima
kruznih putovanja, Zarama, rent-a-car kompanijama, ptkiin agencijama, turoperatorima,
hotelima, kampovima, restoranima, aparatmanimatama za odmor, pozoristima, muzejima,
sportskim centrima; ukratko, svima koji nude neksticku uslugu.

Internet je globalna kompjuterska mreza koja omémpa povezanost svim
kompjuterima, poslovnim ili privatnim. Korisnici nga Kkoristiti obilje informacija, poslati mail,
obavljati kupovinu, razmjenjivati informacije u dki teksta, imidZa, zvuka i videa.

Gotovo da nema ozbiljne kompanije u tutiktj privredi razvijenih zemalja koja nema
svoju Internet prezentaciju. To se odnosi kako wmep-kompanije, hotelske lance, R-A-C
kompanije, Zeljeznice i sl., tako i na manja prexdazuristtke privrede koja Internet ,vide* kao
relativno jeftin medij za izlazak na mhenarodno trziste.

Ekonomski potencijali ,mreze svih mreza“ — Intemgiostali su predmet velike paznje.
Danas u svijetu ima viSe od 4.000.000 Internetearv viSe od 100.000 prisutnih kompanija.
Ved je razvijeno trziSte roba i usluga prekekataloga Na raspolaganju su specijalizovani
servisi: berze, kupovine, bankarske transakcijeéoyanja itd. Veoma je zapazena i prisutnost
turistickih informacija i turistékog marketinga na Interneff.

Prekoonline ,turistickog trziSta“ organizatoru putovanja se otvara niz mogdnosti:
prezentacija, prodaja, dostupnost na globalnomsttrzZuz smanjene troskove, péaru brzinu,
efikasnost i fleksibilnost. S druge strankenefiti za potroSa&e su olakSanje kupovine
raznovrsnih turistkih usluga putem elektronske trgovine uzuseanu privatnost, dobijanje
mnosStva informacija, i to odmabh. Internet oméaya da se traznja i ponuda sdsreonline” .
Jasno je da se podeva heterogenost turiskiog trziSta uz dinamian rast novih trziSnih
segmenat&iji se zahtjevi odnose na nova iskustva i inovirga€rzaje putovanja. Intenzivno
Sirenje nove tehnologije u svim djelatnostima véraza putovanja pozitivno je uticalo na
razvoj turisttkog trzista, ali je ujedno izazvalo zi@gne promjene u konkurentskim odnosima.
Savremeni turisti mijenjaju svoj pristup prema ukappripemi i organizaciji putovanja Sto je

dalje dovelo do promjene u odnosima r&th igra¢a na turisikom trzistu.

% Holloway J.C., Marketing for tourism, Harlow : Rréce Hall, 2004., str.234
% Bakic O., Marketing u turizmu, Univerzitet SingidunurepBrad 2010., str.103
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Turisti na najrazvijenijim emitivnim trziStima s€esti putnici, sa velikim prethodnim
iskustvom, Sto im olakSava organizaciju putovaalaje istovremeno i savremena informaciona
i komunikaciona tehnologija ponudila efikasne instente za kreiranje takvih putovanja.
Koris¢enje Interneta i drugih elektronskih medija pruzo turistima mogénost da dobiju
neophodne informacije i rezerviSu potrebne tutkstiusluge uz ustedu u vremenu u odnosu na
konvencionalne rigne kupovine na turistkom trzistu®’

Na intenziviranje konkurencijednline poslovanje turoperatora uticala je i pojava nove
vrsteonline kompanija, tzvagregatora koji predstavljaju alternativu GDS i CRS. Nazival
meta-search engine i predstavljaju neku vrstu @zetata koji posjeduje ogromnu sposobnost
pretrazivanja baze podataka na velikom broju saja bi dao najbolju mogu ponudu prema
postavljenim zahtjevima potras&a Najpoznatiji su : Kayak, Mobissimo, Cheapflights
Side59.com.

Upotreba Interneta u turiskom biznisu vodi ka integraciji operativnih sistema
maksimizira internu efikasnost, smanjuje broj zégub u back-office poslovima, smanjuje broj
zaposlenih u domenu komuniciranja sa po#wsa (telefonski upiti ili neposredni kontakt) i
omoguava potrosé&ma-turistima direktan kontakt sa raznovrsnim pociaa turisttkih
usluga.U ovom kontekstu sve viSe je u upotrebi pojaTourism* koji, u sustini reflektuje
digitalizaciju putovanja i gostoprimstva. Digitadiaja ima odraza na sve funkcije i aktivnosti
preduzéa u turizmu, pa se otuda, sasvim razumljivo, rapviji pojmovi: eCommerce,

eMarketing; eFinance i sl. eTourism povezuje tligg, i to:

a) biznis (obuhvatajii menadzment, marketing i finansije),

b) primjenjenu informacionu i komunikacionu tehrgija i,

C) sistem turizma (npr. transport, putovanje, gastastvo, slobodno vrijeme,
atraktivnost)

Internet se pokazao veoma Zamim i zamale turoperatore specijalistéOni su imali
velikih teSkaa da se probiju na trziSte pored vertikalno intagnih turisitkih agencija, najbolja

reklama im jeword of mouthkoju prenose bivsi korisnici usluga i tradicionalmeaju lojalnu

37 Spasi V., Garancija sigurnosti i bezbednosti potrégakao strategija turoperatora, Sesti rmi skup sa
mefunarodnim de&em, Sinergija 2010, Univerzitet Sinergija, Bijedin2010., str.587
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klijentelu. Postavljanjem webova pruza im se niogst da proSire svoje trziste u zavisnosti od

sopstvenog kapaciteta za diversifikaciju proizvéta.

eTourism je ekonomska nuznost zato Sto globalna konkur@rmahtjeva maksimalnu
efikasnost turistikog biznisa i to Sirom svijeta. On je, talk posljedica pojave novih
rezultat pritiska turistke traznje koja trazi unaprgene turisttke proizvode u smisli
maksimalnog Bnog zadovoljstva itd.

U prilog ovim tendencijama ide razrastanje uldg&/W (World Wide Web), e-maila,
razvoj mobilnih komunikacija i onih tre ¢ée generacije (3G), kao i pojava i razvoj
interaktivne-digitalne televizije. Povezivanje moginosti koje nudi savremena tehnologija,
sada, na revolucionarno novi dira mijenja odnose na turigkom trziStu izmédu njegovih

subjekata : (a) izmi traznje i ponude, a onda i (b) unutar same tekistponude’”®

a) U prvom sluéaju turisticka traznja sada preko Web-a mozeidin obilja turistékih
informacija o turisékim putovanjima, rezervisati ih i kupiti, a da gdgme nije koristila do
nedavno dominantne usluge koje, u ovom smislu, nug@nizatori putovanja ili turigtke
agencije. Takde, 3G mobilni telefoni dozvoljavaju primanje i skrrazlcitih e-mail poruka,
skidanje Web prezentacija a onda i npr. kupovavie learata ¢ekiranje icak promjenu mjesta u

avionu. To isto vazi i za hotelski smjeStaj, rersamje i zakup rent-a-car usluga i sl.

b) U drugom slwaju tj. u odnosima na strani turigte ponude, zbog naglog izlaska
CRS-a na Internet i pojavanline mogunosti za putovanje,mijenjaju se odnosi unutar same
turisticke privrede. To je omogeno upotrebom Interneta (koji unapdijge efikasnost i
efektivnost internog poslovanja), ekstraneta (katmosa turistikog preduzéa sa raznim
stejkholderima). Praktho mnogi CRS proizvodi (npr. karte avio-kompanigmjestaj u
hotelima; paket aranzmani kod organizatora put@)gmpstaju dostupni online. Tako, npr. CRS
SABRE prekoweb portala ,Travelocity* (online) koji je dostupan u preko 140 zemalja gaije
i koji objedinjava 83.000 puttkih agencija, je jedan od najiérjih Web sajtova za putovanja u

svijetu, sa skoro 2 miliona korisnika i dnevhom gapm od 1 miliona USD omogdava

* purasevi S., Turisttka putovanja : savremeni koncepti prodaje, Podgori€ID, 2008., str.115
3 Bakic O., Marketing u turizmu, Univerzitet SingidunurepBrad 2010., str.104
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potencijalnom turisti da dodje do raznovrsnih infi@cija o rutama i cijenama u avio prevozu,
kao i drugim proizvodima avio kompanija koje suistesmu SABRE. Takde, Gallileo/Apollo
preko Web portala ,Travelpoint® omog«éavaju to isto kao unaprijene usluge za svoje
potroS&e. Amadeus, preko portalAmadeus link* takade radi isto. Pri tome, kao i prethodno
pomenuti CRS i razvijeni drugi Web portali nude nizaprijelenih usluga kako agencijama,

tako i direktno potrogama.

