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Uvod

Turizam se danas moze smatrati jednom od privrednih delatnosti na svetu Ciji
dalji rast se moze ocCekivati (iako turizam nije posebna privredna delatnost, kao Sto je
to sluéaj sa industrijom, saobradajem, trgovinom....).! Za razvijene zemlje turizam
predstavlja znaCajan izvozni proizvod koji je izmedu ostalog i generator
zaposljavanja. Turizam zbog svoje prirode i karakteristika obuhvata Sirok splet pojava
koji nastaju pre, za vreme i nakon turistiCkog putovanja, a u svojoj realizaciji zadire ne
samo u ekonomski, ve¢ i u ekoloski i socijalni aspekt zivota. U brojnim analizama i
dugoroc¢nim projekcijama turizam se ocenjuje kao jedna od najdinami¢nijih pojava, a
njegova vaznost u razvoju svetskog stanoviSta i u razvoju svetske privrede,
neprocenjiva.?

Prognoza ,TuristiCke vizije 2020, Svetske turistiCke organizacije predvida da ¢e
medunarodni dolasci dosti¢i 1.56 milijardi do 2020.godine odnosno ostvariti promet
od oko 2 biliona ameri¢kih dolara, $to jasno dokazuje (privrednu) vaznost turizma. 3

Zbog izuzetnog znaCaja turizma i njegovog uticaja na sve sfere privrede i
drustva, a znajuci da osnova turizma lezi u bioloSkoj potrebi Coveka, koja se oslikava
kroz njegovo kretanje u prostoru, mozemo zakljuciti da bi ljudi morali biti u fokusu
interesovanja turistiCkih preduze¢a. Dakle, u turizmu je izuzetno vazan odnos sa
potroSaCima zato Sto je traznja dominantna na trziStu, a primena koncepcije
marketinga kao trziSne koncepcije mora biti imperativ svakog poslovnhog uspeha.

Internet je stvorio virtualno i globalno trziSte oslobodeno granica vremena i
prostora. Doprineo je i promeni forme marketinga, od tradicionalnog (masovnog) sa
“‘prosecnim potroSacem” i njemu prilagodenim instrumentima marketinga u marketing
miks, u pravcu individualiziranog, prilagodenog (customized), ciljnog (one to one)
marketinga. Nova forma marketinga usmerena je na individualiziranog internet
potroSata putem neposredne interakcije. Marketing komuniciranje se adaprita
promenama diktiranim iz okruzenja i zahtevima novog segmenta internet potrosaca.
Umesto masovnog marketinga na internetu nastaje marketing mase individua, a
oglasavanje se transformiSe u izbor informacija.

On-line marketing u svom razvoju prolazi kroz odredene faze tako da svaka ima
neke svoje specificnosti po kojima se iste diferenciraju. Prvu fazu karakteriSu tehnicke
specificnosti koje ukazuju na podjednaku mogucénost primene teksta i grafike na
internetu. U drugoj, joS uvek iste imaju primat kada se intenzivno istice pogodnost
svetske mreze za trgovinu. U trecoj fazi dominacija podjednako pripada tehnickoj i
trgovinskoj filozofiji. Na internetu dominiraju promotivni i prodajni sajtovi sa mesovitim
uspehom, a razlog toga je nemerenje efekata i istrazivanja ciljnih segmenata. Cetvrta
faza pripada marketing menadzerima koji su preuzeli u svoje ruke internet marketing i

! Unkovié S. ,,]VEkonomika turizma“, Ekonomski fakultet, Beograd 2004.
2 Unkovié S., Caci¢ K., Baki¢ O. ,,Savremena kretanja na turistickom trzistu* Ekonomski fakultet Beograd 2002.
# Tourism Highlights Edition 2004.“, WTO
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merenje efekata istog, kako bi se utvrdio maksimum mogucnosti koji se ovom
racunarskom tehnikom moze ostvariti. U ovoj fazi preduzeca integriSu internet u svoje
planove kako bi se marketing potezi medusobno ispomagali.

Usled moguénosti uzajamnog komuniciranja velikog broja zainteresovanih
segmenata potroSaCa posredstvom interneta odnosno web-a, isti zna€ajno utiCe na
formiranje, odrzavanje ili promenu imidza. Mnoge organizacije prikazuju svoje
okruzenje i njenu specificnu atmosferu na web-u tako da se u zainteresovanim
internet potroSaCima stvara osecaj prisutnosti iako su fiziCki udaljeni. Web pruza i
nove mogucnosti za ispoljavanje sopstvenih iskustava i za marketing public relations.
Teorija | praksa tradicionalnog marketinga je relativno teSko reSavala problem
prenoSenja istog imidza razliitim segmentima, Sto se posredstvom web-a daleko
lakSe reSava.

U poslednjih nekoliko godina, sve viSse kompanija u turizmu koristi neke od
marketing koncepata koji zagovaraju dugoro¢ne partnerske odnose sa potrosacima,
orjentisani su na potroSacku vrednost, stavljaju naglasak na uslugu i angaZzovani su
na ispunjenju ocCekivanja potrosaca i isporuCivanju superiorne vrednosti, odnosno
brinu o kvalitetu.

Ukoliko se prouc€avaju brojne studije sluCajeva uspesnih turistickih preduzeca,
moze se uoCiti meduzavisnost kvaliteta, satisfakcije i lojalnosti potrosaca, a lojalnost
potroSaa kao jedan od glavnih ciljeva preduzec¢a u turizmu, i preduzeca uopste
(lojalnost prema brendu) sa sobom donosi brojne pogodnosti u vidu smanjenja
operativnih i marketing troSkova kroz direktni marketing i razvijanje ponuda
relevantnim kupcima, pozitivnog imidZa u javnosti, povecanja profita kroz kupovine
koje se ponavljaju i sli¢no.

Da bi opstale i uspele na duzi rok, turistiCke agencije moraju biti sposobne da
zadovolje potrebe svojih sadasnjih i potencijalnih putnika. Zato se one ne bave
proizvodnjom i prodajom turistickih usluga, ve¢ zadovoljenjem potreba svojih
korisnika. Turisti od agencije ne o€ekuju proizvod/uslugu, ve¢ odredene koristi.

Zadovoljstvo korisnika usluga turistiCke agencije (turista) predstavlja jedan od
kljuCnih faktora postizanja konkurentske prednosti turistiCckin agencija. Postizanje
zadovoljstva turista nalazi se u tesnoj vezi sa ostvarivanjem ciljeva menadzmenta
kvalitetom. Zadovoljenje korisnika predstavlja misljenje do kojeg su ispunjeni njegovi
zahtevi, odnosno nivo ,potrosnje” usluge. Posebna paznja treba da se posveti onim
aspektima kvaliteta koji mogu da utiCu na promenu u zadovoljstvu korisnika i analizi
zalbi turista.

Krajnji cilj koji Zeli da ostvari svako marketing orjentisano preduzece je lojalnost
potroSaca. To su potroSacCi koji se uvek iznova zadovoljni vracaju preduzecu i
njegovim proizvodima i uslugama, pozitivnhom usmenom propagandom utiCu i na
pridobijanje novih zadovoljnih potroSaa za konkretno preduzece i, Sto je najvaznije
od svega, pomazu favorizovanom preduzecu da svoju ciljnu funkciju maksimizira-
poveca profit.



Metodologija istrazivanja

Projektom istrazivanja definisani su predmet, cilj, metode i hipoteze istrazivanja.

e Predmet istrazivanja

Predmet istraZivanja operativno obuhvata koncept potroSaa elektronskog
turizma i njihovu satisfakciju koja nastaje nakon kupovine i konzumiranja turistickog
proizvoda. E- turizam omogucava da dinamiCke, inovativne i obrazovne zajednice i
organizacije komuniciraju i budu u interakciji sa spoljnim svetom. Turizam se veoma
brzo Siri i postace jedna od najdominantnijih industrija danasnjice, a kao rezultat toga
zahteva se bolji kvalitet i efikasniji prenos informacija. S druge strane, e-turizam nudi
nove alate i mehanizme za upravljanje informacijama. Internet potrosaci su osobe,
domacinstva, preduzeca i druge profitne i neprofitne institucije koji proizvode i usluge
upotrebljavaju za zadovoljenje licnih i porodi¢nih potreba; kod ovih potroSaca obe
ruke su smesStene na tastaturi, a pogled je prilepljen na ekran. On se tako nalazi u
interakciji sa organizacijom posto je sam odabrao odgovarajuc¢u web-stranicu koju zeli
da pogleda. Uticaj novih tehnologija na sisteme prodaje u turizmu- nove
tehnologije izvrSice znaCajan uticaj na dosadasnje sisteme prodaje u turizmu u smislu
zaobilazenja postojeCih kanala i sve vecu specijalizaciju turistickin preduzeca.
Globalni distribucioni sistemi su kompanije koje koristeCi kompjuterski sistem
pruzaju informacije iz svih segmenata putnicke industrije, omogucavajuci rezervacije i
prodaju trazenih usluga. Jedan od najpoznatijinh globalnih distribucionih sistema je
Amadeus. Satisfakcija potrosaca u turizmu je osecaj koji se dogada u fazi posle
kupovine i konzumiranja proizvoda, koriS¢enja i dozivljaja usluga. Satisfakcija
(zadovoljstvo) potrosaCa je klju¢ za zadrzavanje postojecih i privlaCenje novih
korisnika turistickih usluga.

e Ciljistrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi kako Ce inovacije nastale u sistemima prodaje
uticati na opstanak turistickin agencija u turbulentnom okruzenju promena na
savremenom turistiCkom trzistu. Pored toga, cilj je utvrditi i ispitati stepen zadovoljstva
potroSaca nakon on-line kupovine turistiCkog proizvoda.

e Metode istrazivanja

Za prikupljanje relevantnin podataka koriS¢ene su istorijska, deskriptivna,
statistiCka, metoda sinteze,komparativna i hermenauti¢ka metoda.
- Istorografijom pisanih izvora istrazen je ,istorijat” istrazenih pojava.
- Deskriptivno ispitivanje je omogucilo da se upoznaju karakteristike grupa e-
potroSaca, pojedinaca i uCestalost pojava.
- StatistiCki metod prema vremenskoj dinamici pojava omogucio je utvrdivanje
trendova varijacije.



- Sintezom je omoguceno spajanje vise Cinilaca u jednu celinu.

- Komparativnom procedurom obavljeno je plansko prikupljanje podataka
kojim su utvrdene slicnosti i razlike medu pojedinim pojavama.

- Hermeneutickom metodom podrazumeva se razumevanje i tumacenje tj. da
se celina razume preko delova, a delovi na osnovu celine (dobar menadzer ce
saslusati potrosace i pokuSati da svoj proizvod prilagodi potrebama i zeljama
potroSaca).

-Primarno istrazivanje obavljeno je tehnikom anketiranja. Korisc¢en je
nestandardizovan upitnik, specijalno kreiran za dato istrazivanje i sadrzao je
pitanja zatvorenog i otvorenog tipa.

Hipoteze istrazivanja

» Upoznavanje svojih potroSata kroz stvaranje kvalitetnih baza podataka
najpreciznije determiniSe orjentisanost turistickin agencija ka stvaranju dodatnih
koristi za potrosace.

» Inovacije nastale u sistemima prodaje utiCu na promenu poslovanja turistickih
agencija i turoperatora na savremenom turistickom trzistu.

» Orjentacija na potroSaCe obezbeduje turoperatorima konkretne prednosti,
koje rezultiraju povecanjem profitabilnosti, rastom prihoda, povecanjem satisfakcije i
kreiranjem lojalnosti potrosaca.

» Kreiranje vrednosti za potroSaCa predstavlja susStinu upravljanja turistiCkim
preduzecima.

» Zadovoljniji potroSaci iskazuju lojalnost turistiCkim agencijama, a lojalnost
potroSaa je jedan od preduslova opstanka turistickin agencija u turbulentnom
okruzenju promena na savremenom turistiCkom trzistu.

» Postizanje, pracenje i odrzavanje kvaliteta turistickih usluga je sloZen proces u

kome ucCestvuje veliki broj aktera u poslovnoj mreZi u cilju obezbedivanja putovanja
koje turisti dozivljavaju kao jedinstveno iskustvo.

o Kljuéne reci

e-turizam (elektronski turizam), internet, internet potrosaci, satisfakcija potroSaca



1.E-turizam i potrosaci

1.1. Turisticki informacioni sistemi na Internet-u i E-turizam

Informaciona tehnologija, informacioni sistemi i njihova primena u okviru
poslovnih sistema poslednjih decenija doZivljavaju snazan razvoj.* Na ovaj razvoj
uticali su mnogobrojni i raznovrsni faktori. Najvazniji je svakako razvoj raCunarske
tehnologije. Pojavom racunara poc€inje nova faza u razvoju informacione tehnologije,
a uloga informacionih sistema je potpuno izmenjena. Elektronski raCunari pretvaraju
se od uredaja za masovnu obradu podataka u uredaje za informacije. To je kljucni
momenat koji menja samu sustinu informacionog sistema, a posebno mesto i ulogu
informacionih sistema u poslovnim sistemima. Medunarodno turisticko trziSte doZivelo
je velike promene u poslednjih tridest godina zahvaljujucCi primeni informacione
tehnologije. Svi privredni subjekti iz ove oblasti nalaze se u procesu informatizacije
svojih poslovnih funkcija.

Informacioni sistemi u turisti¢koj privredi imaju istu funkciju kao i kod drugih
delatnosti, ali ono Sto je karakteristicho za turizam jeste da neke institucije i
organizacije razvijaju posebne informacione sisteme za razne vrste usluga, a one
samim tim stoje na raspolaganju turistickoj privredi, vladinim i nevladinim turistiCkim
organizacijama, kao i samim turistima i drugim zainteresovanim subjektima za to. °
Pored informacionih, veliki znaCaj imaju i rezervacioni sistemi kao veoma vazan deo
infrastrukture u distribuciji turistiCkih proizvoda. Tome je svakako veliki doprinos dao
razvoj kompjuterizovanih rezervacionih sistema, posebno onih koji omogucavaju pn-
line rezervaciju. Svi znacajni subjekti turisticke industrije: velike avio kompanije,
organizatori putovanja, putniCke agencije, hotelski lanci, rent-a car preduzeca i drugi,
nalaze se u procesu tehnoloSke transformacije, zamene ,rucnih® operacija
Lelektronskim“ koje se zasnivaju na primeni savremene informaciono-komunikacione
tehnologije. Upravljanje turistitkom ponudom danas, gotovo je nezamislivo bez
upotrebe informaciono-komunikacione tehnologije.

E-turizam je ekonomska nuznost zato Sto globalna konkurencija zahteva
maksimalnu efikasnost turistickog biznisa i to Sirom sveta. On je, takode, posledica
pojave novih tehnologija Cija je proliferacija omogucena pojavom i brzim razvojem
Interneta.® On je, isto tako, rezultat pritiska turistiCke traznje koja, takode, trazi
unapredene turistiCke proizvode u smislu maksimalnog licnog zadovoljstva itd.

* Kotler F., Wong V., Saunders J., Armstrong G. ,,Osnove marketinga®, &etvrto evropsko izdanje, Zagrebacka
Skola ekonomije i managementa

® Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,,Informatika u turizmu®, Visoka turisti¢ka $kola, Beograd 2008

® Baki¢ O. , Marketing u turizmu®, Cigoja $tampa, Beograd 2005.



e Razvojni put u primeni kompjuterske tehnologije u turizmu

U literaturi se navodi nekoliko periodizacija koje su relevantne za razvoj i primenu
informacione i kompjuterske tehnologije u turisti¢kom poslovanju:

1. Period od 60-ih godina proSlog veka (nazivana jo$ ,era prikupljanja
podataka®) bazirala je, uglavnom, na upotrebi velikih kompjutera
(mainframe) i buduci veoma skupi i glomazni njih su razvijali mo¢ni
subjekti na trziStu, kao Sto su avio kompanije. U toku 1964.godine velika
ameriCka avio kompanija American Airlines pocCela je sa uvodenjem on-
line rezervacionog sistema za prodaju sopstvenih avio karata (SABRE) i
to je na odredeni nacin bio stimulans za razvoj ovih sistema i kod drugih
avio kompanija, ali i drugih subjekata na turistickom trzistu.