Sli¢ni portali i Web prezentacije pojavljuju se za shelove turisttkog sistema (rent-a-
car, nautika, autobuseri, hotelijeri, restoratepg® i cjeline turistikin destinacija.Direktni
marketing je na sceni. Odnosi koji su oztemi kao ,,one-to-one” marketing Sire se na fenomene
,B2B" (Business to Business)ili ,B2C" (Business to Costumers). Kastomizacija(kao
zadovoljavanje sofisticiranih zahtjeva individu&lgotrosaa/turista), co-opetition (kao saradnja
a ne konkurencija — competition) i drugi odnositppskljucni i za uspjeh u turistkom biznisu i
eTurizmu®®

Sistem distribucije turistkog proizvoda neminovno ¢e dozZivjeti potrese,
prestrukturiranja i formiranje novih partnerstaPaveanje dobiti i smanjenje troSkova vezanih
za marketing postaje prioritet u sve konkurentnijeknuzenju. U tom smislu e-trgovina ne
predstavlja samo ode za uspjesnije poslovanje,évieneophodno sredstvo za njegovanje novog
stila zivota.

Najzad, Internet znatno gé na smanjenje troskova izrade broSura, koji séeinvaliki, a
obi¢no tek 50% dospije do ruku potencijalnih potk@sd) zamjenu za to, kupac ima mogast
kori¢enja video prezentacija, virtuelnih imidza i mn@stdrugih vizuelnih pogodnosti koje
predstavljaju turistki proizvod. Poneki turoperatori su potpuno odustdl broSura u zamjenu
za virtuelne individualne broSure, koje sadrze mveebne informacije, odStampaju se za potrebe
kupca iz baze podataka agenta, smanjuju troSkoeeapteréuju kupca informacijama koje ga
ne interesuju.

U prilog novog trenda ide i izvjeSt&jorrester Researchkoji kaze da se prosijea
cijena slanja kataloga mailom kee od $0.50-1.00, dok je dostava vrlo personalneai-m
marketing poruke mnogo isplativija za posrednik@.@$-0.10) i viSe odgovara zahtjevima

potros&a.

40 bid., str.105
40



Uz to ne treba zanemariti nhobilnu tehnologiju kao maan alat u turistikom

marketingu. Isto tako, danas su u upotrebi i moluinsticki vodici. Ostale mogénosti primjene

mobilne tehnologije u turizmu jo$ se istrazuju,juddijuci i poboljSanje dostupnosti ragitim

sadrzajima na internetu.

Vaznost i potencijal mobilne tehnologije izvodiigenekoliko bitnih statistikih podataka

koje je objavioEyeforTravel na WTM 2008 u LondorRrema tom izvoru:

a) U svijetu postoji preko 3 milijarde mobilnih kemika, Sto je 2,3 puta viSe od broja
korisnika personalnih tanara (PC korisnika ima oko 1,3 milijarde)

b) Na trziStima u razvoju biljezi se 100% prodaskdge u cijelom svijetu 50%

c) Na plodonosnim trzistima Brazila, Rusije, Indijgine postoji 680 miliona mobilnih-
internetskih korisnika

d) Prihod od mobilnog pretrazivanja se utrostrtiti te ¢e, prema preddanjima, iznositi
2,2 milijarde USD do 2012. godine

e) Mobilni operateri iz SAD-a &kuju mjeséni porast od 20% u svojim mobilnim
mrezama

m) U Japanu sve viSe ljudi pristupa internetu puteabilnog urdaja, naspram pristupa
putem personalnih kompjutera

f) 9,2 miliona korisnika u SAD-u veje kupovalo poméu mobilnog telefona, acekuje
se date 50% stanovniStva imati to iskustvo u skoroj hiundisti

g) U 12 sati se pregleda pola miliona stranica ehilmih telefona, a 12,5% klikova stize

sa reklaminh kampanja na mobilnim dagma.
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2.5. Web sajtovi naj\uh turoperatora na svijetu

Veliki evropski turoperatoromoguavaju svojim klijentima da sami dizajniraju paket-
aranZzmane, sa mo@su promjene smjestaja, vremena obroka, dodavanjgaigio Zelji kao
Sto su rent-a-car, posjeta pozoristéenjascuba divingronjenje sa aparatima) i sl. PotréSsu
obicno voljni da plate dodatnu cijenu (premiju) za pwaid koji je dizajniran po njihovim
zahtjevima. S druge strane, i organizator putoviajgje s&inio ovakav program ima ztajne
benefite.

Veliki turoperatori su shvatili da u skladu sa gahtjevnijim potroS&ma moraju da se
posvete i posebnim ,niSama“ na trzistu, kao, nRijasju, snowbord-u, ronjenju, raftingu, koji
su bili zapostavljeni od strane velikih turoperatomuglavnom zbog njihove potrebe za
postizanjem ekonomije obima. Internet im oméara da razvijaju web stranice specijalno za
posebne trzisne segmefite.

World Wide Webpodrzava dvije marketinSke strategije istovremesggmentaciju i
globalizaciju. Mogwe je kontaktirati, citav svijet”, ili kreirati speciftan proizvod za raalite
trziSne segmente. Dakle, moze séi r@a podrzavasegmentaciju i diversifikacijauristicke
usluge, s obzirom na to da se diversifikovani proti upwuju razlcitim segmentima
potrod&a*? Stoga, atraktivnost i kvalitet web lokacija igrajeoma vaZznu ulogu procesu
brendiranja online prodaje organizatora putovanja.

Svaka kompanija treba da dizajnira web prezentdaija izrazava svrhu kompanije,
istorijat, proizvode, viziju i nekoliko drugih stiaWeb prezentacija treba da istakne lakima
kontaktiranja kompanije. Treba da prikazuje novrgadna stalnoj osnovi, tako da posjetioci
prezentacije pozele da je ponovo pogledaju. Sadrgda brzo da se otvara na ekranu, sa
zanimljivom grafikon*®

Osnovne odrednice koje @i na kvalitet koncepta i sadrzaja WEB sajtova

organizatora putovanja mogu se razdvojiti na:

a) Interaktivnost:

* Online rezervacije i ptanja.

*L puraSevi S., Turisttka putovanja : savremeni koncepti prodaje, Podgori€ID, 2008., str.114
*2|bid., str.113-114

3 Kotler P., Po Kotleru : vrhunski svjetski autorited marketing odgovara na vaSa pitanja, Podgoritiiverzitet
Mediteran, 2008., str.113
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» Slaganje paketa proizvoda i usluga na Internenisita

* Komunikacija s turoperatorom putem Internet stranic

» Komunikacija s drugim klijentima/korisnicima prektranice turoperatora.
* Prijava na mailing listu.

* Moguwnost pretrage prema unaprijed definisanim kritemijna.

* Prisutnost i informisanje putem drustvenih mreza.

b) Dizajn:
* Vizuelni dizajn koji omogtuje brz pregled web sajta.

* Vizuelni dozivljaj stranice (font, odabir slova,jah

c) Informisanost:

» Detaljne informacije o turoperatoru.

« Detaljne informacije o aranzmanima/usluzi.

» Ostale turistike informacije.

e Linkovi ka ostalim turistikim informacijama i destinacijama.
» Osvjezavanje stranice s novim informacijama i p@mad.

* Informacije o sigurnosti i zastiti podataka.

d) Tehnéki zahtjevi:

» Lokalni pretraziva unutar web sajta.
» Pohranjivanje personalnih informacija i interak@jéuroperatorom.
* Tehnike karakteristike stranice (brzoitavanje, funkcionisanje)

e Multimedijalni sadrzaji.
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2.5.1. TUI Group

Touristik Union International (TUI) je voda turistéka grupa u Evropi. Tri sektora, TUI
Travel (organizovanje putovanja, online prodaapmingagencije), TUI Hoteli i Odmaralista i
TUI Krstarenja séinjavaju ” TUI Svijet”. Pored toga, TUlI AG odreni finansijski udio imaiu
kontejnerskoj kompaniji Hapagg-Lloyd. Sveukupno, njihov operativni prihod u 2011/2012.
godini iznosio je 538.8 miliona eura, a profit geugkupno 142 miliona eufa.TUI je praktino
postao sinonim za potpuno integrisanu tutigtigrupu. ,World of TUI* slogan je koji najbolje
oslikava mamutske razmjere ovog turoperatora ko@ina posljednjim navodima posjeduje
preko 140 aviona Stéini jednu od najvéh i najmodernijih avio flota u Evropi. Zatim vise
1,800 putnikih agencija u svom vlasnistvu, preko 100 turopeskih brendova, 248 hotela i
157,000 smjesStajnih jedinica, a zaposljava prildizi4,000 ljudi Sirom planete. Ova turista
masinerija svake godine na odmor odvede 30 milioriata®®

Internet prezentacijavww.tui.com koja je dostupna na njetleom jeziku pri samom
pokretanju stranice nudi kompletnu i preglednu gislaa paket aranZzmane svih vrsta putovanja
uz podrsku mnostva multimedijalnog materijala. @atpretragu i bukiranjelast minute
aranzmanahotela, letova, kéa za odmor, krstarenja i ostale module jednog irogr koje bi
turista mogao da pozeli. Velika i konkretna Emla podataka strpljivom posjetiocu omdgie
sve potrebne informacije o destinacijama, bukiraajanzmana, kontaktu turoperatora radi
pomgi pri rezervacijama i moguosti za prijavu nanailing listu u cilju dobijanja najboljih
ponuda. Ekskluzivni mjegai TUI Reisemagazindostupan je online i za download kadUl
Travel Guide svijetski mobilni turisitki vodi¢ i saputnik sa najvaznijim informacijama o
svakom mjestu - pre, tokom i posle putovanja. Nayei redova Ul Blog o najatraktivnijim i
najtrazenijim destinacijama kao i magwst kontakta TUI-jevih sttinjaka specijalizovanih za
odreiene vidove tematskih putovanja. Tako TUI svoju punu fleksibilnost ostvaruje i preko
socijalnih mreza Facebook i Twitter gdje svoju pauyriblizava korisnicima najraznovrsnijin
profila.

Ukratko, ovo je sajt kojice mene kao potencijalnog turistu prvuda se vréam,
istrazujem i sa velikom vjerovatéem bukiram aranzman ili odiene module ba$ preko ovog

turoperatora.

* http://www.tui-group.com/en/company/profile (2728.3.)
“ http://annualreport2011-12.tui-group.com/fileadd@NGB12/PDF_EN/TUI_AR12_English.pdf (27.08.2013.)
“% http://www.tui-group.com/en/company/profile(12 2BL3.)
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Slika br.1 — Web lokacija turoperatora TUI
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Izvor: www.tui.com (07.06.2013.)

2.5.2. Thomas Cook Group plc

Thomas Cook Group plc, britanska tukké kompanija nastala 2007. spajanjem Thomas
Cook AG i MyTravel plc. Ova turistka grupa sada raspolaze sa 91 avionom, viSe od 3,63
maloprodajnih objekata, preko 31,000 zaposlenibdignjim prometom putnika od preko 23,2
miliona?’ Navedena nova grupa druga je po &mlituristicka korporacija u Evropi i Velikoj
Britaniji posle TUI grupe.

Oficijalnu  Web lokaciju Thomas Cook-a odlikuje, ¢telk, velika atraktivnost,
preglednost i relativno laka navigacija u zavishost Zelja i potreba turista. U ponudi kst
minute city-break, skijaliSta, super promocije, krstaaenall inclusive aranZzmani, zatim

diversifikovane ponude prema vrstama putovanjgimsantima traznje. Na sajtu ¢gak mogude

47 http://www.thomascookgroup.com/wp-content/uplo2@isa/02/Annual-Report-Accounts-20121.pdf (09.063201
str.7)
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bukirati aranzman za ljeto 2014. uz ateri depozit. Jednostavnost i inovativhost ovogassijt
isticu ga u moru ostalih.

Pretraga prema nizu relevantnih kriterjumaeood tipa odmora, destinacije, rizorta ili
grada, datuma odlaska i povratka, preko brojgenya, broja soba pa sve do mégosti odabira
broja obroka i raspona dozvoljenog budzeta za puiiey sigurno olakSavacini prijatnijim
organizovanje odmora. Informacije o velikom brogtigacija i popularnih rizorta integrisane su
na ovaj sajt i vjerodostojno doprinose boljoj imfasanosti i odabiru za svakog posjetioca.

Omogueno je upravljanje sopstvenim bukingom, onlidekiranje, izvSiti pléanje,
ostaviti utiske. Poseban utisak na mene kao pg&dnag turistu je ostavio sloganbBon't just
book it. U 2012-0j godiniThomas Coolgrupacija je ostvarila 25% od ukupne prodaje lawge

web kanale distribucije.

Slika br. 2 — Web lokacija turoperatora Thomas Koo
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Izvor: www.thomascook.com (07.06.2013.)
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2.6. Uporedna analiza sa web lokacijama domturoperatora

Gore navedeni studiji staja Internet prezentacija dva turoperatora prediajawelitu i
standard online turigtkog poslovanja i uzeti su kao mjerna jedinica zer&me turistike
portale prema kojima bi trebalo da se ravnaju bstadjekti na online turistkom trzisStu. Zato
¢emo ih dalje uporediti sa nasSim najia organizatorima putovanjaMalobrojni domaéi
organizatori putovanja formiraju programe za inostrano trziste, a m@u njima se mogu
izdvojiti KonTiki Travel, Magelan Corporation, Panacomp, Dobrafinstvo, Glob
Metropoliten Tours i drugi.

Web sajt naSeg najieg turoperatora&on Tiki Travel , pored modernog dizajna koji
nudi veliki broj standardno spakovanih aranZzmanansiMediterana i aftkog kontinenta, ipak
ne raspolaze mogno&u online kupovine ni jednog od modula programa putovanjagddnost
online rezervacije aranZmana postoji. Sektor prodaje iddainiih putovanja i avio karata
dozvoljava jedinoonline upite.U ponudi su evropske metropole, krstarenja, bus, t8kole
jezika, relax vikendi, doméa odrediSta, sajmovi i ostali sezonski upakovaanamani. Pored
PDF formata cjenovnika, programa i uslova putovajaaspolaganju su multimedijalni sadrzaji
dostupni preko socijalnih medija Facebook-a, Yoird-a i Twitter-a.