2. Perod 70-ih godina, koji se oznatava kao doba razvoja upravljackog
(menadzment) informacionog sistema (MIS), kada se MIS Koristi za
interno upravljanje i koordinaciju. To je istovremeno i period kada se
kompjuterski rezervacioni sistem (SABRE) on-line povezuje sa 300
malih putnickih agencija. To je period, takode, naglog razrastanja
upotrebe mini kompjutera (terminali) u putniCkim agencijama.

3. Period 80-ih godina je vreme razvoja strategijskog informacionog
sistema (SIS) (hotelijeri, organizatori putovanja i drugi). To je period
razvoja personalnih kompjutera (PC) i snaznog porasta konkurentske
borbe na bazi unapredenih (kompjuterizovanih) internih operacija u
turistickim preduzec¢ima i njihovih veza sa okruzenjem. Ovo je period
kada se razvijaju dva kljucna operativna sistema (DOS i Windows) a koji
doprinose neuporedivo konfornijoj upotrebi PC raCunara u celini
turistickog biznisa.

4. Period 90-ih godina. U ovom periodu je najznacajnija pojava www
(world wide web), kada, prakti¢no, Internet pocCinje da se Siri velikom
brzinom i u turistiCkom biznisu i kada se pojavljuje niz sofisticiranih web
sajtova koji se bave turistickim putovanjima (Expedia; Travelocity;
Preview Travel).

Necemo pogresiti ako u ovu periodizaciju i vreme posle 2000.godine oznac¢imo
kao peti peroid u razvoju i primeni savremene informacione, kompjuterske,
komunikacione tehnologije, koja na sasvim nov nacin kroz razvoj Interneta, Extraneta,
mobilnih komunikacija i interaktivne digitalne televizije povezuje turistiCku traznju sa
turistitkom ponudom, i samu ponudu medusobno, Sto doprinosi znacajnijoj
demokratizaciji turizma kao fenomena. 8

Svest o Internetu medu turistiCkim subjektima u Srbiji je joS uvek na niskim
granama. Uzmimo na primer turisticke agencije. Nedavno je radeno istrazivanje koje
je pokazalo da na uzorku od 420 slu€ajno odabranih turistickih agencija ¢ak 161 ili
43% uopsSte nema web stranicu, a kamoli da razmislja o koriS¢enju nekih naprednih

" Buhalis D. ,,E-tourism“, Prentice IjaII/FinanciaI Times, London 2003.
& Bakic O. ,,Marketing u turizmu*, Cigoja Stampa, Beograd 2005.



marketinskih metoda na Internetu. Od ovih ostalih 239 agencija za jedva njih 17%
moze se reCi da zadovoljavaju nekakve minimalne kriterijume koje bi jedan turisticki
web sajt morao zadovoljavati u pogledu sadrzaja, estetike, dizajna i funkcionalnosti.
Vecina tih sajtova nastala je u onoj fazi kada su ljudi radili i radili stranice samo zato
Sto ,druga agencija“ ima i gledali da produ Sto je moguce jeftinije (POGLEDATI U
PRILOGU 1. STA JE SRBIJA URADILA PO OVOM PITANJU 2009.godine).

Slika 1.- Vrednost evropskog on-line putnickog trista °
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Trziste jednostavno nec¢e moci da podnese toliki broj agencija i oni koji ne vide
svoju buducénost na Internetu mogu automatski da stave klju¢ u bravu. Neverovatno je
da pokraj novih tehnologija i danasSnjih modernih metoda komunikacije dozivite
situaciju da vas u velikim turistickim sredistima doCekaju sa natpisom ZATVORENO!!!
Ovo se uglavhom odnosi na manje agencije na turisti¢kom trziStu. U prvoj fazi
evropskog putnickog on-line business-a dominantna je bila posredni¢ka prodaja sa
(55% : 44% u korist posrednika). 2004. godine taj odnos je bio 64% : 36% , dok je
danas taj odnos 76% : 24%. Razlog tome su jaki web sajtovi hotela i avio-kompanija
koji ulazu sve vece napore | sredstva kako bi uzeli stvar u svoje ruke kada je u pitanju
rezervacija putem Interneta.

Sika 2.- Odnos direktne i posrednicke procl:loaje na evropskom putnickom on-line
trzistu

W Posrednicka prodaga
Il Diretana prodaja

% Prilagodeno prema: ,,E-business for tourism*, practical guidelines for tourism destinations and business
19 prilagodeno prema: ,,E-business for tourism“, practical guidelines for tourism destinations and business
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1.2.Internet potrosaci

Poznata definicija po kojoj su potrosaci (konzumenti) osobe, domacinstva,
preduze¢a i druge profitne i neprofitne institucije, koje proizvode i usluge
upotrebljavaju za zadovoljavanje li¢nih i porodi¢nih potreba, odnosno, za reSavanje
svojih problema, dopunjuje se novim elementima koji zajedno predstavljaju internet
konzumenta. Najslikovitija definicija kaze da "nema paZzljivije publike od on-line
potro$ada. Obe ruke su smestene na tastaturi a pogled je prilepljen na ekran.** On se
nalazi u interakciji sa organizacijom, posto je sam odabrao odgovarajucu web-
stranicu koju on Zeli pogledati. To stvara jednu veoma prisnu atmosferu”. U stru¢noj
literaturi postoji znaCajan broj segmenata i tipologija potroSaca koji se zasnivaju na
razlicitim kriterijumima. S obzirom na nacin koriS¢enja interneta (pretrazuje, surfuje,
poznaje i ne poznaje proizvode) izvrSena je tipologija (Slika 3.) od strane BBDO
Consultinga.

Slika 3.- Tipologija internet korisnika *?

Poznaju proizvod (marku) ili uslugu

A

Zahtevi: . — Zahtevi:
_ zabava Za_ mene we_b sFranva tre_ba ' Traglrrj konlﬁremev - punjenje baze
- akcija, invacija da je Sarena i privlacna, jer informacije i do njih bi zeleo - spontana navigacija
- razgovor sa drugim mene vode moja osecanja, dodi direktno, a ne - brzi pregled (sitemap)

posetiocem web stranice a na mreZi ne trazim zaobilaznim putem. Cesto - funkcije pretrazivanja (moguénost

konkretne stvari...” provodim viSe vremena na dostizanja pretraZivackih
mreZi nego sto je rograma) na homepage
potrebno...” prog ) pag
Surfovanje < » Trazenje
] ]

Zahtevi: . Zahtevi:
- zaba\}a “Internet koristim zato sto “Na homepage ne trebaju - navigaciona pomo¢ zasnovana na
- informaciie o novostima Zelim biti informisan i promocije, vec¢ informacije pitanjima

senzacijajma trendovimé siguran da nec’:u izpstati kao pomo¢ ya m.oj posao. - funkcije pretraZivanja, koje
- drustvene véze sa sa mnogih stvari...” Neka budu pltaQJfalvna kpja povezuju pitanja i odgovore

virtuelnim zajednicama mogu odgovoriti $ta bih - unakrsno pozivanje stranih

J Zeleo, kakve su moje homepage
potrebe...”
v

Ne poznaju proizvod (marku) ili uslugu

"Borba za internet korisnike kao potencijalne potroSaCe dobija sve veci znacaj
medu konkurentima. Na osnovu istrazivanja doslo se do zakljuCka da je neophodno
ponudu adaptirati zahtevima pojedinacnih potroSaca tj. individualizirati ne samo
proizvod vec i ponudu. To isto potvrduju rezultati istrazivanja koje je sprovela BCG /
Boston Consulting Group a koja ukazuje da svaki treéi online kupac napuni korpu u
virtualnoj prodavnici, ali je ne plati, tj. "zaboravi" je ispred kase. Razlog toga je da
online robne ku¢e ne vode dovoljno raCuna o zahtevima potencijalnih potroSaca.
Uputstva za orjentaciju pri ovim kupovinama su nejasne, nema savetodavaca,

1 Kotler F., Wong V., Saunders J., Armstrong G. ,,Osnove marketinga“, &etvrto evropsko izdanje, Zagrebacka
Skola ekonomije i managementa
12 Stanki¢ R. ,,Poslovna informatika®, Ekonomski fakultet, Beograd 2003.
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nedostaje zadovoljenje pojedinacnih Zelja i licni kontakti. Rezultati jednog istrazivanja
sprovedenog u Nemackoj pokazuju da ispitanici ne kupuju u online prodavnicama jer
ne mogu nac¢i odmah ono Sto traze, provedeno vreme u takvim prodavnicama je
dugo, proizvodi nisu dovoljno opisani, nedostaju ilustracije, cena nije povoljnija od
"offline" prodavnica i dr. Stoga se za otklananje nedostataka anonimnih e-kupovina
predlazu razliCite mere. Jedna od mera je individualizacija, upucivanje web-ponude
na odredeni tip internet potroSaca. "Inteligentni home page-evi" mogu osetiti
karakteristike i Zelje potencijalnih potroSaca, te ponudu adaptirati Zeljama potroSaca
"surfera”. Primena tehnike podeljene internet upotrebe (shared browsing), pri kojoj se
pritiskom na miSa pojavljuje lik oveka tj. licni savetnik potroSaca, koji je tu da mu
pomogne u reSavanju problema tj. u sagledavanju ponude i donoSenju odluke. To je
jedna od sledecih preporucljivin tehnika za otklanjanje nedostataka anonimnih e-
kupovina. Dalje se predlaze primena nove tehnike, koja istina joS nije naSla Siru
primenu, a to je tzv. "virtualni asistent" koji nudi licni kontakt (human touch) pri izboru
proizvoda, preuzimajuci ulogu savetodavca pri izboru odnosno donoSenju odluke o
kupovini.

1.3.Uticaj novih tehnologija na sisteme prodaje u turizmu

Pojava interneta, extraneta i intraneta nudi Sirok spektar mogucénosti za
unapredenje poslovanja turoperatora i turistickih agencija, koriste¢i prednost
multimedijalne prezentacije turistiCke destinacije i samog paket-aranzmana.
Istovremeno, ovakav vid elektronske komunikacije, vremenom im postaje i pretnja i
velika konkurencija u domenu distribucije i marketinga turistickih usluga.

Definicije:*®

e Internet- globalni skup mreza koji je radikalno transformisao nacin upotrebe
racunara.

e Ekstranet- mreze nastale od strane korporacija otvaranjem njihovih intraneta
ka njihovim strateSkim partnerima i potroSacima.

e Intranet- privatna, lokalna inter-organizacijska mreza zasnovana na Internet
tehnologiji.

Intranet predstavlja veoma vazno stratesko, ali i opeartativho sredstvo koje
turoperatori za koordinaciju svojih radnih jedinica i za unapredenje interne efikasnosti
poslovanja. Organizatori putovanja imaju potrebu da kontroliSu i upravljaju svojim
potencijalima, posebno imajuéi u vidu prirodu svog poslovanja, a to je kupovina
sastavnih elemenata turistickog proizvoda unapred. S obzirom da je u realizaciju
poslova organizatora putovanja ukljuCen veliki broj ucesnika kao delova njegovog
tehnoloskog lanca, neophodno je sistemsko pracenje i koordinacija njihovih aktivnosti
da bi se ostvario visoko profesionalni rezultat. Organizator putovanja u svoj poslovni

3 Puragevi¢ S., doktorska disertacija ,,Savremeni pristup prodaji u poslovanju organizatora putovanja“,
Univerzitet Singidunum, Beograd 2004.
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lanac ukljuCuje: upravljanje klju€nim elementima turistickog proizvoda, sediStima u
avionu i smestajem, koje kupuje unapred na veliko po nizim cenama i od Cije prodaje
mu zavisi profitabilnost; nadgledanje rada turistiCkih agencija, kao svoje prodajne
mreze; komunikaciju sa ciljnim trziStem, destinacijom, moguc¢noScu kvalitetnog
servisa aerodroma; kontinuiranu koordinaciju rada u okviru samog turistiCkog
kompleksa, animiranje svih dobavljaCa na destinacoji, sopstvene radne snage i dr.

Internet je globalna kompjuterska mreza koja omogucava povezanost svim
kompjuterima, poslovnim ili privatnim.** Mada se pojavio mnogo ranije, Siroka
primena pocela je devedesetih godina razvojem World Wide Web-a, koji je ponudio
lagani pristup i jednostavnu primenu. Korisnici mogu koristiti obilje informacija, poslati
mail, obavljati kupovinu, razmenjivati informacije u formi teksta, imidza, zvuka i videa.
World Wide Web, podrzava dve marketinSke strategije istovremeno, segmentaciju i
globalizaciju. Moguce je kontaktirati Citav svet ili kreirati specifiCan proizvod za
razliCite trziSne segmente. Preko on-line turistiCkog trziSta organizatoru putovanja se
otvara niz mogucénosti: prezentacija, prodaja, dostupnost na globalnom trziStu, uz
smanjene troSkove, povecanu brzinu, efikasnost i fleksibilnost. S druge strane,
benefiti za potroSaCe su olakSanje kupovine reznovrsnih turistiCkih usluga putem
elektronske trgovine uz saCuvanu privatnost, dobijanje mnostva informacija, i to
odmah. Internet omoguc€ava da se traznja i ponuda susrecu ,on-line®. TuristiCke
kompanije masovno koriste prednosti ,on line“ poslovanja, a promet ,on-line*
turistiCke industrije procenjen je na 30 milijardi dolara. S obzirom na direktnu
interakciju sa potroSacima, organizator putovanja ima mogucnost da sagleda potrebe
i zelje kupaca, da promenom elemenata marketing miksa prilagodi proizvod trzidnim
uslovima i tako unapredi nivo fleksibilnosti. Takode u situaciji je da obogati proizvod
dodatnom vrednoS¢u, kao Sto su mogucnost kreditiranja, druge finansijske
povoljnosti, prezentovanje vremenske prognoze, mogucnosti za Soping i sli¢no.

Internet se pokazao veoma znacajnim i za male turoperatore, specijaliste. Oni su
imali velikih teSko¢a da se probiju na trziSte pored vertikalno integrisanih turstickih
agencija, najbolja reklama im je ,word of mouth“, koju prenose bivsi korisnici usluga i
tradicionalno imaju lojalnu klijentelu. Postavljanjem webova pruza im se mogucénost
da proSire svoje trziSte u zavisnosti od sopstvenog kapaciteta za diversifikaciju
proizvoda. Najzad, internet znatno utiCe na smanjenje troSkova izrade broSura, koji su
inaCe veliki, a obi¢no tek 50% dospe do ruku potencijalnih potroSaca. U zamenu za
to, kupac ima mogucnost koriScenja video prezentacija, virtuelnih imidza i mnostva
drugih vizuelnih pogodnosti koje predstavljaju turistiCki proizvod. Poneki turoperatori
su potpuno odustali od broSura u zamenu za individualne virtualne broSure, koje
sadrze sve potrebne informacije, odStampaju se za potrebe kupca. Nove tehnologije
izvrSiCe znaCajan uticaj na dosadasnje sisteme prodaje u turizmu u smislu
zaobilazenja postojecih kanala i sve veéu specijalizaciju turistickih preduzec¢a. Jos
jedno od zapazanja,u prilog ovom stavu, ukazuje na relativno opadanje uces¢a
tradicionalnih posrednika (turistickin agenata i touroperatora) u kanalima prodaje u
odnosu na rast on-line kompanija na ovom trzistu, jer potroSaci smatraju da su ove
mnogo povoljnije (sa aspekta znaCaja cene kao instrumenta marketinga kod
opredeljivanja turistiCkih potroSaCa za on-line ili off-line kupovinu) u odnosu na
tradicionalne putniCke agencije i touroperatore.