Slika br. 3 — Web lokacija turoperatora Kon TikaVel
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Izvor: www.kontiki.rs (10.06.2013.)
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Na trziStu Srbije dominira produkcija tradiciondnpaket aranzmana — ljetovanja i
zimovanja, a mali broj organizatora putovanja inm@ecgalizaciju kao osnovno obiljezje
poslovanja. Dobr&instvo predstavlja primjer agencije koja nudi ,sggan vid poklonékih

putovanja,, namjenjenih klijenteli sa posebnim jatitma:*®

"Dobro ¢instvo" — Poklonéka agencija Srpske Pravoslavne Crkve, osnovan&96.1
godine, s blagoslovom Svetog arhijerejskog sino@&.SVe& niz godina, "Dobré&nstvo”,
njeguje specitian vid poklonékih putovanja. Obilaskom srpskih manastira i crk&ege su
kameni mdasi srpske istorije, "Dobémstvo” svake godine, od petka aprila do kraja oktobra,
vodi na izvore srpskog duhovnog i nacionalnog idetat. Svaki program je antologijski, nhastao
iz dugogodisSnjeg iskustva i istrazivanja kulture duhovnosti srpskog naroda. Vodi
Dobrctinstva su geni tumdi, okrenuti duhovnoj strani zivota, sa velikim zjemn, iskustvom i
razumijevanjem i za sve druge njegove strane.

Pored obilaska srpskih svetinja, "Doinstvo” vodi i u obilazak bisera duhovnosti i
umjetnosti drugih pravoslavnih zemalja i naroda rkai Bugara, Rumuna. Nezaboravna su
poklonika putovanja koja Dobginstvo organizuje na temelje hignhstva — Svetu Zemlju, i
temelje pravoslavlja — Carigrada. Svaki progranpgseban, nastao iz iskustva i istrazivanja
kulture i duhovnosti tih prostora. Tokom 20 godjmastojanja, bawve se iskljivo vjerskim
turizmom, Agencija Dobré@nstvo je na viSe od 30 doiih i 15 inostranih programa, ugostila
preko 50 000 poklonika. Ujedno su bili dofma mnogim grupama iz inostranstva, koje su
doSle da se upoznaju sa srpskim manastirima i arlgiturno-istorijskim spomenicima.

Web lokacija ove poklotke agencije ne nudi moduosti online rezervisanja i
kupovine aranzmana. Sajt je skromnoderei u potpunosti prilagten speciitnom segmentu
putnika. Detaljni opisi don&h i inostranih programa su @eni multimedijalnim sadrzajima

koji doprinose boljoj informisanosti posjetilacgtaa

“8 Spast, V., Poslovanje turistkih agencija i organizatora putovanja, Univerzignhgidunum, Beograd 2011., str.
225.
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Slika br. 4 — Web lokacija turoperatora Dolgiostvo
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Izvor: www.dobrocinstvo.spc.rs (10.06.2013.)

"Magelan corporation” je turisttka agencija Sirokog spektra poslovanja u domenu
turizma. Tokom devedesetih specijalnost su bilggbesstrénim sajmovima u inostranstvu, a
poslednjih godina aktivnosti su sve viSe usmjenmgme&omai turizam, prije svega kroz projekat
Visit Vojvodina i Magelanove avanture program jednodnevnih i vikend izleta po Srk{jioz
projekat Visit Serbia (prvi Online Rezervacioni Sistem i turidti portal o Srbij), Magelan
Corporation se trudi da turigkiu ponudu pribliZi i turistima iz inostranstva. @sovih programa
Magelan posreduje i u prodaji aranZmana najpoiimatgmaih turoperatora. Magelan od 2001.
godine redovno predstavlja turidtu ponudu Srbije na sajmovima turizma u LondoneiliBu,

a takale su nastupali i na sajmovima ude Utrehtu, Milanu, Budimpesti, Ljubljani... Strami
turistima koji dolaze u Srbiju obezljgu turistki servis.

Godine 2005., postavili su prvi doanline rezervacioni sistem za smjeStaj u Srbiji i
turisticki portal o turizmu Srbije, www.visitserbia.qrga koji je dobijena nagrad8eli An deo"

koju dodjeljuju Ministarstvo za turizam i Turigkia orgnaizacija Srbije.

49



Atraktivan web sajt, dostupan joS na njék@n i engleskom jeziku, u ponudi ima
mnoStvo programa za dod®i inostrano trziste uz fleksibilnost koju nasiline rezervisanje
avionskih karata i hotela Sirom Evrope i svijetapk postavljanjenline upita za individualne
putnike. U ponudi preovladavaju programi za prgéseljeto, izlete u zemlji i aktuelne sajmove
Sirom Evrope. Pored opisa i cjenovnika aktuelnibossgkih i diferenciranih programa, na sajtu
nalazimo i bogate multimedijalne sadrZaje za poj&tiie destinacije. Socijalne mreze, Facebook
i Twitter, nude mogénost da ovaj turoperator bude ¢ea i van svoje web lokacije.

slika br. 5 — Web lokacija turoperatora Magelan
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Izvor: www.magelan.rs (10.06.2013.)

"PANACOMP Zemlja Cuda" turisticka agencija i turoperator, specijalizovan za
kongrese, konferencije, skupove, poslovna putoyai@am-building, motivaciona putovanja,
festivale, Sabor trulga u Gui, Exit Festival, viSednevne kulturne ture, arhéé&l® ture,
manastirske ture, gastronomske ture, vinske twaegledanje gradova, transfere, rezervacije
hotela, banjski turizam, seoski turizam, programezphtjevu, avanturizam, bicikligke ture

Dunavom, planinarenje i pjeSnje u Srbiji i na Balkanu i mnoga zanimljiva i urljiva
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putovanja za individualne putnike i grupe u Srblix-Jugoslaviji, Albaniji, Bugarskoj i
Rumuniji...

Panacomp Zemlj@uda je novosadska receptivna tutissi agencija osnovana 1992.
godine, specijalizovana za kulturne ture, poslounesticke usluge, kongresni turizam,
konferencije i skupove, avanturizam i seoski turizadukativne programe u Srbiji i lobiranje za
tematska /turistka/ ulaganja u Srbiju. Fokus poslovanja - specija za receptivni turizam,
bazirana na viSegodisnjem iskustvu i ostvareninultatima, realizuje se kroz mrezu od preko
2000 partnera i dobavilja na trziStu Srbije i Balkana, Sto dmi odli¢nim izvorom informacija
za planiranje putovanja u Srbiju i region Balkakag i pouzdanim partnerom tokom samog
putovanja.

Web lokacija Panacompa-a, dostupna i na engleskaiku, dominantno je pos#ena
programima koji ukljduju kulturne ture, seoski turizam, segmente MICEtopanja i
avanturistéika tematska putovanja. Multimedijalna sekcija jgdta video galerijom i galerijom
slika. Uz sve klaghe elemente sajta jednog organizatora putovanja) osline bukiranja i

praenja putem socijalnih mreza, nedstise dodatnim pogodnostima za potencijalnog turistu

Slika br. 6 — Web lokacija turoperatora Panacomp
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Izvor: www.panacomp.net (10.06.2013.)

51



Iz prethodne komparativne analize, sasvim je jafmoaSe turistko trziSte joS uvijek u
potpunosti ne poznaje savremeardine turisticko poslovanje, odnosno magosti i pogodnosti

koje donose web lokacije velikih evropskih turopera.

2.7. Rezervacioni sistemi specijalizovani za turape

Jedan od lidera u primjeni informacione tehnologiie je i vodéi njemaki turoperator
— TUI. Godine 1978. TUI donosi odluku da zajednd_sethansom, njem#&om Zeljeznicom i 2
lanca putnikih agencija, de u formiranje jedinstvenog sistema koji bi direktanaprijedio
prodaju turistikin aranZzmana i rezervaciju karata. Jedinstvertesispod nazivom START
predstavljao je dalji korak u primjeni savremenbntogije. TUI je kontrolisao 25% akcija
START-a koji imao obilieZja nacionalnog rezervagign sistem&’ Ulaganje kapitala u
formiranje centralnog rezervacionog sistema u Hanowdoprinijelo je véoj efikasnosti kanala
distribucije. Formiranje jedinstvenog rezervacionognformacionog sistema, uz kotgnje
savremene kompjuterske tehnologije omalguje ostvarivanje daleko e efikasnosti u oblasti

prodaje i promocije ovog organizatora putovanja.

Danas na trziStu postoji veliki broj naba¢gatehnologije za turoperatore i puike
agencije, koji pored proizvoda nude, podrsku, trgni konekciju na milione turoperatora,
buking u realnom vremenu, konekciju sa avio-preimara, hotelima i dobavlfama ostalih
prateih usluga’

Tako suTUI i Thomson postavili web koji sadrztitav niz fleksibilnih programa sa
moguno&u korekcije od strane kupca i bukiramaline. Takode na raspolaganju jecitav set

informacija vezano za ture, destinacije, smjegajavi’

KompanijaiMagic Tour Reservationproizvodi specijalizovane softvere za poslovanje

organizatora putovanja. Kijne pogodnosti koje nosi ovaj sistem su sljede

9 Spast V., Poslovanije turistkih agencija i organizatora putovanja, Univerzigingidunum, Beograd, 2011., str.
273

*0 purasevic S., Turistika putovanja : savremeni koncepti prodaje, Podgori€ID, 2008., str.108

®1 Buhalis D., eTourism : information technology $drategic tourism management, Harlow, UK : Pearsdn.,
2003. str.253
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idealan za male i srednje turoperatore;
pristup&an;

nemogunost duplih rezervacija,
praenje Klijenata;

automatski pror&uni;

NN N N NN

pregled proizvoda i usluga itd.

Turoperatorski softver koji pravi razliku u posloya i idealna je alternativa za dno
pratenje kupaca jer ne postoji viSe potreba za trogemgma papira ili gubljenja detalja iz baze
podataka. iMagic Tour Reservation jeste rezervagmtem dizajniran da pojednostavi proces

bukiranja i omogti dalje vaienje poslovanja.

Siroke su mogtnosti koje nudi ovaj sistem:

Upravljanje klijentima — ponavljanje poslovnih dobitaka, upravljanje i préenje
njihovih potreba i zahtjeva pomaze u zadrzavanijeridta. Pravljenjem zabiljeSki o alergijama
na hranu, posebnim dadggima i datumima rdenja, klijentice se osjéati posebno znafiida se
brine o njima. Svaki put kada se napravi rezevadijant automatski ulazi u bazu podataka.

Pojednostavljenost bukiranja, iMagic Tour Reservation provodi nas korak po korak
kroz proces bukiranja. Pogodan i siguran z&igvaorisenje bez opasnosti da se naprave
greSke u rezervaciji. Proces jecisgen od 4 laka koraka, od datuma putovanja do &oma
potvrde puta.

Upravljanje uz Tour Manifest, ovaj program dozvoljava precizan uvid u to ko je
bukiran na kojoj turi u bilo koje vrijeme. Sa jedniklikom mogu se vidjeti informacije,
odStampati réuni ili ostale usluge potrebne za aranzman. Pag®gvih potrebnih informacija o
turi na jednom centralnom mjestu Stedi vrijemeudtr

Sistem plaanja, moZze se upravljati i ¥&n moguknostima od samog
bukiranja.Fleksibilnost platnog sistema oméaxa spajanje dodatnih troSkova kao Sto su hrana,
oprema ili bilo Sta drugo na kotra racun. To obezbjéuje dodavanje niza moguosti i usluga u

ponudu klijentima.
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2.8. Audio i Global Positioning System - GPS ture

Kompanija AudioConexussa sjediStem u Ontariju (Kanada) doprinosi kvailen i
profesionalnom predstavljanju turidtin atrakcija i podiZze na ¥enivo putovanije i razgledanje

prirodnih i kulturnih znamenitosti svakog mjesta.

Slika br.1 — Turisti u razgledanju sa audio v¢&in

Izvor: www.triggerpointgpstours.com/how-it-workspoph

GPS tour solucije obezbjéuju turistckim prevoznicima visoko kvalitetne proizvode za
dugotrajnu i laku upotrebu. Njihov sisteffriggerPOINT , obezbjduje automatske, be%ie,

GPS-osjetljive, simultane i multijgzie komentare u toku jedne ture. Téd#&omoZze biti
isporwteno grupi koja je viena od vodia uzivo. Dizajniran je posebno za mobilne tehngéogi
zbog svoje prenosivosti i fleksibilnosti. Audiocome beziSne turistke solucije ukidaju

operativna ogratienja povezana sa hardverskim rjeSenjima.

TriggerPOINT je beZéni sistem dizajniran i izgteen od Audioconexus-a specijalno za

mobilne aplikacije korisne u autobusima, brodovimazovima, tramvajima i siho. Sistem
TriggerPOINT je dovoljno mali da se lako uklopi draeiena plovila i dabl deker autobusima i
dizajniran za lako prenosenje izdoedva prevozna sredstva. Sistem je priegoSirenju na vise

kanala i dodavanju viSe jezika po potrebi.
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Slika br.2: Prikaz funkcionisanja GPS ture u meltifnom okruzenju

Izvor: www.audioconexus.com (10.02.2011)

Kao dio svoje ture, Audioconexus je razvio riogeansmiter koji omogéava vodéima
uzivo i bezéno vaienje ture. Pored toga noSenje predajnika moze dkossti od strane
turistickog vodta kao sredstvo za efikasno i direktno komunicirasi@ grupom na
odgovarajdem nivou koristé boommikrofon. Turisteki direktori, vodti, vozai podjednako

¢e uzivati u kvlatitetnoj i ugodnoj relaciji sa seap grupom bez direktne interakcije sa istima.
AudioConexus unaprifiije poslovanje i svojim osnovnim alatima:

« Priviai nove trziSne segmente

« Prodire na nova trzista

« Ostvaruje nove prihode

« Smanijuje troSkove obuke za 90% i promoviSe bezbjediinju i navigaciju

- OsnaZuje prodajne i marketing timove d@astalije i viSe prodaju karte turistima
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- Pouzdanost, visok kvalitet i konzistentnost twlgig dozivljaja garantuju i ispunjavaju
ocekivanja od jednogrenda

« Optimizacija vozila i plovila.

Koriste¢i bezicnu radio frekvenciju (RF) multijeani GPS sistemi pruge turistima
zanimljive i edukativne sadrzaje isgane u pozadini i sa izuzetnim i odgovata zvuenim
efektima. To zn& da sada turoperator moze obezbjediti i ponuditoklasnu uslugu kojgée

nadmasiti konkurenciju i shodno tome stvaditidatnu vrijednost.

Tehnologija koju razvijaAudioconexus zna&ajno doprinosi turistkom dozivljaju
posjeenih atrakcija i obilazaka destinacija pruzajpSe uspomena i nezaboravno multifex
iskustvo. Audioconexus sasvim mijenja vrijeme kdjgisti na svom odmoru provedu u
razgledanju atrakcija pruzajum nesvakidasnje zabavno iskustvo, vadk dalje i dublje kroz
turisticko iskustvo nego ikada do sad.