14 gapic’ D. ,Marketing na internetu®, Beograd 2002.
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Uodljiva je, takodje, i globalaizacija informacionih sistema, koja je povezana sa
globalizacijom trzista, odnosno sa potrebom za sakupljanjem i distribucijom globalnih
informacija. TipiCan primer za ovu vrstu koris¢enja tehnoloskih dostignuc¢a jesu
globalni distributivni sistemi AMADEUS,GALILEO, SABRE itd. Takodje, uocljive su i
tendencije ka stvaranju turisti¢kih informacionih sistema, odnosno destinacijskih baza
podataka u cilju pomo¢i pri dono$enju odluka na svim nivoima.*® Informacioni sistemi
u turizmu, pre svega kompjuterski rezervacioni sistemi povezani sa destinacijskim
bazama podataka, olakSavaju prevazilazenje vaznog problema vezanog za marketing
turistickog proizvoda — njegove neopipljivosti. Kao sto je poznato, potencijalni
potrosadi u turizmu se ne mogu unapred i na licu mesta uveriti u kvalitet i
karakteristike turistickog proizvoda. S druge strane, potencijalni turisti su
zainteresovani za dobijanje Zzeljenih informacija o kvalitetu i karakteristikama
turistiCckog proizvoda u cilju povecanja njegove opipljivosti. Ta vrsta informacija se
pruza kroz prosec trziSnog komuniciranja. Odredjene vrste kompjuterskih
rezervacionih sistema obezbedjuju niz informacija o turistickim proizvodima.

Virtuelna putovanja daju sasvim novu dimenziju u provodjenju i koriS¢enju
slobodnog vremena a da potrosaci/turisti ne napustaju mesto svog stalnog boravka.
Stimulacija putovanja ¢e, na primer, omoguditi putniku da najpre "isproba" u
virtuelnom prostoru zeljenu destinaciju, interesantne lokacije, tematske i zabavne
parkove, posete muzeje i galerije ili restorane... U buduc¢nosti, ovo moze biti veoma
koristan instrument u rukama putnickog
agenta ili tour-operatora.’® U ovom
kontekstu treba napomenuti da iako ce
pojava virtuelnih  putovanja izazvati
revolucionarne promene, u industriji
putovanja ostaCe prisutha potreba
odredjenih segmenata potroSaCa za
autentinim dozivljajem. Pitanje koliko ce
virtuelna putovanja zameniti licni doZzivljaj Sereen saver

—
Screen Savers

korisnika ( kao Sto su dodir peska, Screensavers.com v| [_Preiew
zalazak sunca, plivanje u beskrajnom Tg“t'iébpb
morskom pronstranstvu i dr.) je relativno. gE%”Ef;hEndm?s
. n . n v v wimzuit Models
Prisustvo tzv. "oldfashion pOtrOSGCa Ssa ':'reEh:'h Squarepants
potrebom za  stvarnim  dozivljajem ogeicCats T el

turistickog putovanja, a ne njegovom
simulacijom i iskustvom koje ono nosi sa
sobom, ne moze se tako lako zameniti niti eliminisati sa pojavom vestacke stvarnosti.
Diskutabilno je da li taj providan svet, bez obzira na sve prednosti koje nosi sobom,
moze biti odgovarajuci ekvivalent realnosti, ma koliko on bio autenti¢an. A dok sav
ovaj prividan svet ne postane realnost, najvaznije Sto ostaje jeste povezanost preko
mreze (U PRILOGU 2. POGLEDATI UPOTREBU INFORMACIONO-
KOMUNIKACIONIH TEHNOLOGIJA U SRBIJI 2007.godine).

1> Popesku J. ,,Marketing u turizmu®, Cigoja §tampa, Beograd 2002.
16 Zivkovié R. ,,Ponasanje i zaitita potrosaca u turizmu®, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadZment,
Beograd 2007
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1.4.Globalni distribucioni sistemi

Globalni  distribucioni  sistem (GDS) je
informaciono-komunikacioni sistem namenjen
za prodaju usluga u turistiCkoj industriji, koji
povezuje, s jedne strane pruzaoce usluga u
turistiCkoj privredi, a sa druge strane prodavce
ovih usluga tj. turisticke agencije. GDS daje
mogucnost pruzaocima usluga da svoje usluge
ponude celokupnom svetskom trziStu, gok
turistiCkim agencijama pruza mogucnost da
zadovolje svaku traznju putnika. *’ Globalni
distribucioni sistemi su neutralni jer sve svoje prikaze daju uvazavajuci precizno
utvrdene kriterijume, a globalni jer stvaraju prisustvo i na strani ponude i na strani
traZnje. Na strani ponude, u GDS su ukljueni svi segmenti turistiCke industrije koji se
nude na globalnom trziStu: avio saobracaj, hoteli, rent-a car, zeleznica, autobuski
prevoz, feri linije, brodske linije, turisticki paket aranzmani, razgledanje grada,
kulturne i sportske priredbe.

Koristedi iskustva avio saobracaja i ostali segmenti turistiCke industrije uvode
globalne distribucione sisteme u svoje poslovanje. Hotelske aplikacije u GDS-u
pruzaju sledecCe informacije: spisak svih hotela u jednom gradu koji prodaju svoje
usluge posredstvom GDS-a, predlozen vid transporta od aerodroma do hotela,
polozaj hotela u odnosu na centar grada, sve informacije o hotelu ukljuujuci adresu,
broj telefona i faksa, udaljenost hotela u odnosu na aerodrom i centar grada, sadrzaj
hotela i sve informacije koje gost zeli da zna o hotelu, cena sobe izrazena u valuti po
kojoj hotel prodaje svoje usluge, opis sadrzaja sobe i opis kreveta, informacije o
poslovnoj politici hotela i raspolozivost soba u periodu od 40 dana. | ostale aplikacije
u ponudi globalnih distribucionih sistema prikazane su tako da daju sve precizne i
neophodne informacije kako bi kupac tacno znao Sta kupuje i pod kojim uslovima.
Plasirajuci svoju ponudu kroz GDS pruzaoci usluga u turisti¢koj industriji prisutni su
na celokupnom svetskom trzistu.

Razlozi svih tih pruzaoca usluga da koriste GDS su sledeca:

- mogucnost da svoju ponudu plasiraju na celokupnom svetskom trzistu
- usluge se prodaju na preko 330 000 prodajnih mesta

- sve informacije o ponudi dostupne su on-line 24 €asa, 7 dana u nedelji
- sve promene/izmene u ponudi istog trenutka su dostupne korisnicima
- neograni¢en broj informacija koje pruzaoc usluge Zeli da uputi/prenese
- uSteda u troSkovima poslovanja

- generisanje prihoda

UkljuCenjem u globalni distribucioni sistem turistiCke agencije ostvaruju:
neogranienu ponudu turistickin usluga, moguénost da zadovolje svaku traznju
putnika, prihod od provizije za prodate usluge, pojednostavlijeno poslovanje, red

17 Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,,Informatika u turizmu®, Visoka turisti¢ka $kola, Beograd 2008.
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voznje, cene usluga, automatsko izdavanje karata, automatski obracun, moguénost
efikasnijeg uticaja na povecanje sopstvenog prihoda, vecu produktivnost zaposlenih,
pristup ogromnom broju informacija, Skolovanje i usavrSavanje zaposlenih, prestiz u
odnosu na turisticke agencije koje ne koriste GDS i uStede u troSkovima poslovanja.
Danas u svetu postoji desetak globalnih distribucionih sistema, ali je primetna
tendencija njihovog smanjenja. U severnoj Americi najpoznatiji su: Sabre, Worldspan,
Gets i Galileo, u Evropi to je Amadeus, u Australiji to je APD, a u Aziji: Axess, Abacus
i Infini.

Prisustvo kompjuterizovanog rezervacionog sistema na teritoriji Srbije datira jos
iz 1978. godine, kada je JAT pristupio automatizaciji rezervacija na svim svojim
letovima u redovnom domacem i medunarodnom saobracaju i na medunarodnim
Carter letovima koji su imali obelezje redovnog saobracaja. Globalni distribucioni
sistemi se pojavljuju tek 1995.godine, prvo GALILEO koji je ukljuCio 18 turistiCkih
agencija u svoj sistem, a zatim i AMADEUS koji dolazi godinu dana kasnije. Danas se
nasa zemlja u Evropi smatra srednje razvijenom zemljom sa aspekta koriS¢enja KRS-
a i GDS-a. Od ukupnog broja turistiCkin agencija 24% koristi GDS, a od ukupnog
broja IATA agencija, a to su agencije koje imaju licencu za prodaju medunarodnih
avio karata, zavidnih 85% koristi GDS. Beogradski hoteli: Continental, Hyatt, Moskva,
hotel M, Jugoslavija, Slavija i Slavija lux nasli su interes da svoje usluge ponude na
svetskom trziStu posredstvom GDS-a. Gds je nezaobilazni kanal prodaje za sve
pruzaoce usluga u turistiCkoj industriji koji Zele da svoje usluge prodaju na svetskom
trziStu. Takode je GDS najznacajniji instrument prodaje pruzaocu usluge u turistickoj
industriji.

Sabrp
GDS Sabre '

Kompanije Sabre Holdings opsluzuju prevoznike, putniCke agente i putnicke
dobavljaCe Sirom sveta, obezbeduju kompletnim softverskim portfoliom stotine
avio-linija, snabdevaju tehnoloskim reSenjima putni¢ku industriju. Sabre Holdings
je lider u mnogim oblastima poslovanja, §to ostvaruje kroz svoje kompanije: *2

1. Travelocity, jedan od najpopularnijih on-line putnickih servisa;

2. Sabre Travel Network, nalazi se medu najveé¢im globalnim
distribucionim sistemima. Glavna poslovna preokupacija ovog
sistema je spajanje putnickih agenata i dobavljaCa sa prevoznicima;

3. GetThere, vodeéi Web-bazirani putnicki rezervacioni sistem za
kompanije i dobavljace;

4. Sabre Airline Solutions, provajder alata, rezervacionih sistema i
konsalting usluga za avio-prevoznike, prevashodno namenjen avio-
kompanijama.

Sabre Holdings je najpoznatiji Sabre globalni distribucioni sistem koji poseduje
portfolio Cetiri kompanije: Travelocity, Sabre Travel Network, GetThere i Sabre Airline
Solutions. Za svaku oblast ponaosob formiran je Web sajt.

'8 Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,,Informatika u turizmu®, Visoka turistika $kola, Beograd 2008.
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~ # travelocity
Travelocity

Travelocity omogucuje putnicke usluge na Web-u za pojedince koji povremeno
putuju (godiSnji odmori i poslovna putovanja). Travelocity, lider naon-line trzistu,
omogucuje korisnicima da sami isplaniraju i bukiraju putovanje, imajuci 24-Casovni
pristup ka vise od 1000 reprezenata korisniCkih usluga. 38 miliona njegovih Clanova je
u mogucnosti da izvrsi rezervaciju i dobije informaciju za stotine avio- linija, 50.000
hotela, 50 rent-a car kompanija, mnoga krstarenja i godi$nje odmore.'® Travelocity je
danas potpuno u vlasniStvu Sabre Holdings-a. Travelocity.com je uspostavljen u
martu 1996.godine. 2000.godine Sabre Holdings je pripojio Travelocity.com, a zatim
je kao svoju pomocnu jedinicu sa Prewiew Travel oglasio kao nezavisnu javnu
kompaniju koja posluje na Internetu u sferi direktne putnicke distribucije. Od tada
Sabre Holdings ima 70% vlasniStva kapitala u ovoj kombinovanoj kompaniji.

Slika 4.- 1zgled Travelocity sajta®

*4 travelocity | L GbemWhaeThey st

ABafme | g ateBreakingDeals
Wb by frems Fravekocity ! . -l ] :E. End super SEU]HQS

Vi

Destination Photos, Videos, Maps, Events, Reviews, Pricing
* toTrvelocy'sawardwinning trvel planningtool ‘

Travelocity, inaCe jedan od vodecih americkih Web-sajtova, kao kompanija
obavlja poslove Sirom sveta kroz web-sajtove svojih korisnika. Travelocity je
ekskluzivni provajder booking-a za mnoge America Online Web-usluge. Travelocity je
postao deo medunarodnog trziSta direktno ili kroz zajedniCka ulaganja- joint venture
aranzmane. U Evropi Travelocity je joint venture partner sa Otto kompanijom. U
Japanu Travelocity i Tabini Holdings, koji je glavni deoniCar Japan Airlines i All
Nippon Airways-a, lansiraju 2002.godine Tabini travel Web sajt. Travelocity poseduje
34% udela u ovom preduzecu. U ostatku Asia Pacific-a, Travelocity je rasporeden
kroz Zuji Enterprices, joint venture je uspostavlien 2002.godine sa 16 avio
prevoznika. U Kanadi Travelocity direktno trguje na svom Travelocity.ca sajtu koji je
lansiran 1999.godine.

19 Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,,Informatika u turizmu®, Visoka turisti¢ka $kola, Beograd 2008
20 \www.travelocity.com
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Sabre Travel Network

Podaci i statistiCka istrazivanja Sabre Travel Network-a ukazuju na podatak da
putniCki agenti Sirom sveta bukiraju oko 70% svih putovanja. Sabre Travel Network
snabdeva trziSte Sirokim opsegom proizvoda i usluga koje omogucuju agencijama da
ostvaruju putne aranzmane u korist klijenata. Travel Network, takode, snabdeva
putniCke agencije alatima za automatizaciju i menadzment i obezbeduje korisnicima
putniCkih agencija pristup uslugama preko interneta. Sabre Travel Network
konstantno snabdeva putnicke dobavljaCe i korisnike putniCkih agencija najnovijim
reSenjima koja im omogucavaju da ostvare dodatnu vrednost iz Sabre globalnog
distribucionog sistema (GDS). Sabre GDS je elektronsko trziSte na kome putnicki
provajderi prikazuju informacije i usluge. Sabre GDS omogucuje korisnicima agencija
na priblizno 56.000 lokacija Sirom sveta da izvrSe rezervacije sa vise od 400 avio
prevoznika, 50 rent-a car kompanija, 232 tour- operatora, 9 kompanija za krstarenje,
36 Zeleznickih kompanija i 234 hotelske kompanije sa 60.000 hotela. Skoro polovina
od svih prodatih avio karata u Severnoj Americi od strane putnickih agencija, bukirano
je uz pomo¢ Sabre GDS-a, a takode je procenjeno da se kroz Sabre GDS sistem
proda putni¢kih proizvoda u vrednosti od 80 milijardi dolara godiSnje. Kako se
putnicka industrija dinamicki menja, tako i Sabre Travel Network anticipira potrebe
svojih korisnika i u skladu sa tim snabdeva ih odgovarajucim reSenjima.

Vodeci svetski lideri avio prevoza racunaju na Sabre GDS koji ¢e im omoguciti
jeftine, produktivne, distribucione kanale namenje prodaji miliona putovanja svake
godine. Sa ovim konkurentnim programima niskih cena, Sabre Travel Network je u
mogucnosti da avio prevoznicima omoguci snizenje troSkova i da tako steknu veci
stepen stabilnosti cena, a sa druge strane, Sabre Holdings stiCe puni pristup
putnicima avio prevoznika. Sabre Travel Network takode pomaze korisnicima svojih
putnickih agencija u efikasnom takmiCenju na trziStu snabdevajuci ih uslugama i
tehnologijama. Sabre Empowering Agenda, stvoren 2002. godine, je Siroko zasnovan
plan koji u sebi sadrZi najnoviji mocni alat koji pomaze agencijama da povecaju
profite i prihode. Sabre Travel Network uspesno uz pomo¢ Shopping Engine (ATSE)
platforme Siri svoje aplikacije za formiranje cena i kupovine. Ova stvorena platforma
kontinuirani obraduje izmene koje se odnose na promene 20 miliona putnika.

lako se Sabre Holdings Siri i ukljuCuje kao lider u globalno putni¢ko poslovanje,
njegovi koreni ostaju u GDS poslovanju. Istorija GDS pocinje sa slu¢ajnim susretom
predsednika American Airlines-a, gospodina C.R. Smith-a i predstavnika prodaje
kompanije IBM, gospodina R. Blair Smith-a 1953.godine. u razgovoru izmedu njih
doslo je do ideje o sistemu za obradu podataka koji se odnosi na kompletan sistem
rezervacije avio karata i pri tome Ce svi podaci u sistemu biti na raspolaganju bilo kom
putnickom agentu. Sest godina kasnije ova ideja postaje realnost u saradnji ove dve
kompanije, i kao rezultat ovoga 1960. godine Sabre sistem se instalira u prvoj
putnickoj agenciji. Ovaj revolucionarni sistem postaje prva poslovna aplikacija
kompjuterske tehnologije, Sto prestavlja rodenje elektronskog poslovanja.
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GetThere

Veliki broj svetskih korporacija i avio kompanija koje koriste GetThere osnazile su
svoj sistem putniCke rezervacije. GetThere obezbeduje web-sajtove avio prevoznika
sistemima za bukiranje. Kada je 1995. godine uveo svoju putnu tehnologiju na
Internet, on je istovremeno time izvrSio revoluciju svetskog sistema putnicke
rezervacije. Ovaj sistem znacCajno smanjuje troSkove putovanja za korporacije
smanjenjem cena usluga i smanjenjem prosecnih cena usluga. Koris¢enjem
GetThere mnoge korporacije uStede vise od 20% na putnickim troSkovima $to
predstavlja milione dolara usStede. Sistem se direktno nudi korporacijama kao zamena
za korporacijske putnicke agencije. GetThere je namenjena za odnos sa korisnicima.
Nakon Sto je korporacija implementirala GetThere sistem, kompanija podstiCe svoje
zaposlene da menjaju svoje ponaSanje prilokom putovanja, da vrSe on-line booking
kroz GetThere sistem. GetThere takode obezbeduje tehnologiju da se rezervacije
putovanja obavljaju na Web-sajtovima avio prevoznika ¢ime se smanjuju troSkovi
prodaje karata dobavljaca. Ovo se odnosi na kompletne usluge rezervacija avio, rent-
a car i hotelskih kompanija.**

GetThere je nastao 1995. godine, kao prvi rezervacioni Web-sajt namenjen za
rezervacije putovanja, tada poznat kao Internet Travel Network. Kompanija je kasnije
dobila ime GetThere i kao takva u oktobru 2000. godine angazovana je od strane
Sabre Holdings kompanije i kombinovana sa Sabre Business Travel Solutions (BTS).
GetThere je globalno orjentisan na trziste Evrope, Sredniji Istok i Afriku.