Kako u ovoj kompaniji kazu: “ Mi donosimo ‘Wow’ fadr razgledanju, obezhjajudi
nova i kreativna reSenja kako bi uvijek iznova na8iranije turisttke dozivljaje”.

Gps-audio tura pruza ,temeljno, sadrzajno i infacijama bogato iskustvo o
posmatranim lokacijamaEconomist magazije skoro objavio da ,, turisti vjerovatno vise Zele
informacija kada su na nepoznatom mjestu u ciljuoxzaljenja potreba za kvalitethom

uslugom®.
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3. CASE STUDY

3.1. Mc korporativnog brenda «TUI AG»

Slika br.1 — Centrala TUI-a, Hanover, Njetka

Izvor: en.wikipedia.org/wiki/File:TUl_KWA4.JPG

Kako najnoviji izvjeStaji sa trziSta govore, kaozu#at dvije megaintegracije rie
vodeiim turistickim grupacijama koje su se dogodile u prvoj polova807.godine, evropskim
turizmom danas vladaju dvije multinacionalne komj@anTUl AG i Thomas Cook Group, sa
preteznim njeméim kapitalom. Procjenjuje se d& ovi sistemi godiSnje da servisiraju preko
50 miliona potroS&. Moze se samo naslutiti koje poslovne domete i turigki promet u
narednom periodu ostvarivati takvi turésdi giganti na svjetskom trzistu.

TUI AG - jedan od vodé&h turoperatora u svijetu, predstavija veliku Meatnu
korporaciju, koja dana&ni " World of TUI " koji je na vrijeme shvatio triznu dinamiku i vé
2000. godine pteo sa restruktuiranjem dotadasnje organizacijej @igant je nastao na trzistu
organizovanih putovanja ra&iliim integracijama od 1968. godine do danas.( pitwab u
tadasnjoj SR Njentkoj je nastao povezivanjem samostalnih organizamreovanja , i to
"Turopa”, "Scharmow", "Hummel reisen”, "Dr. Tiggesfokom 1970. godine ovoj grupaciji
pristupa i "Airtour international® i hotel " Agéht Svi oni su bili specijalizovani za
organizovanje pausalnih aranZmana za dmive trziSne segmente. Do sredine 2002. godine
dovrSeno je udruZivanje i sa drugim velikim grujecia u Evropi, pod imenom TUI AG.
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Zajedntka vizija, usljed koje je i doslo do udruzivanje,ijobezbjdivanje odmora iz "jednog
izvora". Cilj udruzivanja je, pored toga bio i unte da se kroz koncentraciju vaznih funkcija u
poslovnioj politici utée na povéanje prihoda i smanjenje troSkova uz prethodnocana
pove&anje uloga na turistkom trziStu. Formira se jedan cjelovit poslovntesmns koji primjenjuje
savremeni na@n rukovaienja marketingom , kao osnovnom koncepcijom, boljogmtrasnjom
organizacijom koja omoduije efikasniju politiku zakupa smjeStajnih i trandgpih kapaciteta,
kao i ulaganje sopstvenog kapitala u njihov razuagprijeienje kanala prodaje kroz formiranje
jedinstvenog rezervacionog sistema, uz Ker$e savremene informacione tehnologije i
pove&anje efikasnosti promocione politike. Zagno je réi da se u strategiji razvoja ovog
turoperatora od samog ¢mika poStovala reputacija koju su prethodno stakioperatori i

sadrzaj njihove djelatnosti, kao i segmenti nastwiom trziStucije su potrebe zadovoljavali.

Sada turistiki sektor TUI obuhvata niz turoperatora, tukikin agencija, hotela,
receptivnih agencija, pokrivaju na taj ndin sve faze koje su od z¥ga za formiranje
turistickog proizvoda. Na taj @&, korisnici se mogu oslanjati na orjentaciju Tajl-koja
garantuje kvalitet svojih usluga Sirom svijeta, @rignici turisttkih usluga mogu rezervisati
proizvod u okviru njihove prodajne mreze i ispuggki viziju "World of TUI is the most
beautiful time of the year"U samoj organizaciji je dosSlo do promjena u smigtoSirenja i
nastanka velike grupacije sa preko 70 000 zapdskeriOO0 kompanija Sirom svijeta. kigim,
integralni marketing kao koncepcija je odrzan i goye sve funkcije, sva trzista i sve zaposlene.
Veliku ulogu igra i informaciona tehnologija, tjawemeni vid poslovanja koji je znatno
unaprijedio metode i Rae prodaje aranZmana. Internet daje neogesme moguanosti za
istrazivanje destinacija i razvoj proizvoda. Kogéstga kao bazu podataka ima mogast da
bolje shvati potrebe svojih klijenata, da promjehemente marketing miksa préterziSne
uslove i da poboljsa nivo fleksibilnosti u proddiukvalno TUI "guta” male agencije g&v od
Njemake u kojoj je formiran, jer ne moze svaka agendgaprodaje njegove aranZmane, nego

samo one koje imaju odtenu reputaciju i odien godisnji promet u toku godine.

Centralne aktivnosti koje obuhvataju Razvoj Gruf@nunikacije, Marketing, Kontrolu,
odnosno reviziju na nivou Grupe se vrSe na najviBeou, tj. za te aktivnosti je zaduzen Izvrsni
odbor. S druge strane, svi sektori i odjeljenjgpeuezani i zajedno rade na ostvarivanju dobiti uz

najmanja mogéa ulaganja, a uz zadovoljenje potr@8h potreba i uz sinhronizovano djelovanje
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sa instrumentima marketing miksa. Sve odluke bdj krrste se donose na najviSem nivou (bilo

da je rij& o istraZzivanju trziSta, formiranju proizvoda, penju novih kadrova). Maniji sektori

mogu da daju predloge, ali ne i da donose odluke.

Ovaj organizator treba da bude primjer ostalireajg uvijek korak ispred konkurenata,

zahvaljuj&€i razumijevanju potreba potra&g kvalitetu usluga, a to bi zik i vodenju

organizacije, poslovne politike, strategije kojebseira na marketing koncepciji.

U slwaju korporativnog brenda TUI, promotivha ulaganjamierena ka jednom

proizvodu doprinose §anju trziSne pozicije imena kompanije Sto ima postin za sve

brendove

Slika br.2 - TUI Group, MenadZment struktura.

Sustainable Development at TUI Group:
Management Structure TUI AG

Executiv Board TUI AG

Group Human
Resources
Group
Environmental
Management/
Sustainable
Development

Group
Development

Group Investor
Communictions Relations

Izvor: www.tui-group.com

[ ]
WV 1ul

Hotels &

Resorts
Sustainability
Coordinator

TUI Travel
Group Sustsinable
Development Dep.

TUI Cruises
Sustainability
Coordinator

Hapag-Lloyd
Cruises
Sustainability
Coordinator

Da bi stavio pod kontroluncoming turisticke agencije i usmjerio se direktno na

potroSa&e, kontrolisao prodaju avio sjedista i hotelskogestaja, TUI je 2002.godine ustanovio

novi strateSki model, koriste sinergijske efekte tri platforme: avio kompanijasluga na
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destinaciji i hotela ( Platform Strategy Y-modelime je uspostavio kvalitet svojih usluga i
kreirao glavni,master brend, kao bazu za identifikaciju svog poslovanja. Kraj2@92.godine
TUI je uSao i na low-cost trziSte sa brendom Haplagd Express. Ovaj brend nudi letove po
ekstremno niskim cijenama, koriéteinovativne buking strategije. U ljeto 2006. goelii8
aviona je letjelo na 37 njerdidh i evropskih ruta sa aerodroma svikiregradova u Njemikoj.
Prat€i ovaj uspjeSan trend, britanska podruznica Thonstartovala je 2004. godine sa novim
low-costbrendom ThomsonFly, koji leti sa 26 aerodroma u Velikoj tBriiji i na viSe od 78
destinacija Sirom svijeti.

Jedna od vaznih strategija TUI-a jeriga o potroS&@ma. U tom smislu TUI ima interes
u incoming agencijama u 70 zemalja, sa osobljem u 35 agerncipeko 5000 svojih
predstavnika, koji brinu o kvalitetu turigkih proizvoda i servisu na destinaciji. Pored paket
aranzmana TUI nudi i individualne komponente putgaakao Sto je let, hotel, izleti, rentiranje
vozila i sliéno.

TUI ima organizovan poseban sektor koji se bavarpegm zastite Zivotne sredine i
njegovo zalaganje ima pozitivne efekte po destjnata kojoj djeluje. Poznat je njegov projekat
izgradnje svijesti potroga koji westvuju u programu gledanja kitova, radi zastiteode i
prirodnih vrsta; zatim program zaStite delfina u dileranu; program zastite arbg
ekosistema i mnogi drugf.

Kompanija je i vizionarski i strateSki u razvojwovih trziSta, uklj@ujuci i njeno
razumjevanje za fundamentalne promjene u ponagarjaSg&a koji treba da budu smjesteni po
inovativnim pristupima, a ne prema upakovanim ,uzlinostavi“ aranzmanima. Primjera radi,
TUI nudi samo sjediSte na prodaju u Velikoj BrifaniBelgiji. Ulazak na kinesko trziste,
zajednékim ulaganjem sa TUI China, izmamio je rast dolagrmdlaznog i domieg turisttkog
trziSta Kine. Kompanija je take razvila zajeditki poduhvat u Rusiji (TUI Mostravel) sa
Sirenjem odlaznih putovanja ke Rusima ka konvencionalnoj Istmj Evropi i novih putovanja
ka Mediteranu. Iznad svega, inovacija je i dalj@j@be TUI AG koja se ispoljava i u njegovom
oshivanju turisttke agencije budunosti u Soping molu u Berlinu. Tu se koristi vittiug realnost

da bi potrod& doZivjeli proizvod kadsulno iskustva’*

2 purasevi: S., Savremene koncepcije prodaje u poslovanjunizgtora putovanja, doktorska disertacija,
Beograd, 2007., str.136

3 TUI, Touroperator Initiative, 2007., str.17

* Page S., Connel J., Tourism : a modern synth€singage Learning, Hampshire, UK, 2009.,str.151
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TUI Travel je postao voda turisttka grupacija, koja posluje na 20 izvornih trzista i
servisira oko 27 miliona potro&a godiSnje na preko 200 destinacija, nudi preko afd=ih
brendova, sa néimom aeroflotom od 23 Boinga 787s za duge reladietom za kr&e relacije

od 127 aviona, kojée mai efektivno da konkuriSe low-cost kompanijama neoggkom trzistu.

Ovi fascinantni podaci, uz sve istaknuto, nesuwanjpokazuju dominaciju jednog
megaturoperatora, ali ne samo po njegovim kapauoget profitnoj strani, nego po temu
mnogo vrijednijem, a to j@Ul brend to je njihovcuveni ,smijeSak”. Taj ,smijeSak" je garant

dacete se sa odmora vratiti zadovoljni i dréiga
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4. KVANTITATIVNO ISTRAZIVANJE

Predmet istrazivanja predstavlja upotreba savremert informacionih tehnologija u

planiranju i organizaciji putovanja.

1. Metologija istrazivanja

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet ovog istrazivanja jeste zagpinterneta i savremenih informacionih tehnologija
poslovanju organizatora putovanja i mogasti koje nude u kreiranju strategije jakog
brenda. U tome kljgnu ulogu ima turbulentna turigkia traznja i spremnost putnika 21-
og vijeka na kori&nje modernih tehnologija prilikom realizacije pudoja. Istrazivanje
je radeno u Beogradu, u periodu april — jun 2013. gadir@euzorku stotinu ispitanika, a

sproveo ga je ¢no autor rada.

OPIS ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je pojedi@o, empirijsko - teorijsko, uzorak nije reprezeivan.
Posmatrano prema aktuelnosti predmeta ovo istrajgvaedstavlja aktuelno istrazivanje

sa elementima projekcije.

METODE | TEHNIKE

Za prikupljanje relevantnih podataka kéege su deskriptivha, komparativha metoda i
statisttke metode. Neposredno prikupljanje podataka odtasika, realizovano je
anketiranjem. Anketni upitnik je nestandardizovarspgecijalno je kreiran za dato

istrazivanje. Pitanja su formulisana sa zatvoretipom odgovora.
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HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

1. Prednosti Interneta za rezervisanje usluga vezamituristiSka putovanja joS uvijek
nisu dovoljno iskori&ne u Srhiji

2. Veliki dio stanovniStva u Srbiji posjeduje PGuaar i koristi Internet

3. Kada se radi o turigkim putovanjima, potencijalni turisti prvenstvenmriste
Internet za prikupljanje informacija

CILJ ISTRAZIVANJA
Eksperimentalno istrazivanje je sprovedeno samnilgga se utvrdi koliko su savremeni

turisti usmjereni nalnternet kao informacioni kanal, rezervisanje prekuerneta,

odnosnmnline organizatora putovanja i na kupovinu tutikiin proizvoda i usluga.

2. Analiza dobijenih rezultata

Obrada rezultata je iSla prema unom cilju istrazivanja, a u fokusu interesovanja s
bila pitanja koja se odnose na postavljene hipot8hedno tome, doslo se do sljéitle
zaklju¢aka:

1. 43% ispitanika, odnosno njih 32%, je navelo da $tointernet za rezervaciju,
odnosno za planje usluga vezanih za putovanja, dok je 28% isikéa odnosno
31%, navelo da téini ponekad.

2. 50% odgovora u vezi usluga koje secpla ili rezerviSu preko Interneta odnosi se
nasmjestaj, a 32% ndransport.

3. 99% ispitanika je odgovorilo da ima pristup Intetiinkod kde ili na poslu;

4. 91% ispitanika kazalo je da koristi Internet zakppljanje informacija o

uslugama vezanim za putovanja;
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. 63% ispitanika je odgovorilo da prilikom planiranputovanjauvijek koristi
Internet;

. 74% ispitanika je navelo da je viSe orijentisano Bamostalno/online
organizovanje putovanja sada u odnosu na perige pkidanja viza (decembar
2009. godine);

. 22% ispitanikacesto koristi sajtove turoperatora za kupovinu paktahzmana,
dok 36% tacini ponekad. Ostali rijetko ili nikad.

. 45% ispitanika je starosne dobi od 18-30 goda®8p ispitanika od 31-50 i 16%
ispitanika je starije od 50 godine;

. Natpoloviéna veina ispitanika, odnosno 53%, ima visoko obrazova2jg%

ispitanika ima viSi nivo stidne spreme, dok 24% ispitanika ima srednju Skolu.
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ANKETA

Anketa je anonimna i dio je master rada. Shodmeetgpozeljno je da na postavljena pitanja

odgovarate iskreno. Hvala.