Ezbre / Airline /
Solutions /.
Sabre Airline Solutions

Sabre Airline Solutions je lider u slede¢im oblastima poslovanja: proizvodi i
usluge avio prevoznika, rezervacijama i kontroli poletanja i konsalting uslugama.
Sabre Airline Solutions snabdevaju turistiCku industriju aplikativnim programima koji
avio prevoznicima smanjuju troSkove poslovanja i upravljanja. Sabre Airline Solutions
je jedini provajder tehnologije za avio prevoznike, koji nudi Sirok spektar proizvoda i
usluga. Jedan od najpopularnijih proizvoda ove kompanije je proizvod koji se odnosi
na planiranje i izradu reda letenja, operacije letenja, cenovnik i prihod menadzmenta,
menadZment avio posada i rezervacije putnika. ** Vie od 70 avio prevoznika u 23
drzave koristi ovaj tehnoloski sistem rezervacija i poletanja u cilju perfektnog i
nesmetanog funkcionisanja svih sluzbi letenja i protoka putnika na aerodromima.
Sabre Airline Solutions distributira softverska reSenja i konsalting usluge
organizacijama prodaje i marketinga koje se Sire na 4 kontinenta, uz pomoc¢ agencija
primarne prodaje locirane u Dalasu, Londonu, Hong Kongu i Sidneju.

2! Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,,Informatika u turizmu®, Visoka turisti¢ka $kola, Beograd 2008
22 \wwww.sabreairlinesolutions.com
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1.5. Lanac vrednosti u e-poslovanju organizatora putovanja

Jedan od najkoriSc¢enijih alata za ispitivanje raspolozivih resursa organizacije je
analiza lanca vrednosti. Lanac vrednosti predstavlja jednu organizaciju kao lanac
aktivnosti koje dodaju vrednosti njihovim proizvodima i uslugama. Krajni rezultat je
profit.Kod Sireg lanca vrednosti obuhvataju se i svi dobavljaci i distributeri. Resursi
kod lanca vrednosti su podeljeni na aktivnosti podrSke i primarne aktivnosti.U turizmu,
primarne aktivnosti su vidljive potroSacu, dok aktivnosti podrSke nisu.Primarne
aktivnosti ispituju proces transformacije sirovina ili informacija u proizvode ili usluge, a
zatim njihovu isporuku klijentima i partnerima kroz prodaju i marketing.

Slika 5.- Lanci vrednosti u okviru ¢itave industrije sistema vrednosti 2

Dobavljaci Stejkholdersi Fomplementarni Klijenti
proizvo«di

Aoioltompanija Lo lindje Hoteli K lijenti

Katering
u letu

Ao linye Turisticka
radnici

IT dobaljasi Lorio linije Futnidlce

agencije

Obudavanje Wlade

arnizatori
erencija

Lanac vrednosti svake organizacije je inkorporiran unutar vecCeg sistema
vrednosti. Ovo uklju€uje lance vrednosti njihovih dobavlja¢a, distributera i trgovaca na
malo. Lanci vrednosti svih uCesnika bi trebalo da budu koordinirani sa sistemom, da
rade efikasno i da isporuCuju krajnje proizvode. Ukoliko bilo ko od partnera ne
isporuCi odgovarajucu vrednost i proizvode, Citav lanac moze da se slomi, a ceo
sistem Cak i da propadne.Na primer, ukoliko dobavlja¢ vode nekog hotela ne isporuci
vodu na vreme, lanac vrednosti ¢e biti uzdrman, a sistemu preti opasnost od kolapsa.

% Njegus A. ,.Informacioni sistemi u turizmu*, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment, Beograd 2007.
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Lanac vrednosti: *

e glavna ideja e-poslovanja je okretanje lanca vrednosti

e pristup se naziva "od spolja prema iznutra" jer se u centru nalazi potrosac, a
ne zahtevi kompanije koje u€estvuju u kreiranju turistickog proizvoda

e ponuda organizatora putovanja postaje otvorena i zavisi od toga kako je i
koliko okrenuta ka svojim potroSac¢ima

e prateCe integrisane aplikacije treba da budu prilagodene ovako okrenutom
lancu vrednosti

1.5.1. Nove tendencije u prodaji paket aranzmana

Intenziviranje konkurencije na turistickom trzistu upucivalo je organizatore
putovanja na iznalazenje novih naCina prodaje paket aranzmana. Savremene
tendencije u prodaji paket aranzmana rezultat su sve vefeg ucCeSc¢a elektronskih
medija u kanalima distribucije. Prodaja putem elektronskih medija naziva se
elektronska trgovina (e-commerce) i najveCi udeo ima Internet, a prisutni su i
razliCiti metodi prodaje putem digitalne televizije na pojedinim trzistima.

1994.godine elektronska trgovina nije postojala u obliku kakvog danas
poznajemo. U 2001. godini trgovinska razmena usluga i dobaraizmedu preduzeca,
posredstvom Interneta, dostigla je preko 470 milijardi dolara. Od svog pocetka
1995.godine, ovaj oblik trgovine nazvan e-trgovina, dozivljava rast preko 100%
godiSnje, postajuci osnova za prvo digitalno elektronsko trziSte. Treba imati u vidu da
su ove dramaticne promene nastale u prvih 5 do 6 godina elektronske trgovine, samo
pocCetak revolucije e-trgovine. Dvadest prvi vek ¢e biti obelezen digitalnim drustvom i
digitalnim poslovanjem, Cije sve efekte i razvojne forme teSko mozemo i naslutiti.
lzgleda vrlo verovatno da ¢e do 2050. godine elektronska trgovina izvrsiti odluCujuci
uticaj na celokupnu trgovinu, odnosno da Ce sva trgovina biti elektronska trgovina.
Danas u svetu gotovo da nema organizatora putovanja koji nije ukljuen u ponudu
paket aranzmana putem Interneta, unoseci zapravo sadrzaj sopstvenih kataloga. To
omogucuje pristup Sirokom trziStu potencijalnih potroSaca koji mogu na relativho
jednostavan nacin putem svojih personalnih raCunara uz priklju€ak na Internet dobiti
potrebne informacije o ponudenim programima putovanja i Cesto i izvrSiti Zeljene
rezervacije. ©

Prodaja turistickih aranzmana putem Interneta je u stalnom porastu i a vec
2006. godine zauzela je 15-20% u ukupnoj prodaji. Ali treba imati u vidu da je uloga
Interneta daleko veca prvenstveno jer je uticao na nove konkurentske odnose na
turistiCkom trziStu. Konkurencija dobija globalna obelezja, ali posebno je znacajno da
su danas prisutne daleko ve¢e mogucnosti direktne prodaje za sve ucCesnike na
turistiCkom trzisStu. Pojedini analitiCari ukazuju da je konkurencija koja se odvija preko
Interneta beskompromisna- hotelska preduzeca, prevoznici i drugi privredni subjekti

% Njegus A. ,Informacioni sistemi u turizmu®, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadzment, Beograd 2007.
24 Spasi¢ V. ,,Menadzment turisti¢kih agencija i organizatora putovanja“, Fakultet za turisticki i hotelijerski
menadZment, Beograd 2006.
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uCesnici u turistiCckoj ponudi nastoje da povecaju direktnu prodaju i izbegnu
organizatore putovanja. U nastojanju da smanje placanje provizija i turoperatori i
drugi pruzaoci turistickih usluga zaobilaze posrednicke turisticke agencije (retailere)
koje dolaze u nezavidan polozaj. Za turoperatore on-line prodaja turistickih
aranzmana i moguc¢nost direktnog komuniciranja sa potroSaima ima viSestruke
prednosti. Brzo shvatanje promena u potrebama turista i fleksibilno reagovanje
obezbeduje nesumnijivu konkurentsku prednost na trzistu.

KoriS¢enje Interneta pruzilo je nove moguénosti u pristupu trziStu malim i
srednjim organizatorima putovanja. Ekspanzija vertikalno integrisanih turoperatora, a
posebno ispoljene tendencije u kontrolisanju maloprodajne mreze od strane vodecih
evropskih kompanija, predstavlijalo je realnu opasnost za male i nezavisne
organizatore putovanja. U takvim uslovima Internet je pruzio mogucnost za efikasno
ukljuCivanje u trziSnu ponudu i to na globalnom nivou, uz relativno niske troSkove.
Ocenjuje se da se najvecCe prednosti ovog vida direktne prodaje ostvaruju u domenu
troSkova-izbegavanjem provizije koja se placa maloprodavcima, usStedama na
razli¢itim oblicima stimulacije maloprodajne mreze, reduciranjem potrebnih sredstava
za Stampanije i distribuciju broSura.

1.5.2. Kompjuterizovani rezervacioni sistemi u hotelijerstvu

Hotelijerstvo predstavlja sektor privredivanja koji se nalazi u uzlaznoj fazi
primene informaciono-komunikacione tehnologije. Poslednjih godina hotelski subjekti
uvode informaciono-komunikacionu tehnologiju kao novo sredstvo upravijanja i
konkurentske borbe, kao i uklju€ivanja hotelijerskog parcialnog turistickog proizvoda u
razvijene distributivne sisteme.” Jedan od najrazvijenijih hotelskih rezervacionih
sistema je kod hotelskog lanca Holiday Inn koji se zove HOLIDEX i koji obuhvata sve
delove te velike hotelske korporacije.

Do nedavno bukiranje smestaja vrsilo se na dva nacina:

1. U velikim hotelskim lancima smeStaj se mogao rezervisati preko centralnog
rezervacionog procesora (CRP) uz varijantu da se rezervacija izvrSi preko
lokalnog rezervacionog sistema.

2. U malim i nezavisnim hotelskim subjektima smeStaj se mogao rezervisati kroz
nezavisni upravljacki sistem PMS (Proprety Management Systems) koji su u
najvecem broju sluCajeva nepovezani sa centralnim rezervacionim procesima
(CRP) velikih hotelskih lanaca, najéesSce zbog nekompatibilne opreme.

Kako je rastao znacaj kompjuterizovanih rezervacionih sistema avio kompanija tako
su se pojavili i drugi kanali bukiranja, a najznacajniji su:

direktan buking bez posrednika;

bukiranje od strane regionalnog centra;

preko centralnog rezervacionog sistema, ako se radi o lancu hotela;

kroz kompjuterizovani rezervacioni sistem avio kompanija;

kroz globalne distributivne sisteme avio kompanija i hotelijera.

agrwbdE

% Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,,Informatika u turizmu®, Visoka turisti¢ka $kola, Beograd 2008
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Danas, veoma znaCajan deo poslovanja zauzimaju kako turistiCka tako i
poslovna putovanja. Samim tim, sasvim je jasna potreba hotelijera da razviju
sopstvene sisteme. Moze se sa pravom re€i da su to danas ravnopravni nezavisni
partneri na strani turisticke ponude. Njihova ekonomska snaga i veliina na trziStu
omogucava im tu nezavisnu poziciju u vezi sa informacionom tehnologijom. U
hotelijerstvu se takode moze zapaziti snazni uzlazni trend primene savremene
informaciono-komunikacione tehnologije. U tom pogledu, na trzistu su prednjacile
velike hotelske kuce (lanci hotela) medunarodnog znacaja, kao Sto su na primer
,Seraton” (sa svojim sistemom Reservaton), ,Holiday Inn“ (sa Holidexom), ,Hyatt" (sa
Hyattrackom) i sl. Rezervacija smeStaja, prodaja slobodnih smeStajnih kapaciteta,
ispostavljanje faktura, nabavka, finansijske operacije, raCunovodstveni podaci, kod
ovih hotelskih lanaca, danas su u celini kompjuterizovani. To je rezultat i pritiska avio
kompanija koje saraduju sa hotelskom industrijom a koje su se ve¢ kompjuterizovale,
s jedne strane, ali s druge strane znacajna je svesnost hotelske industrije da bez
primene informaciono-komunikacione tehnologije ne¢e moc¢i donositi ispravne odluke,
posebno u domenu instrumenata trziSnog nastupa (proizvodnog miksa- proizvoda,
cene, kanala prodaje i promocije). Podrucija koja se kompjuterizuju nalaze se u
domenu internih i eksternih aktivnosti hotelskih preduzeca.

Jedan od najrazvijenijih hotelskih rezervacionih sistema je onaj kod hotelskog
lanca Holiday Inn ,HOLIDEX" u SAD, koji obuhvata sve delove velike hotelske
korporacije (Residence Inns, Embasy Suites, Hampton Inn i Harah Casinos).
?’|stovremeno i drugi veliki hotelski lanci imaju svoje rezervacione sisteme. Tako, na
primer, Hilton korporacija razvia COMPASS COMPUTER (i pored njega poseban
sistem u domenu iznajmljivanja automobila- Budget Car Rental). Lanac hotela Mariott
razraduje MARSHA sistem, i to kao rezervacioni ali i posebno kao marketing
informacioni sistem. Sa druge strane, mali i nezavisni hotelijeri ukljuCuju se u sistem
UTELL (koji razvija jedna od trenutno jedna od najsnaznijin komunikacionih
kompanija na podruciju SAD-Mardok-ova korporacija).

Kod sistema koji se razvijaju kod ,nezavisnih“ hotelijera (u lancu ali sa razli€itim
statusom u pogledu vlasnistva) zbog razli€itih fransiznih ugovora, razli€itog vlasnistva
i razliCitih naCina upravljanja ne moze da se ustanovi centralni rezervacioni sistem. U
tom slu€aju hotel prvo proda deo kapaciteta putem direktne prodaje, a tek onda
ostatak smesStajnog kapaciteta ponudi na buking za sve ostale kanale sa kojima su u
vezi.®® Na postavljeni upit o raspoloZivosti soba (na primer, od strane KRS-a
kompanija), dobija se odgovor DA ili NE i ne dopuSta se ulazak KRS-u avio
kompanije u rezervacioni sistem hotela. Six Continents Hotels objavio je novi,
poboljSani, centralni rezervacioni sistem HOLIDEX Plus, deo projekta ,sledecCe
generacije sistema“. Holiday Inn sklopio je wugovor o koriS¢enju Holidex-a
1990.godine. Preko 140 InterContinental hotela prikljucilo se sistemu za mesec dana.
U rezervacioni sistem Six Continents uklju¢eno je prko 3.270 hotela (ukljuCujuci Inter-
Continental hotele i odmaraliSta, Crowne Plaza hotele, Holiday Inn, Express Holiday
Inn-a i Staybridge) Sirom 100 zemalja i preko 2.060 restorana i barova u Velikoj
Britaniji i Nemacko;.

27 Bakié O. ,Marketing u turizmu*, Cigoja $tampa, Beograd 2005.
%8 Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,,Informatika u turizmu®, Visoka turisti¢ka $kola, Beograd 2008
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1.6.Tendencije daljeg razvoja informacione i rezervacione
tehnologije u turizmu

Trenutno stanje na medunarodnom turistiCkom trziStu, kao i stanju na polju
primene dostignu¢a iz oblasti informaciono-komunikacionih tehnologija, diktira i
glavne trendove njene primene u turistickom poslovanju. Primena informacione
tehnologije u preduzecCima turistiCke privrede u svetu prati primenu informacione
tehnologije u kompanijama razvijenih zemalja u vecini privrednih delatnosti. Ovo
posebno vazi kada je u pitanju kompjuterizacija tzv. back-office poslova. Razvoj,
iposebno globalizacija poslovanja u turizmu doneo je potrebu za elektronskim
povezivanjem kako samih nosilaca ponuda, bilo subjekata u okviru jedne kompanije,
bilo pojedinih kompanija medusobno, tako i ponude sa druge strane, i traznje sa
druge strane. Klju¢nu ulogu u tom pogledu odigrao je razvoj informaciono-
komunikacione tehnologije. ZnaCaj sistema rezervacija u distribuciji turistiCkih
proizvoda doveo je do njihove snazne automatizacije kod vodecih nosilaca turistiCke
ponude.

Velike kompanije su vodece u primeni informacione tehnologije, a posebno
savremene rezervacione tehnologije i to iz dva kljuCna razloga: prvo, obim poslova
proistekao iz njihove veli€ine kao i broj veza sa okruzenjem pred njih postavljaju
imperativ primene informacione tehnologije, i drugo, one imaju najvece finansijske
mogucnosti da podnesu troskove automatizacije celokupnog poslovanja. Na podruciju
distribucije turistiCkih usluga, vodecCu ulogu imaju globalni distribucioni sistemi i
njihove alijanse u vlasniStvu najvecih avio kompanija sveta. Medunarodni hotelski
lanci i hotelske predstavniCke kompanije razvili su ili ubrzano razvijaju sofisticirane
elektronske rezervacione sisteme i povezuju ih sa GDS-ima. Veliki lanci time su
izbegli direktnu zavisnost od GDS-a. Nezavisni hoteli, u nedostatku velikih finansijskih
sredstava da razviju KRS-e koje bi mogli da povezu sa GDS-ima, morace da ukljuCe
svoju ponudu direktno u hotelske baze podataka GDS-a, ali i da se prikljuce nekoj od
hotelskih predstavnickih kompanija.

Komercijalizacija Interneta i razvoj globalne ekonomije doprineli su stvaranju

novog koncepta u poslovanju turistickin preduzeca i organizacija. Integracija velikog
broja informacionih sistema i mreza dovodi i do globalizacije turistickog poslovanja.
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2. Internet | turizam

2.1.Baze podataka u turizmu

Sticanje kupaca samo je prvi korak u izgradnji uspeSnog poslovanja. Slededi,
mnogo znacajniji korak je uspesSno upravljanje i zadrZzavanje kupaca. U proslosti,
odrzavanje odnosa sa potroSacCima bilo je teSko, poSto se nije znalo koji su se
potroSaci pojavili, a koji su nestali, odnosno zasto se to dogodilo. Tehnologija baza
podataka je dovela do potpune izmene u tom pogledu. Pomoéu baza podataka
organizacija napokon moze da identifikuje svoje lojalne kupce, one koji kupuju
ponovo, kao i one koji su kupili samo jednom da ,probaju”, posebno kada su u pitanju
dobro definisani trzi$ni segmenti.?

Tehnologija baza podataka omogucuje medusobno povezivcanje sledece tri
karakteristike:

1. prikupljanje i analizu informacija o potrosacima

2. ciljanje posebnih dobrobiti odredenim kupcima

3. sredstvo za tacno merenje ostvarenih rezultata

Baza podataka je spisak potroSaCa upotpunjen informacijama o njihovim
karakteristikama, kao i detaljima o transakcijama koje su sa njima obavljene.
Kompanije ih koriste kako bi vodile brigu o kupcima i konstruisale statistiCke profile
potencijalnih kupaca koji najviSe lice njihovim sadasnjim, u cilju sticanja novih
kupaca.Sa pojavom spiskova kupaca, direktan marketing je dobio na znacaju.
Marketing zasnovan na bazama podataka predstavlja znaCajan alat koji se dovoljno
dugo koristi da na osnovu njega mogu da se donesu dragoceni zaklju¢ci o tome Sta
u marketinSkom istrazivanju funkcioniSe, a Sta ne funkcioniSe. Da bi se razumeo
marketing zasnovan na bazama podataka, potrebno je postaviti sledeca pitanja:

e Ko su moji kupci? Da li se kupci mojih konkurenata razlikuju od mojih?-
Ovo je vazno znati kako bi se analizirao i razumeo demografski profil i
ponasanje kupaca.

e Koliko su moji kupci lojalni?- Utvrdivanje lojalnosti kupca moze da nam
pomogne da bolje analiziramo bazu podataka.

U okviru marketinSke baze podataka moguce je prikupljati i obradivati informacije
o potroSaCima, o njihovim pojedinacnim karakteristikama, i Sto je joS vaznije o
njihovom nacinu reagovanja. Pomoc¢u baze podataka, marketinski stru€njaci mogu na
osnovu predhodnih postupaka potroSacada predvide njihove buduce preferencije, ili
profil potencijalnih potroSaca potreban za efektivhu segmentaciju trzista. Istovremeno,
prikupljaju¢i informacije i saznanja o ukusima i preferencijama tekucih potroSaca,
marketinSki struCnjaci mogu da efektivno ciljaju nove potroSaCe sa istim
karakteristikama, StaviSe mogu da predvide Zivotni vek novih potroSaca za kompaniju.

2 Aker D., Kumar V., Dej Dz. , Marketingko istrazivanje®, Cugura print, Beograd 2008.
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Organizacija tako ne samo $to mozZe da nadoknadi izgubljene potroSace, ve¢ moze i
da raste.

Vecdina kompanija Zeli da ima bazu podataka o postojec¢im i potencijalnim

kupcima. Baza podataka o kupcima se moze voditi po kategorijama:

e Aktivni kupci. Kada su poslednji put nesto kupili? Koliko ¢esto kupuju? Koliko
troSe? Kakve su njihove preferencije u pogledu proizvoda ili usluga?
Identifikovanje najaktivnijin kupaca moze da pomogne da svoje resurse
koncentriSemo na najprofitabilniji segment kupaca.

e Neaktivni kupci. Koliko dugo su nekadasnji kupci neaktivni? Koliko dugo su bili
aktivni? Kakve su bile njihove kupovne navike dok su bili aktivni? Kakve
ponude su od tada dobili? Ove informacije mogu da nam pomognu u
formulaciji promocija koje ¢e ponovo aktivirati neaktivne kupce.

e Upiti. Iz kojeg medijskog izvora potiCu upiti? Kakva je bila priroda i koliko su
ozbiljni bili upiti? Da li imate bilo kakve demografske ili psihografske
informacije o onima koji ih Salju?

Baza podataka o potencijalnim kupcima formira se na osnovu karakteristika
sliénih bazi podataka o postojeéim kupcima.®® Cilj formiranja baze podataka o
postojecim i potencijalnim kupcima jeste da se kupci podele u grupe koje se mogu
identifikovati na osnovu reklamnih poruka koje na njih najviSe deluju. To znaci da
moramo da saznamo Sta je svaku grupu motivisalo da postane kupac. Vrednost
marketinga zasnovanog na bazama podataka direktno zavisi i od koli€ine, taCnosti i
relevantnosti informacija. Takvim marketingom se mogu izbeci veliki promasaiji, Sto je
vazno isto koliko i poveéanje marketinSkog uspeha.

% Aker D., Kumar V., Dej Dz. , Marketingko istrazivanje®, Cugura print, Beograd 2008.
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2.2 .Elektronsko poslovanije u turizmu

Elektronsko poslovanje u turizmu je opsti koncept koji obuhvata sve oblike
poslovnih transakcija ili razmene informacija koje se izvode koriS¢enjem informacione
i komunikacione tehnologije i to:*!

e |zmedu preduzeca
e |zmedu preduzeca i njihovih kupaca

Elektronsko poslovanje ukljuCuje i elektronsko trgovanje dobrima i uslugama.

Da bismo bolje razmotrili elektronsko poslovanje u turizmu, moramo da definiSemo
njegove osnove:*?

e Uticaj elektronskog poslovanja predstavlja uticaj on-line kupovine na kupovine
koje se u potpunosti obavljaju off-line

e Narudzbine u elektronskoj kupovini podrazumevaju narudzbine koje su
obavljene on-line, ali su placene kasnije koris¢enjem telefona ili u prodavnici

e Kupovina u elektronskoj trgovini predstavlja kombinaciju on-line narudzbine i
pla¢anja

Razvoj Interneta, a posebno World Wide Web-a omogucio je znatho smanjenje
troSkova marketinga, njegov globalni domet, koriS¢enje multimedija i poboljSanje
komunikacije sa kupcima. Na neki nacin gotovo sve na Internetu je marketing.

On-line marketing je skup svih aktivnosti koje za cilj imaju prodaju proizvoda i
usluga ciljnim potroSa€ima, upotrebom Interneta i on-line servisa, koriste¢i on-line
alate i usluge na nacin koji je konzistentan sa celokupnim marketnskim programom
preduzeca. Internet tehnologija omoguc¢ava multimedijalnu hipertekstualnu
prezentaciju informacija 1 interaktivnih komunikacija. | dok multimedija nudi
mogucnost prezentovanja informacija u obliku teksta, slike, zvuka i videa, Sto ujedno
dovodi i do satisfakcije potroSaca, hipertekst omogucava korisnicima brzo i
jednostavno pregledanje i pronalazenje potrebnih informacija, interaktivni
komunikacioni dvosmerni proces najznacajnija je razlika i najvec¢a prednost Interneta
sa aspekta upotrebe marketinga. On-line marketar moze da kreira interaktivnu
broSuru koja dozvoljava kupcu da izabere informacije, koje zeli i kada zeli. Na ovaj
nacin mogucée je Kkreirati i svakom pojedinom kupcu distribuirati upravo one
informacije, koje on trazi. Za razliku od masovnog marketinga koji kreira jednu poruku
za celo, masovno trziste, on-line marketing se obra¢a svakom kupcu pojedinacno.

31 Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,Informatika u turizmu®, Visoka turisticka $kola, Beograd 2008
19 Aker D., Kumar V., Dej Dz. ,,Marketinsko istrazivanje®, Cugura print, Beograd 2008.

27



2.3.Nacionalni turistiCki informacioni sistemi

Uloga WTO (Svetske turisticke organizacije) na polju primene savremenih
informacionih tehnologija u turizmu je da pomogne da se premosti digitalni jaz izmedu
Clanova koji je poseduju i onih koji je ne poseduju. Stoga WTO organizuje
istrazivanja, seminare, edukativne programe za sluzbenike ministarstva turizma
zemalja Clanica, izdaje publikacije....... sve sa ciliem da svoje ¢lanove redovno
informiSe o permanentnim tehnoloskim promenama koje ¢e uticati na turizam u
predstoje¢im godinama. Internet je revolucionarno promenio nacin vodenja turistickog
poslovanja i promovisanja destinacija. >

Svoju informativnu ulogu WTO ispunjava i na vode¢im medunarodnim turistiCkim
sajmovima: FITUR (Madrid), ITB (Berlin), MITT (Moskva) i WTM (London) na kojima
ima svoj informativni Stand. Dalekosezniji uticaj i daleko veci broj posetilaca ima sajt
www.world-tourism.org dostupan na engleskom, francuskom, Spanskom, ruskom a
uskoro i arapskom jeziku.

On nudi novosti iz Sirokog spektra aktivnosti WTO, statisticke podatke o
svetskom turizmu , programe seminara, kalendar turistickin dogadaja Sirom sveta,
aktuelne medunarodne i nacionalne projekte i naravno podatke o samoj WTO,
njenom nastanku, istorijskom razvoju, organizacionom ustrojstvu, telima,
sluzbama...........

Jedan od osnovnih zadataka WTO jeste pomoC nerazvijenim zemljama da

transferom znanja iz vodecih turistiCkih zemalja i same razviju turizam kao deo
nacionalne ekonomije koji obezbeduje zaposlenost i odrziv razvoj.

Slika 6.- Izgled sajta WTO*

@ 5 WORLD! TOURISM ORGANIZATION

LUNWTO + OMT » KGHETO Fommitted to Tour gl and the Millennium Development Goals

Europe
Affiliate Members

PRESENTATIONS
Seminar on “The Effects of the Economic Crisis
on European Tourism: Challenges and Responses™

%% Stanki¢ R. ,,Elektronsko poslovanje, Ekonomski fakultet, Beograd 2007.
 www. world-tourism.org
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¢ Informacioni sistem Turisticke organizacije Srbije

NaSa zemlja povezana je na Internet poCetkom 1996. godine i od tada je veci
broj preduzeca turistiCke privrede kao i neke destinacije razvilo svoje prezentacije na
Internetu. Kompjuterizacija ukupnih aktivnosti TuristiCcke organizacije Srbije (TOS),
pored internog poslovanja podrazumeva i komjuterizaciju svih marketinskih aktivnosti,
a posebno promotivnih aktivnosti. TOS pruza dominantno opsStu informaciju, i
odredene posebne informacije, Sto predstavlja stvar dogovora koji nivo obuhvatnosti
informacija treba da daje TOS, za razliku od onih informacija koje treba da budu
dostupne od turisti¢kih organizacija gradova i opstina. *°

2.4 . Kompjuterizovani rezervacioni sistemi turistickih agencija i
organizatora putovanja

Putnicke agencije, posebno manje (kojih je na medunarodnom trziStu i najviSe),
su morale da se kompjuterizuju kako bi bile sposobne da nastave sa poslovanjem,
narocito u domenu prodaje avio-karata. Buduéi da nisu imale ni znanja, ni finansijskih
I kadrovskih potencijala, one su jednostavno potpale pod uticaj velikih kompjuterskih
rezervacionih sistema avio-kompanija 1 donekle izgubile svoju samostalnost i
nezavisnu poziciju na trziStu. Sa druge strane, veliki organizatori putovanja, buduci da
imaju veCu ekonomsku snagu na trziStu, mogu da razviju i sopstvene, nezavisne
informacione i rezervacione sisteme. Takve sisteme imaju, na primer TUI (Touritistic
Union Intl.) u Nemagkoj, Tomson (Thomson Holiday) u Velikoj Britaniji i sl. *

Zapaza se tendencija povezivanja avio-kompanija i putnickih agencija koje su
veée po obimu i sa znadajnim uée$éem na pojedinim delovima trziéta.®” Ono $to se
Cesto zaboravlja je €injenica da razvoj i primena kompjuterskih sistema omogucava i
svojevrsnu dominaciju i vezivanje putnickih agencija do nivoa gubljenja samostalnosti
i identiteta. Agencije su se pocCele ukljuCivati u KRS-e avio-kompanija, a dobar broj
njih je potpao u zna€ajnu zavisnost od avio-prevoznika, podreden polozZaj, a ponegde
je doSlo i do preuzimanja i uklju€ivanja u vlasnistvo avio-kompanija kao kanala za
direktnu prodaju avio karata.

Racunari su znacajno unapredili proces distribucije turistickog proizvoda. Svi
veliki organizatori putovanja, a i odredeni broj turistiCkih agencija koristi komjuterske
rezervacione sisteme koji im omogucavaju snizenje troSkova i povecanje tacnosti i

% Stanki¢ R., Stanki¢ M. ,,Informatika u turizmu®, Visoka turisti¢ka $kola, Beograd 2008

'2Stanki¢ R. ,,Elektronsko poslovanje®, Ekonomski fakultet, Beograd 2007

3 Spasi¢ V. ,Menadzment turisti¢kih agencija i organizatora putovanja, Fakultet za turisticki i hotelijerski
menadZment, Beograd 2006.
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brzine u procesu bukiranja. KRS-i tour-operatora, po svojim karakteristikama, slicni su
KRS-a avio-kompanija. Odlika ovih sistema je da se svi podaci nalaze u jednom
centralnom kompjuteru i rezervacije se vrSe unapred. Osnovna razlika izmedu ovih i
KRS-a avio-kompanija je u tome Sto tour-operatori svoje proizvode nude u jednoj,
svojoj zemlji, gde se nalaze, a retko kad na medunarodnom trzistu, Sto nije sluCaj sa
avio-prevoznicima. Zatim, tour-operatori kroz svoje KRS-e prodaju samo svoje
proizvode za razliku od avio-kompanija koje prodaju i proizvode drugih kompanija.