1. Pol:

a. muski

b. Zenski
2. Godine:

a. 18-30

b. 31-50

c. 50+
3. Kaoji nivo obrazovanja posjedujete?
osnovni

srednji

VisSi

Qo o

visoki

4. Da li imate pristup r&unaru kod kge ili na poslu?

a. da

b. ne

5. Da li imate pristup Internetu kod &e ili na poslu?

a. da

b. ne
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6. Da li prilikom planiranja putovanja koristite Intest?

a. uvek

b. ponekad

c. retko

7. Dali koristite Internet za prikupljanje informagip uslugama vezanim za putovanja?

a. da
b. ne

8. Da li koristite Internet za rezervaciju usluga v@haza putovanja?
a. da
b. ponekad
C. ne

9. Da li koristite Internet za péanje usluga vezanih za putovanja?
a. da
b. ponekad

C. ne

10.Koje od navedenih usluga tege rezerviSete/ptate preko Interneta? (zaokruZziti jedan

ponuieni odgovor)
a. transport

b. smjestaj

c. rent-a-car
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11.U kojoj meri koristite sajtove turoperatora za &umu paket aranzmana?
a. cesto

b. ponekad
c. rijetko

12.Da li ste viSe orijentisani na samostalno/onlingamizovanje putovanja sada, u odnosu na
period prije ukidanja viza (decembar 2009.godine)?

a. da

b. ne
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ZAKLJU CAK

Kotler je jednom prilikom na pitanje : , Sta je rkating?*, odgovorio : ,, Prepoznati koje
¢e biti Zelje potros& u narednih 5-10 godina i zadovoljiti ih.”

To je upravo ono Sto organizatori putovanja i raslgesni da je trziSte nestabilno, a
traznja osjetljiva na sve nadrazaje iz okruzenjaristi danas, prije svega, imaju ma@gost
izbora i to je ono Sto pod&t na velika ulaganja u sektor marketinga.

Ako uzmemo sve prethodno navedeno mozemo nedvasrnidakljgiti da sa novim
milenijumom nije bilo faktora koji su povoljno u#it na poslovanje i poziciju organizatora
putovanja na globalnom trziStu. Pored toga imanagnier faktore koji su uzdrmali tradicionalno
trziSte paket aranZzmana i marketinske pristup@nidm redu se misli na heterogenu traznju
koja sve viSe tezi individualizovanim turi@im putovanjima. Stoga zahtjevi za Stocwe
kvalitetom turistékih usluga dominiraju u odnosu na relativno niskene koje organizatori
putovanja, korist@ ekonomiju obima, obezhjeju potroSdima. Strategija ekonomije obima
viSe nije faktor na kome se izgige prednost. Integrisani marketing, potk3a centru
marketinskih aktivnosti, marketing strategije, sue to faktori koji pomazu turoperatorima u
prilagatavanju izmjenjenim uslovima na turidtom trziStu. Diferenciranje ponude sopstvenih
proizvoda u skladu sa zahtjevima heterogenih titziSeagmenata skoro i da se podrazumjeva. U
razvijenim privredama i jakim emitivnim zemljamajgde prisutna saturacija trzista, Sirenje
trziSnog w@e&a prvenstvenoce zavisiti od sposobnosti kompanije da pridobijgegime
segmente koristé mogunosti sopstvenog brenda i stvaijlojalnost potroS&a. Turisttka
putovanjamoraju imati sadrzaj. Turistki aranzmani su presli put od puke ,usluge* do
neophodnog ,sadrzaja“.

Na evropskom trziStu organizatora putovanja sifaase grarii sa monopolom Kkoji
skoro da imaju odrene turisitke korporacije, ali kvalitet pruzenih usluga i gatan marketing
uz broj zadovoljnih potroga, govore da su na pravom putu i @aoni u buddnosti kreirati
promjene na trzistu.

Kod nas odréeni broj turoperatora zahvaljdjuekonomiji obima i dobrom marketingu
ostvaruje lagodniju trziSnu poziciju, dok borba jz& brend, uze diferenciran proizvod ili
usmjerenje na oddene trziSne segmente tek slijedi i nalazi se uajazv

Internet je dio budinosti turizma. | kao dio te budnosti zahtijeva temeljno planiranje i

pratenje kvaliteta elektronske usluge. Turizam i In&reu dinantni, promjenjljivi i blisko
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povezani. Koriéenje Interneta je u stalnom porastu kao i udicstidkih proizvoda i usluga koji
se prodaju na Internetu. Od turékih subjekata secdekuje kvalitetnaonline usluga kojace
zadovoljiti potrebe korisnika i jednostavnost upbt. Osnove kvalitetne online usluge su
detaljne informacije predstavljene na jednostavapragledan nan uz mogdnost sigurne

rezervacije i kupovine.

Primena savremene informaciono-komunikacione teigi@l u turizmu podrazumeva
koris&tenje Interneta, GDS-a i elektronskog (online) pesiga u svakodnevnim operacijama.

Informaciono-komunikacione tehnologije su stvodkeigaiji profil turista, koji znaju da
istraZzuju, uporéuju i izaberu ono najkvalitetnije Sto dobijaju zepgnovac i uloZeno vrijeme. Za
razliku od velikih GDS i CRS sistema koji su samaikim i finansijski jakim subjektima
omoguavali prisutnost na online turigkom trziStu, web tehnologija je to omagia svima bez
uslova i ogrardenja. Stoga je u turizmu vrlo brzo i Siroko prildema i procjenjuje se da se
najveii dio web sadrzaja danas odnosi upravo na turizam.

Online sadrzaj mora biti u svakom momentu pritlegoonline prodaji. Korisnici e
imaju bogato web iskustvo i za njih je manje privia web mjesto koje nudi tradicionalne
sadrzaje koji nemaju multimedijalne dodatke ni ftiokalnosti najnovijin dostigria web
turista duze zadrzati na stranici, da njegovo web iskustvo biti ve te dace se dogoditi
pozeljni preobrazaj: ,posjetilac sajta — kupac’udetno je vazno danline prodaja jednog
turoperatora sadrzi sve Sto je potrebno za putey&ako posjetilac ne bi trazio dalje.

PotroSai danas imaju potpunu kontrolu nad time Sto Zelekdpuju, a i puno viSe
moguenosti za izbor nego bilo kada ranije. Objavljivedimo cijene i datume viSe nije dovoljno.
Zahvaljuji&i online sadrzaju, navigaciji i dizajnu, web loKacipostaje uspjeSan ili manje
uspjeSan ,savjetnik i agent® u procesu @dlanja i momenta kupovine kroz koji prolazi
posjetilac.

Turoperator promjenom elemenatearketing miksaima mogénost da, uz neposrednu
komunikaciju sa potencijalnim turistima, bolje saif njihove potrebe i Zelje i tako proizvod
ucini fleksibilnijim u novonastalim trziSnim uslovimdakate, u situaciji je da obogati proizvod
dodatnom vrijednadl, kao Sto su moguost kreditiranja, druge finansijske povoljnostganice
za sportske dogaje, prezentiranje vremenske prognoze, ningsti za Soping i siho. Upravo
ta dodatna vrijednostpogoduje organizatoru putovanja pri¢gaju Siroke lepeze svojih

brendova.
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Mislim da moj rad potwtuje hipoteze sa getka ovog rada koje se&ti neophodnosti
kreiranja prilagdenih proizvoda, preko strategije jakog brenda,rkajée se ostvariti prednost i
konkurentnost na savremenom nepredvidljivom trziBlezavisno od valine turoperatora, bio
on gigant poput TUI-a ili najuze specijalizovan dperator, jedno je sigurno — savremene
tendencije su toliko jake da bez adaptabilne marggettrategije opstanak na turésibm trziStu
vrlo je neizvjestan. 1z svega navedenog proizildai samo kreiranjem odgovorne marketing
strategije uz bogatu asistenciju IKT i Web tehngegubjekti turisitkog trziSta, odnosno
turoperatori mogu opstati i posevati svoje profitne margine uz podizanje kvalitetduge. Na
koncu konca zaklgeak je dace turizam i tehnologije téeg milenijuma davati viSe moguosti

za izbor traznji nego ponudi.
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