U pocetku su KRS-i tour-operatora bili dostupni samo zaposlenima u ovim
preduzecdima. Najpre su sve informacije dobijane posredno, preko osobe koja je bila
zaduzena za rezervacije, koja bi po prijemu zahteva za rezervaciju u raCunaru
proverila raspolozivost trazenog paket-aranzmana i ponudila rezervaciju preko
telefona. Nakon toga sledi period kada su se turistiCke agencije direktno povezale
preko terminala sa kompjuterskim rezervacionim sistemima.

2.5.Geografski informacioni sistemi

Geografski informacioni sistem (GIS) je savremeni alat
aplikativne geografije i nalazi primenu u mnogim sferama
Zivota, privrede i nauke. GIS je u ekonomiji postao aktuelan
onog trenutka kada su ljudi iz sveta biznisa shvatili znacCaj
informacija referentno vezanih za prostor i lokaciju aktivnosti,
odnosno kada su shvatili potrebu da te informacije budu na
odreden nacin prikupljene, obradene, saCuvane, prikazane i
modelovane. Od multinacionalnih korporacija do malih i
srednjih preduzeca, od hardverskih prodavnica do bolnica i hotela, geografska
analiza poCinje da biva jedan od presudnih elemenata u procesu odluCivanja i
reSavanja prostornih problema.*

GIS predstavlja informacioni sistem za prikupljanje, pakovanje, proveru, analizu,
modelovanije i prikazivanje informacija referentno vezanih za Zemlju.

GIS je integrisani sistem koji ima viSestruku ulogu u geografskoj nauci, ali i izvan nje
= predstavlja skup digitalnih i interaktivnih karata;
=  kompijuterski alat za reSavanje gegrafskih problema;
= prostorni sistem koji podrZzava proces odlucivanja;
= sistem za distribuciju geografskih informacija;
= alat za analiziranje veza i odnosa medu geografskim informacija, koji se inaCe
ne bi mogli lako uoditi.

GIS je doprineo promeni i same geografske orijentacije, koja se kretala od
deskriptivne i informativne ka problemskoj. Zato se stalno i naglaSava vaznost ovog
alata u procesu donoSenja odluka i reSavanju geografski postavljenih problema u

“Nicholas Chrisman, Exploring Geographic Information Szstems, Wiley & Sons, 1997.
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realnom okruzenju. Najvazniji segment GIS-a jeste geografska informacija. Ona
podrazumeva i postojanje prostorne, vremenske i atributske komponentu. Svaka od
ovih komponenti se moze menjati, od ¢ega zavisi nacin i izbor analize, zavisi Cuvanje
I prezentovanje samih informacija.

GIS zapravo funkcioniSe zahvaljuju¢i mogucnosti Cuvanja geografskih informacija
u digitalnoj formi, u dva osnovna vida. Geografske informacije se predstavljaju putem
taCaka, linija i poligona, Sto predstavlja jedan nacin Cuvanja datih informacija. Sve
atribute geografskih inforamcija raCunar Cuva u organizaovanoj bazi podataka, koja je
interaktivnom vezom povezana sa svojom grafickom predstavom (taCkama, linijama,
poligonima). Svaka promena u jednom ili drugom segmentu, oslikava se na
celokupan GIS projekat.

e GISiturizam

Turizam je segment privrede u kome GIS takode pronalazi svoju namenu i ulazi
na velika vrata. Turizam danas sve CeSce izrazava zahteve za upotrebom novih teh-
nologija u upravljanju i kontroli turisti¢kih aktivnosti u prostoru, kao i u podrSci procesu
odluCivanja. U pocCetku je razvijeno samo nekoliko osnovnh funkcija za potrebe turi-
sta: izbor hotela, informisanje o trznim centrima u blizini hotela ili interesantnim turi-
stickim atrakcijama. Medutim, sa razvojem turisticke industrije, GIS ubrzo pronalazi
svoju upotrebu, ne samo u izboru lokacije, ve¢ i u distribuciji, marketingu, analizi pro-
meta turista. Danas se ovaj alat, kada je re€ o turizmu, najviSe koristi u turisticCkom
planiranju, odnosno u oblasti menadzmenta turistickih resursa.

Primena GIS-a u turizmu podrazumeva vise razli€itih procesa:

e prikupljanje, manipulacija i Cuvanje informacija vezanih za prostor na kome se vrsi
inventarizacija turistickih i rekreativnih resursa;

e istrazivanje uslova, putem digitalnih interaktivnih karata, a u procesu identifikacije
najpogodnijih lokacija za razvoj turisticke delatnosti;

e integracija baza podataka prilikom analize trendova u intenzitetu posledica turi-
stiCke aktivnosti u prostoru;

e utvrdivanje itinerera i pravaca turistickih ketanja;

e prostorna analiza veza i odnosa koji postoje izmedu razliCitih turistickih i
rekreativnih resursa;

e prostorno modelovanje potencijalnih uticaja turizma na datu oblast prou€avanja

GIS se danas koristi, takode, i za utvrdivanje pogodnih oblasti za razvoj ekoturi-
zma (GIS se upotrebljava za mapiranje turisti¢kih i rekreativnih resursa), odnosno za
utvrdivanje oblasti u kojima je prisutan Covekov naglasSen uticaj i oblasti koje se joS
uvek mogu nazvati "prirodnim".

Upotreba ovog savremenog alata aplikativhe geografije u turizmu, pruza odgovo-
re na mnoga pitanja i probleme savremenog razvoja turisticke delatnosti:

e nepoznavanje dimenzija, karaktera, veli€ine i znacCaja turisti¢kih i rekreativnih re-
sursa na odredenoj teritoriji od strane onih koji donose strateSke odluke u lokalnoj
samoupravi — GIS omogucava da se pomenuti stejkholderi informiSu i upoznaju

31



na sistemati¢an nacin sa svim raspolozivim resursima i moguc¢im pravcima razvo-
Ja;

e nemogucnost odredivanja nivoa odrzivosti turisticCkog razvoja na odredenoj terito-
riji — GIS se koristi za pracenje i kontrolu turistiCke aktivnosti kada se jednom utvr-
de razvojni nivoi prihvatljivi za sve stejkholdere. UkrStajuci podatke koji se odnose
na turizam, ekologiju, ekonomiju i socio-kulturne aspekte, GIS pruza mogucnost
da se posmatraju svi indikatori odrzivog razvoja turizma, kao i njihove promene;

e nemogucnost upravljanja i kontrole turistickih aktivnosti — GIS omogucava da se
utvrde oblasti pogodne za razvoj turizma, kao i one oblasti kod kojih postoji kon-
flikt u nameni i koriS¢enju prostora;

e nerazumevenje posledica koje turizam ostavlja na okolinu, a koje su trajne, i teSko
popraviljive — GIS omoguéava modelovanje impakata turistiCkih aktivnosti na
odredeni prostor, a na odredenom stepenu razvoja (preko mrezne analize,
gravitacionih modela);

e nerazumevanje dinami¢nosti turizma (turizam uti€e na okolinu, ali i elementi sredi-
ne uticu na turizam) — GIS omogucava integraciju socio-ekonomskih i ekoloSkih
podataka, jer GIS stoji na vrhu integrisanog i strateSkog prostornog planiranja u
turizmu;

e nemogucnost povezivanja odgovarajuceg stepena razvoja, kontrole i upravljanja —
GIS ima funkciju sistema podrske procesu odlucivanja.

Medutim, upotreba GIS-a u turuzmu i planiranju joS uvek nije dovoljna. Saradnja
izmedu geografa koji se bave prostornim planiranjem i predstavnika lokalne samou-
prave i javnog sektora je, najblaze reCeno, slaba. Samim tim, upotreba jednog savre-
menog alata kao Sto je GIS u procesu upravljanja, planiranja i donoSenja strateskih
odluka postaje ograni€ena i zanemarljiva.

Stoga se poslo od reSavanja krucijalnih pitanja kada je re¢ o inkorporaciji GIS-a u
turisticku industriju, a reC je o uvodenju GIS-a kao predmeta na univerzitetima koji se
bave turizmom i hotelijerstvom. Sa jedne strane, ekonomski efekti turisticke delatnosti
su neosporni, ali sa druge, njeni uticaji na ekosisteme i zivotnu sredinu mogu biti po-
gubni. Zbog toga je neophodno da svi u€esnici i korisnici u turizmu budu upoznati sa
obe strane medalje, te da mogu ucestvovati u procesu planiranja, donoSenju odluka i
zastiti prostora za potrebe turizma. Kao najbolji alat koji se moze upotrebiti u procesu
upoznavanja sa svima aspektima delovanja turizma u prostoru, upravo se izdvaja ge-
ografski informacioni sistem.
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3. Satisfakcija potroSaca

3.1. Satisfakcija potrosaca u turizmu

Satisfakcija je osecaj koji se dogada u fazi posle kupovine i konzumiranja
proizvoda, koriS¢enja i dozivljaja usluga. Satisfakcija (zadovoljstvo) potrosaca je kljuc
za zadrzavanje postojeCih i privlaCenje novih korisnika turistickih usluga. Zato je
kreiranje ,vrednosti i satisfakcije potroSaCa srce moderne marketing misli i prakse®.
Termin satisfakcija je latinskog porekla od reci ,satis“ (dovoljno) i ,facere” (da se ucini
ili da se napravi). U marketingu se satisfakcija povezuje sa nastojanjem potroSaca da
ostvare (osete) zadovoljstvo kupovinom i kori§¢enjem proizvoda i usluga. Bitno je da
satisfakcija potrosata bude definisana i analizirana iz ugla potroSaca. Potrosaci
formiraju odredena ocekivanja pre kupovine turistiCkog proizvoda i usluga. Ta
oCekivanja mogu biti u vezi sa prirodom i performansama proizvoda ili usluge,
troSkova i napora koji predhode neposrednim koristima od proizvoda ili usluge i
direktnim koristima ili troSkovima za potroSace. Norme i rituali u potro$nji umnogome
utiCu na o€ekivanja potroSaca i njihovo ponasanje u kupovini proizvoda i usluga.

IstraZzivanja pokazuju da, na primer, potro$aci u starijem dobu manje o€ekuju, ali
su zadovoljni kupovinom proizvoda i usluga. ViSi stepen obrazovanja asocira sa visim
stepenom zadovoljstva (satisfakcije). Takode, musSkarci su mnogo zadovoljniji
kuplienim proizvodima i uslugama nego Zene. * Potro$a& je zadovoljan kada
proizvod ili usluga ispunjavaju lil nadmasuju njegova ocCekivanja. Neko moze imati
prijatno iskustvo koje moze dovesti do zadovoljstva zbog toga Sto, iako prijatno, nije u
toj meri prijatno kako se predpostavljalo ili oc€ekivalo. Zato zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo nije prosto emocija, to je procena te emocije. OCekivanja potroSaca
pozitivno korespondiraju sa kvalitetom proizvoda ili usluge i pretpostavljaju da je
potroSac sposoban da uci na osnovu iskustva i da procenjuje (predvida)nivo kvaliteta
i vrednosti koje dobija kupovinom proizvoda i usluga na trzi$tu.*® Danas su turisticka
preduzeca sve viSe u situaciji da razmiSljaju na koji naCin da svojom ponudom
nadmase, a ne samo ispune ocekivanja potrosaca. Proizvodi i usluge moraju da
poseduju trziSnu vrednost da bi u potpunosti zadovoljili zahteve i Zelje potroSaca.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo je emocionalni odgovor potrosaca na iskustvo
koje ima sa kupljenim proizvodom ili uslugom. U sustini zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo potroSaca zavisi od toga koliko su kupovinom odredenog proizvoda ili
usluge ispunjena njegova ocCekivanja, kakve su performanse proizvoda, kakav je u
poredenju sa konkurentskim markama, koliko odstupa od ocekivanja itd. Istrazivanja
su pokazala da postoji razlika u intenzitetu odgovora, odnosno da potrosaci

% Marici¢ B. ,Ponasanje potrosaca®, Savremena administracija, Beograd 2008.
“0 Zivkovi¢ R. ,,Ponaganje i zastita potroaca u turizmu®, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadZment,
Beograd 2007.
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dissatisfakciju opisuju terminima koji su ,ekstremniji“ od termina kojima opisuju
stepen nezadovoljstva: ljut, razo&aran, prevaren, neispostovan i sli¢no.**

Zadovoljstvo i nezadovoljstvo potroSaca obavljenom kupovinom u formi povratne
sprege (feedback) razliCito opredeljuju poslovni uspeh preduzeca. Stepen satisfakcije
potroSaa obavljenom kupovinom neposredno utiCe na ponovni izbor iste marke
proizvoda ili usluge i stvaranje lojalnosti kod potroSaca. U vecini slu€ajeva upravo je
tako. Medutim, u slu€ajevima gde potrosaci nisu zadovoljni obavljenom kupovinom
odnosno performansama proizvoda ili usluge ili se, Sto je joS gore, osecaju
prevarenim, skoro je izvesno da ¢e u ponovnom zadovoljavanju iste potrebe kupiti
neku drugu marku proizvoda ili koristiti drugu uslugu. JoS je teza situacija ako se
potroSaci odluCe da svoje negativno iskustvo iznesu prijateljima i drugima sa kojima
komuniciraju (usmena propaganda). Svaki Covek koji ima prigovor saopsti ga u
proseku joS desetorici, dok kupac Ciji je prigovor pozitivno reSen to saopsti joS
petorici. PotroSaCi mogu svoje nezadovoljstvo obavljenom kupovinom reklamirati
prodavcu odnosno proizvodacu ili traZiti zastitu svojih interesa od nadleznih drzavnih
institucija i konzumeristi¢kih organizacija. *?

Potrosac€ je u centru paznje, od njega zavisi profitabilnost preduzeéa, imidz
i uopsSte opstanak na trziStu. Njemu se mora isporuéiti vrednost koja ¢e
zadovoljiti njegove zahteve, zelje i ocekivanja. Iz kvaliteta nedvosmisleno
proizilazi satisfakcija a odatle i lojalnost potrosaéa u turizmu. ,Satisfakcija je
osecCaj koji se dogada u fazi posle kupovine i konzumiranja proizvoda, koriS¢enja i
doZivljaja usluga®“. Zadovoljstvo potroSaca je klju¢ da se zadrze postojecCi i privuku
novi korisnici turistickin usluga. Stoga je u osnovi moderne marketing misli i
prakse kreiranje vrednosti i satisfakcije** potrosaéa- oni moraju osetiti
zadovoljstvo kupovinom i koriS¢enjem proizvoda i usluga.

Kada proizvod ili usluga ispune ili nadmase oéekivanja potrosa¢a, mozemo
re¢i da je on zadovoljan. OcCekivanja potroSaca su u pozitivhoj vezi sa kvalitetom
proizvoda/usluge. Potrosac je sposoban da na osnovu iskustva uci i procenjuje nivo
kvaliteta i vrednosti koje dobija kupovinom proizvoda/usluga. Sve veci problem za
marketing Ce biti i to Sto oduSevljeni potrosaCi vremenom postavljaju sve stroze
standarde koje oCekuju kao normalne za odredeni kvalitet, tako da se sve viSe mora
razmiSljati kako da se nadmaSe, a ne samo ispune ocCekivanja potrosaca.
»Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo je emocionalni odgovor potrosa¢a na iskustvo
koje ima sa kupljenim proizvodom ili uslugom“. Ono zavisi od toga koliko su
kupovinom odredenog proizvoda ili usluge ispunjena potroSaceva ocCekivanja, kakve
su performanse proizvoda, kakav je on u poredenju sa konkurentskim markama,
koliko odstupa od ocekivanja itd. To je ono Sto Ce opredeliti poslovni uspeh
preduzeca, jer koliko je potrosaé zadovoljan obavljenom kupovinom
neposredno utiCe na to da li ¢e potrosaé ponovo izabrati istu marku
proizvodal/usluge i tako dovesti do stvaranja lojalnosti kod potrosada. Kada
potroSaci nisu zadovoljni obavljenom kupovinom , performansama proizvoda/usluge,
ili se Cak osecaju prevarenim, oni Ce slede¢i put kada zadovoljavaju istu potrebu,

“! Veljkovi¢ S. ,Marketing usluga®, Ekonomski fakultet, Beograd 2006.

“2 Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevié M. ,,Osnovi marketinga®, Ekonomski fakultet, Beograd 2005.

*® satisfakcija-ispunjenje potrebe ili Zelje; zadovoljstvo postignuto tim ispunjenjem- izvor: www.viktionary.org
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kupiti drugu marku proizvoda ili koristiti drugu uslugu. Neki od njih se odlu€uju da to
svoje negativno iskustvo prenesu i prijateljima i svima sa kojima komuniciraju
(negativna usmena propaganda). Prema istrazivanjima svaki Covek koji ima prigovor
podeli ga sa jo desetoricom, dok petorici saopsti ako mu se prigovor pozitivno resi.*

Ocekivanja potrosaca u turizmu su verovanja o usluzi i njenoj isporuci, koja sluze
kao standard na osnovu kog se isporuCena vrednost procenjuje. Potrosaéi svoja
ocCekivanja oblikuju iskustvima iz proslih kupovina, savetima prijatelja i
poznanika, obeé¢anjima i informacijama koje dobijaju od konkretnog turisti€kog
preduzeéa u kojem kupuju proizvod/uslugu ili konkurencije.** Turisticka
delatnost je specificna, iz toga proizilaze razliita oCekivanja kod potroSaca, tj.
zadovoljenje razliCitih potreba. Pod uticajem internih i eksternih faktora i oCekivanja
se menjaju. Svako turisticko preduzece, da bi bilo uspesSno, mora da istrazuje i brzo i
efikasno odgovara na podsticaje trziSta. Na osnovu tih vrednih informacija predvidaju
se buduce tendencije ponude, da bi se bilo ispred zahteva turista i konkurencije. U
momentu kada se proizvod pojavi na trzistu, turisti e vec poZzeleti neSto novo. Da bi
se postigao zeljeni cilj, marketing mora biti proaktivan, ponuda se mora plasirati u
pravo vreme, isporuciti vrednost turistima i kontinuirano inovirati elementi ponude.
Treba biti inovativan i spretan u uslovima turbulentnih promena u okruzenju i
stvoriti nove sadrzaje, novu ponudu i privucéi turiste na njene prednosti. Tako
se biva bolji od konkurenata jer se kopiranjem drugih ne moze imati prva
pozicija na trziStu. OCekuje se da Ce se u buducnosti svakom turisti pojedinacno
prilagodavati ponuda. To sa danasnje taCke glediSta deluje finansijski neisplativo, ali
¢e u buduce svaki turista moCi da bira medu nijansama u kvalitetu turistiCkog
proizvoda, Sto ¢e dovesti do dodatnog zaoStravanja konkurentske borbe. Novina je i
definitivno kupovina aranzmana preko interneta, jer ih sve viSe turoperatora tako nudi,
Sto moze dovesti do znacajne konkurentske prednosti i dodatno uticati na satisfakciju
potroSata. Neke proizvode/usluge potrosaci kupuju zato Sto se uklapaju u
njihov aktuelni li€ni koncept, dok druge kupe jer smatraju da odgovaraju
standardima njihovog idealnog li€cnog koncepta.

Na ovaj nacin, potrosaci presuduju o vrednosti marketinSkih ponuda, te svoje
odluke o kupovini baziraju na ovim procenama. Satisfakcija potroSaca kupovinom
zavisi od performansi proizvoda u poredenju sa oc€ekivanjuma kupaca. PotroSac
moze da iskusi razliite stepene satisfakcije. Ako su performanse proizvoda ispod
potroSacevog ocekivanja, potroSac ostaje nezadovoljan. Ako se performanse poklope
sa ocCekivanjima, potrosaC je zadovoljan. Ako performanse nadmase ocekivanja,
potroSac je veoma zadovoljan ili oduSevljen.

“ Zivkovi¢ R. ,,Ponaganje i zastita potroata u turizmu®, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadZment,
Beograd 2007.

“* Seckovi’ S. ,Kreiranje lojalnosti potrosaca u turistickim agencijama®, master rad, Univerzitet Singidunum,
Beograd 2008.
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3.2.Trijada kvalitet- satisfakcija-lojalnost u turizmu

Na izuizetno konkurentnom turistickom trzistu, kvalitet je postao izuzetno vazno
sredstvo za ostvarenje konkurentske prednosti i mnoge strategije uspesnih turistickih
preduzeCa se baziraju na kvalitetu. Shvataju¢i znacaj kvaliteta za relaciju kvalitet-
satisfakcija-lojalnost, svako preduzece u turizmu mora sprovoditi kontrolu kvaliteta,
odnosno utvrdivati nedostatke proizvoda i usluga, kako bi sprecilo nastajanje greske,
te ulagati napore da se stalno uvecCava kvalitet proizvoda i usluga koje konkretno
turistiCcko preduzece nudi. Najbolji naCin da se stalno vrSi pradenje kvaliteta jeste
interaktivna komunikacija sa potroSaCima (pogotovo sa lojalnim potrosacima) , te
putem istrazivanja trzista.

Cinjenica je da je zadovoljstvo potro$aca usko povezano sa kvalitetom. Da bi se
zadovoljstvo obezbedilo, koriste se i odredene tehnike koje se odnose na upravljanje
kvalitetom. Naime, mnoga preduzeca u turizmu prihvataju programe upravljanja
ukupnim kvalitetom (Total Quality Management), koji za cilj ima stalno poboljSanje
proizvoda, usluge i marketing procesa, a odnosi se na angazovanost svih zaposlenih
u preduzecu na poboljSanju kvaliteta proizvoda i usluga. Cilj ukupnog kvaliteta je,
naravno, potpuno zadovoljstvo potro$aca. *°

Slika 7. —Odnos kvaliteta, zadovoljstva i lojalnosti *’

EVALITET + ZADOVOLJ . H LOJATINOST

Takode, u svetu je opSte prihvacen i koncept Totalne satisfakcije potroSaca
(Total consumer / customer satisfaction TCS) koji podrazumeva potpuno ispunjavanje
zahteva potroSacCa i tesno je povezan sa konceptom totalnog upraviljanja kvaliteta.
Primenom oba ova koncepta obezbeduje se visok kvalitet i superiorna usluga u
odnosu na konkurenciju. Mnogi eksperti iz oblasti usluga, smatraju da na satisfakciju
pored kvaliteta paketa usluge utiCu i licni faktori, cena, usluzni ambijent i situacioni
faktori , Sto znacCi da potroSac evaluira viSe dimenzija za odredivanje usluga, ali ipak,
visok kvalitet proizvoda i usluga kreira i odrzava visok stepen potroSacevog
zadovoljstva. Osnovni standard kvaliteta turisticke usluge je zadovoljan turista, a
obezbedivanjem satisfakcije potroSaCa se obezbeduje stabilnost prodaje i profita u
duzem roku. Odrednice kvaliteta ustanovljavaju minimalan nivo zasStite potrosaca
ispod kojeg se kvalitet ne mozZe posti¢i. Kada se propusti ispunjavanje odredenih
standarda, znacajno pada i kvalitet turistickog dozivljaja:

46 Iv{akic' B. ,,Marketing®, Megatrend univerzitet, Beograd 2005.
47 Zivkovié R., lli¢ M. ,Trijada kvalitet-satisfakcija-lojalnost u turizmu®, Festival kvaliteta, Kragujevac
2008.
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e Sigurnost- turisticki proizvod ne sme predstavljati opasnost po zZivot ili bilo
koje vitalne interese i integritet korisnika (Cak i kada govorimo o
avanturistickom turizmu).

e Higijena- smestajni kapaciteti moraju biti i sigurni i Cisti i ne mozemo se
pretvarati da su takvi zahtevi vazniji viSoj ekonomskoj klasi. Prehrambeni
standardi moraju se postovati i biti uobiCajeni za svako ugostiteljstvo, od onog
ulicnog do luksuznih restorana ili pak vazduhoplovnog keteringa.

e Pristupaénost- ova odrednica podrazumeva da moraju biti uklonjene fizicke,
komunikacione i usluzne prepreke, bez diskriminacije, koje bi mogle spreciti
dostupnost turistiCkim proizvodima bilo kojoj kategoriji posetilaca, bez obzira
na njihove prirodne ili steCene razliCitosti, ukljuCujuéi i ljude sa posebnim
potrebama.

e Nedvosmislenost ponude- kljucni element koji treba zadovoljiti u odnosu na
oCekivanja i zastitu potroSaca. Podrazumeva efikasnu komunikaciju, istinite
informacije o karakteristikama i sadrzaju proizvoda, te njegovoj ukupnoj ceni.
To ukljuCuje stanje i sve Sto cena pokriva, ali napominje i ono $to nije u ponudi.

e Autentiénost- u komercijalnom svetu autenticnost je odrednica najpodloznija
subjektivnom gledanju i najteZze ju je posti¢i. Ona u sebi nosi i marketinSku i
konkurentsku dimenziju. AutentiCnost je obelezje kulture i jedan od njenih
rezultata je prepoznatljivost proizvoda kojim se on izdvaja od svih drugih
slicnih proizvoda. AutentiCnost proizvoda mora zadovoljiti korisnikova
oCekivanja i ona se gubi i prestaje u trenutku kada proizvod izgubi vezu sa
svojim kulturnim i prirodnim nasledem.

Zadovoljstvo potroSaCa je jedan od najvaznijih zadataka svake usluzne
organizacije, i vazno strateSko oruzije, te od stepena obezbedenja zadovoljstva kod
potroSaCa i svega $to to zadovoljstvo generiSe zavisi buduéi poslovni uspeh
preduzeca. Zadovoljstvo, odnosno satisfakcija potroSaCa zavisi pre svega od
dobijenih koristi prilikom isporucenja vrednosti, ali i od oCekivanja potroSaca koja se
baziraju na predhodnom iskustvu, miSljenja prijatelja ali i na taCnosti marketing
informacija dobijenih od turistickog preduzeca. Sama specifi¢nost turistiCke delatnosti
podrazumeva razliCita oCekivanja koja evoluiraju pod uticajem razliitih faktora. S
obzirom na Cinjenicu da se satisfakcija potroSaca u turizmu ostvaruje preko turistickog
proizvoda, neophodno je i koriS¢enje koncepcije ,totalnog proizvoda“ odnosno
prinvatanje realnosti da je turisticki proizvod integralan i kao takav izuzetno
kompleksan. Zadovoljstvo potroSaca uslovljava da li ¢e potroSac biti istinski lojalan ili
nelojalan preduzeéu, odnosno uslovljava dalju vrednost koje preduzece u turizmu
moze imati od potroSaca. Kvalitet je klju¢ za postizanje zadovoljstva potrosaca i
nuzan uslov za ostvarivanje poslovnog uspeha.

Totalna satisfakcija stvara lojalne potroSacCe, a podizanje satisfakcije potrosaca
se najceSCe ostvaruje kroz kontinuirano unapredenje kvaliteta usluga. Zato je
neophodno stalno pracenje nivoa zadovoljstva potroaca i to: *°

e Kkroz sistem zalbi i sugestija
e pracenje satisfakcije putem pregleda (upitnici ili telefonski pozivi vezani za
zadovoljstvo izvrSenom uslugom)

%8 Quality in Tourism: a conceptual framework/ Standards*“, WTO
49 Milisavljevi¢ M. , Marketing*, Savremena adminisrracija, Beograd 2003
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e mistery shopepers (ghost shopepers)
e pracenje i analiza ,izgubljenih potroSaca“, tj. kontaktiranje potroSaca koji su
prestali da kupuju proizvode, odnosno koriste usluge preduzeca

Slika 8.-Koristi od zadovoljstva potroaca *°

ZADOVOLISTVO POTROSACA ﬂ

3 v

Povecanje Pozitivna
lojalnosti usmena
potrosadca propaganda

Ponovljene Nowvi
kupovine potrosaci

Aktuelna istrazivanja ukazuju da ¢e totalno zadovoljan potrosac biti Sest puta viSe
raspolozen da ponovo kupuje proizvode-usluge istog preduzeéa u periodu jedne do
dve godine nego samo ,zadovoljan potrosac“. Prema vecini autora, lojalnost
potroSaCa je viSe emocionalne prirode, dok je satisfakcija potroSata povezana sa
funkcionalnim performansama. Na satisfakciju potroSaca u najvecoj meri utiCu faktori
kao Sto su percipirani kvalitet, svest o proizvodu- usluzi i prednost kanala marketinga.
Zadovoljstvo potroSaCa je osecaj prijatnog ispunjenja. Sa povecanjem stepena
zadovoljstva proizvodima i uslugama pojaCavaju se namere potroSaca koje inkliniraju
njihovoj lojalnosti. >

o Satisfakcija naspram lojalnosti potroSaca

Satisfakcija potroSaca meri koliko se dobro izaSlo u susret ocekivanjima
potroSaca. Ako su potrosaci dobili ono Sto su ocekivali, oni su zadovoljni. Ako su
njihova oCekivanja premasena, oni su izuzetno zadovoljni. Lojalnost potroSaca, sa
druge strane, meri kolika je verovatnoc¢a da se potrosaci vrate, kao i njihovu volju da
sprovode partnerske odnose i akcije za organizaciju. Satisfakcija potrosaca je rekvizit
kojim se postiZe lojalnost. OCekivanja potroSaca moraju biti ispunjena ili prevazidena
da bi se izgradila lojalnost.

%0 Zivkovi¢ R., lli¢ M. ,Trijada kvalitet-satisfakcija-lojalnost u turizmu®, Festival kvaliteta, Kragujevac
% Mari¢i¢ B. .“Ponasanje potrosaca“, Savremena administracija, Beograd 2008
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Medutim, postoji nekoliko razloga zasto zadovoljni potroSaci mozda ne postanu i
lojalni:

e Prvo, neki putnici se ne vracaju regularno u odredeni region. Tako potrosac
moze misliti da je hotel sjajan, ali se ne mora nikad vratiti u njega jer se nikada
nece vratiti u region.

e Drugo, neki potrosaci vole da iskuse razliCite hotele i restorane kada se vrate u
neki region. Ovi potroSaCi mogu biti zadovoljni sa svakim hotelom ili
restoranom, ali ih i dalje menjaju ne bi li stekli nova iskustva.

e TreCe, neki gosti su cenovno osetljivi i kupovaée samo po najpovoljnijim
ponudama. lako su bili zadovoljni poslednjim hotelom u kom su odseli,
isprobace i neki drugi zbog povoljne cene koja im se nudi.

e Konacno, kupci oCekuju da budu zadovoljni svojom kupovinom; ako ne
oCekuju da Ce biti zadovoljni, ne€e kupiti. Na ovaj nacin, rangiranja satisfakcije
teze da budu podignuta.

Da bi se razvili lojalni potroSaci, menadzeri moraju imati izuzetno zadovoljne
potroSaCe. Na primer, dva istrazivaa su pronasla da je 90% potroSaca koji menjaju
pruzaoce usluga bilo zadovoljno svojim predhodnim dobavljaCem. lako je satisfakcija
rekvizit kojim se postize lojalnost potroSaca, ona ne znaci da Ce se potrosaci zaista i
vratiti. Vazno mesto u ovoj diskusiji satisfakcija nasuprot lojalnosti je da su lojalni
potroSaci vredniji za preduze¢e nego zadovoljni potrosaci. Zadovoljan potrosac koiji
se ne vrati i ne Siri pozitivnhu usmenu propagandu nema vrednost za kompaniju. Sa
druge strane, lojalni potrosac koji se vrati i Siri pozitivnu usmenu propagandu ima
sadasnju neto vrednost veéu od 150.000 $ za luksuzne hotele. MenadZeri moraju
indentifikovati one klijente koji imaju izgleda da postanu lojalni potrosaci, te kreirati i
isporuciti ve¢u vrednost tim potrosacima nego konkurenti.

3.3. Model satisfakcije potrosaca

Model satisfakcije potroSaCa podrazumeva:

* ldentifikovanje potroSaéa — sopstveni i konkurentski

» Identifikovanje potreba i o€ekivanja potroSacéa — odredjivanje prioriteta
potreba i oCekivanja

* Merenje percepcije potroSa€a - kako potroSaci percipiraju performansu
isporuke usluge

* Razvijanje akcionih planova — prevazilazenje nastalih gepova koji nastaju
izmedju aktuelnog nivoa performanse i onog koji zahtevaju potrosaci

Satisfakcija potroSaCa predstavlja kontinuirani proces, koji niti po€inje niti se

zavrSava kupovinom proizvoda ili usluge (obuhvata sve od selekcije proizvoda ili
usluge, do kupovine i nastavlja se kroz naknadnu brigu za ponovnu kupovinu).
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Slika 9. — Model satisfakcije potrosaga™

Konkurencija

Satisfakcija
4 potrosaca
»| Ocekivani nivo usluge

A

Percipirani nivo usluge

A

y

Licna poruka (word of
mouth)

A

> Advertajzing

A\ 4

Ranije iskustvo Percepcija

A 4

A

Davalac usluge (imidz)

A\ 4

A

Potrebe potrosaca <

Tehnicki kvalitet usluge

\ 4

Tri jasne faze:
1. faza pre kupovine
2. prodajna faza
3. faza nakon prodaje

Upravljanje oCekivanjima potroSaca u toku predkupovne faze:
1. nauciti dobro Sta potrosaci o€ekuju
2. recijasno Sta da potrosSaci oCekuju od vas
3. ostvariti doslednost pruzajuci ono Sto ste zaista obecali

Upravljanje oCekivanjima potroSaca u toku prodajne faze:
1. komunicirati sa potroSacima u toku pruzanja usluge
2. ukoliko je to mogucée, modifikovati usluge da bi zadovoljile o€ekivanja
potrosSaca
3. objasniti zaSto vaSa usluga ne moze da se modifikuje

Upravljanje oCekivanjima potrosaca u fazi nakon prodaje:
1. jasno saopstiti potroSaCu da vidite ako nisu ispunjena njegova
oCekivanja
2. razviti programe pracenja zadovoljstva potroSaca
3. razviti procedure za bavljenje nezadovoljnim potroSacima

%2 Ljubojevié C. ,,Marketing usluga®, Fakultet za usluzni biznis, Novi Sad 2004.
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3.4. Merenje satisfakcije potrosaca

Pravi put da sistem dobro utvrdi koliko dobro zadovoljava zahteve korisnika je da
oceni i izmeri nivo njihove satisfakcije. Prisutni su razli€iti pristupi merenju satisfakcije
potroSaca i korisnika. U literaturi su poznati makro i mikro modeli, eksterni i interni
modeli, kao i apsolutne i relativne mere satisfakcije. Zajednicko obelezje svih pristupa
je da su izuzetno znacajni za unapredenje kvaliteta materijalnih i usluznih proizvoda.
Poznato je da samo ono Sto se izmeri moZe i da se poboljSa i unapredi.

Zadovoljstvo korisnika odredenih usluga moguce je predstaviti tzv. modelom
nepotvrdenog ocCekivanja, po kome korisnici razvijaju izvesna ocCekivanja pre iskustva
sa proizvodom ili uslugom, i zatim se ta ocCekivanja potvrde ili ne nakon toga.
Zapravo, zadovoljstvo korisnika (S) je funkcija podudarnosti izmedu ocekivanja
korisnika u vezi proizvoda/usluga (O) i uogenih performansi (P): >

S=1(0,P)

Ako proizvod/usluga ispunjava o€ekivanja, korisnik je zadovoljan, ako nadmasuje
onda je veoma zadovoljan ili oduSevljen, a ako ih ne ispunjava korisnik je
nezadovoljan tj. razoCaran. (Ne)Zadovoljstvo korisnika uticace u velikoj meri na
njegovo kasnije ponaSanje. Zadovoljni korisnici se obi€¢no vracaju istim preduzec¢ima,
iznova koristeci usluge koje oni pruzaju, dok sa druge strane nezadovoljni korisnici
deluju drugacije. Najpre ¢e pokuSati da smanje jaz (razlike) izmedu ocekivanja i
performansi napuStanjem kompanija koje su prouzrokovale njihovo nezadovoljstvo,
takode trazi ¢e informacije koje bi mogle da potvrde njihovo visoko oCekivanje. Ovde
veliki znaaj ima i komunikacija sa korisnicima kao i poklanjanje paznje
nezadovoljstvu ranijih korisnika, koje mogu pomod¢i preduzecu da otkrije 1 ispravi
greSke, Sto ¢e imati za rezultat zadovoljstvo posle kupovine za buduce kupce.

Potpuna satisfakcija korisnika je ono ¢emu bi trebalo da teze svi sistemi kako bi
zagarantovali uspeh svoga poslovanja. Borba za korisnike je stalno i svuda prisutna,
jer ne treba zadovoljiti samo osnovne potrebe korisnika, veé¢ predvideti i njihove
dopunske potrebe, kojih mozda ni sami nisu svesni. Zadovoljan korisnik je Cesto
spreman da prede kod konkurenta, dok oni koji su voma zadovoljni su mnogo manje
spremni da to ucine. Unapredenje kvaliteta materijalnih i usluznih proizvoda direktno
je srazmeran postupku pravilnog predvidanja i ocenjivanja satisfakcije korisnika. Ovaj
postupak je znaCajan i za utvrdiavanje koliko je odredeni sistem zaista bolji od
konkurencije. Merenje satisfakcije je neugodan i neprecizan postupak, pre svega
zbog prisutnog visokog stepena subjektivnosti, ali svakako da bi uspesno poslovala
kompanija i uvidela greSke i nedostatke u svome poslovanju, neophodno je da
definiSe naCine merenja ove nezahvalne karakteristike korisnika. Neki od modela koji
uspesno pistupaju ovoj problematici su: Kano model, ameri¢ki indeks satisfakcije
korisnika (ACSI) i evropski indeks satisfakcije korisnika (ECSI).

%% Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevié M. ,,Osnovi marketinga“, Ekonomski fakultet, Beograd 2005.
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e Kanov model satisfakcije potrosaca

Kvalitet usluga koje se pruzaju korisnicima jeste jedan vid sposobnosti da se
zadovolje potrebe i oCekivanja korisnika, ali nije dovoljan element. Ono Cemu se tezi
jeste da se nadmase ocekivanja korisnika i da se oni, ukoliko je to moguce oduSeve
nacinom na koji se usluga pruza, njenom funkcionalnos¢u i korisnoS¢u. Noriaki Kano,
razvio je model tzv. Kanov model satisfakcije korisnika, kojim su predstavljene nove
kategorije veza, koje se odnose na atraktivne i obavezne elemente koji stvaraju
vrednost. Kano modelom je predstavljen novi pogled na zadovoljstvo potroSaca,
razliCit od mnogobrojnih dotadasnjih pristupa. Kano model, zadovoljstvo potroSaca
posmatra ne samo sa stanoviSta jednodimenzionalne veze, koja se odnosi na
tradicionalni pristup da je zadovoljstvo potroSaCa vece ako se ponudi veca vrednost,
veC da je zadovoljstvo kompleksna kategorija koja poseduje nekoliko razlicitih stilova
ispoljavanja.> Kupac ima potrebu da odgovarajuéom uslugom zadovolji osnovne
potrebe, oCekivane potrebe i potrebe koje su "nedefinisane" i kojih kupci najcesce
nisu svesni, a koje se ispoljavaju kroz svojevrsno iznenadenje i oduSevljenje. Potrebe
koje kupac ima mogu biti eksplicitne i skrivene, a ponekad se moze dogoditi da kupac
svojim iskazom definiSe nesSto sasvim suprotno od onoga Sto je zamislio da kaze.

Kano dijagram (Slika 10) se koristi za kategorizaciju atributa na osnovu
oCekivanja korisnika i ovakav prilaz ukazuje na tri osnovne dimenzije modela
satisfakcije korisnika:

1. bazi¢ne potrebe
2. ocCekivane potrebe
3. uzbudljivi dogadaji

Slika 10.- Kanov model satisfakcije korisnika °°

VRLO
ZADOVOLIAN
Satisfakcija
kupea

Uzbudljivi do#ivljaji
Oéekivane potrebe

Neizgovoreng

potrebe
|\|IL!L POTPUND

OSTVARER
JSTVAREN Stepen
ostvarenja

Baziine potrebe

DELIMICNO

OSTVAREN Q .

Neizgovorene
potrebe

lzgovorene
potrebe

VRLO
NEZADOVOLIJAN

> Kilibarda M. ,, Upravljanje kvalitetom u logistici, Saobracajni fakultet, Beograd 2008.
% www.c2c-solutions.com
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e Americki indeks satisfakcije potrosaca (ACSI)

Americki indeks satisfakcije potroSaca predstavlja jednu od najpoznatijih tehnika
objektivnog merenja stepena satisfakcije korisnika proizvoda i usluga.®® Predstavlja
relativno nov nacin merenja trziSnih karakteristika organizacije, grana i nacionalnih
ekonomija u celini. Osnovna svojstva ovog modela su:

1. zadovoljstvo kupca se ne moze direktno meriti, jer je skrivena
promenljiva  koja  ukljuuje  subjektivnu ocenu o kvalitetu
proizvoda/usluga

2. model ukljuCuje pored iskustava kupaca (opazani kvalitet) i oCekivanja
kupaca u vezi kvaliteta proizvoda/usluga u narednom periodu.

Od 1994, americki indeks o zadovoljenosti klijenata je nacionalni indikator ocena
klijenata o kvalitetu robe i usluga koje su dostupne stanovnicima SAD. To je jedina
homogena, uporedno industrijska/vladina mera zadovoljenosti klijenata. On daje
indekse o0 zadovoljenosti, njegove uzroke i posledice. Americki indeks o
zadovoljenosti klijenata koristi intervijue sa klijentima kao ulaznu jedinicu za multi
jednacinski ekonometrijski model koji je razvilen na poslovnoj Skoli "Ros" na
univerzitetu u MiCigenu. ACSI model je model uzroka i posledice sa indeksima za
drajvere zadovoljenosti sa leve strane (oCekivanja klijenata, opazeni kvalitet i
opazena vrednost), zadovoljenosti (ACSI) u centru, i ishodima zadovoljenosti sa
desne strane.

Slika 11.- Ameri¢ki model satisfakcije potro$aga °’

Opazeni Zalbe
kvalitet potrosaca

N
Opazena '
=
/ \ v

Ocekivanja Lojalnost
potrofaca potrosaca

Model, pokazan na Slici 11, treba posmatrati kao model uzroka i posledice koji se
kreCe s leva na desno, sa zadovoljenos¢u (ASCI) u sredini. Krugovi (indeksi) su
multivarijabilne komponente koje se mere na osnovu nekoliko pitanja koja su
procenjena u okviru modela. Pitanja procenjuju ocene Kklijenata za determinante
svakog indeksa. Indeksi se saopStavaju na skali od 0 do 100. Strelice koje povezuju
komponente u krugovima predstavljaju jaCinu uticaja komponenti s leve strane na
komponente na koje strelice ukazuju s desne strane. Ove strelice predstaviaju

% Kilibarda M. ,, Upravljanje kvalitetom u logistici®, Saobracajni fakultet, Beograd 2008.
> www. theacsi.com
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"uticaje". Iznad strelica se unose brojne vrednosti dobijene ispitivanjem korisnika i Sto
je broj na strelici veci, to je veci uticaj komponente s leve strane na onu s desne.
Znak (+) ukazuje da postoji pozitivna relacija izmedu prikazanih entiteta. *® ACSI
model sam odreduje vaznost kako bi Sto bolje objasnio zadovoljenost klijenata (ACSI)
povodom lojalnosti klijenata. Gledajuci indekse i uticaje, korisnici mogu odrediti koji
drajveri zadovoljenosti, ako su poboljSani, ¢e imati najvSe uticaja na lojalnost
klijenata. OcCekivanja kupaca zavise od nivoa informisanosti kupaca o proizvodima i
organizaciji. Ona pozitivno korespondiraju sa opazanim kvalitetom i dobijenom
(dodatnom) vrednoséu. PovecCanjem ukupnog zadovoljstva kupaca (veéi ACSI)
smanjuju se Zalbe kupaca i povecava njihova lojalnost.

Odnos izmedu zalbi i lojalnosti ne moze se meriti neposredno, ali u slu€aju
pozitivno reSenih reklamacija povecava se lojalnost kupaca. Testiranje ACSI indeksa
pokazalo je:

1. da na satisfakciju kupaca mnogo viSe utiCe komponenta prilagodenosti nego
komponenta pouzdanosti proizvoda/usluge,

2. da ocCekivanja kupaca imaju veci znacCaj u ekonomskim sektorima sa manjim
varijacijama u proizvodniji i potrosniji

3. da je satisfakcija kupaca viSe uslovljena kvalitetom nego vrednoscu ili cenom
proizvoda/usluge.

e Evropski indeks satisfakcije korisnika (ECSI)

Osnovni ciljevi razvoja i primene ECSI, su ekonomske prirode:
ekonomska stabilnost ,

prihod,

blagostanje,

ekonomske veze.

Slika 12.- Model ECS indeksa *°

Satisfakcija Lojal
Korisnika 4005t
>

%8 Risti¢ J. ,,Merenje zadovoljstva kupaca®, Festival kvaliteta, Kragujevac 2005.
% Kilibarda M. ,, Upravljanje kvalitetom u logistici, Saobracajni fakultet, Beograd 2008.
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ECSI predstavlja osnovu za pracenje zadovoljstva korisnika tokom vremena,
pruzajuéi dragocene informacije, jer zadovoljstvo korisnika utiCe na zadrzavanje
kupca, a samim tim i na profitabilnost i konkurentnost. Organizacije mogu da koriste
podatke iz indeksa za ocenu lojalnosti korisnika, identifikaciju potencijalnih prepreka
na trzistu, predvidanje povecanja investicija i tano odredivanje oblasti u kojima
oCekivanja korisnika nisu ispunjena. Teorijski, ECSI model je makroekonomski
strukturalni model koji koristi pristup teorije verovatnoCe i simultane tehnike
ocenjivanja. On ima mnogo manje detalja nego modeli pojedinih privrednih grana, jer
mora biti primenljiv za razligite sektore industrije. ®

ECSI Cine sedam latentnih promenljivih veli€ina:
kvalitet proizvoda/usluga,

oCekivanja korisnika,

opazana vrednost,

imidz (ugled),

zadovoljstvo korisnika,

lojalnost korisnika,

reklamacije (zalbe) korisnika.

NoakrwhE

Model ECS indeksa (slika 12), razvijen je za potrebe razli€itih kompanija i odnosi se
na:

e snabdevaCke kompanije, javne servise, potroSaCe, investitore, i dr. sa
godis$njim indeksom satisfakcije potroSaca, sa razlozima i efektima lojalnosti,

e snabdevaCke kompanije i javne servise, za analizu satisfakcije svojih
potroSaca, kako bi ih poredili sa korisnicima drugih kompanija i javnih servisa
na razlicitim nivoima (sektori u okviru kompanija, kompanije na podrucju jedne
zemlje ilporedenje izmedu viSe zemalja Evrope),

e ECSI ima regionalan karakter, jeste makroindikator ekonomskih mera
performanse nacionalne i evropske ekonomije.

ECSI predstavlja makroekonomske indikatore i statistiCke rezultate u pogledu
korisnikovog opazanog zadovoljstva (satisfakcije) i prikazuje mere kvaliteta za robu i
usluge iz centralnih industrija. Postoji mnogo benificija u pogledu ECSI inicijative. Sa
jedne strane ECSI prikazuje glas evropskih korisnika, a sa druge predstavlja
instrumente za analizu u kompanijama, razli¢itim industrijama i vladama. Na razliCite
naCine moguce je iskazati i meriti nivoe zadovoljenosti korisnika odredenim
proizvodima ili uslugama, ali sustina je zapravo definisati Sta na njih utiCe da se vrate
istim kompanijama i iznova koriste njihove usluge. Jedan od centralnih zakljuCaka
svih navedenih modela i postupaka merenja i istrazivanja stepena satisfakcije je da
kvalitet usluge kona¢no odreduje vrednost za korisnika, stepen satisfakcije, a samim
tim i lojalnost korisnika i finansijske uspehe kompanije.

% Kilibarda M. ,, Upravljanje kvalitetom u logistici®, Saobracajni fakultet, Beograd 2008.
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3.5. Merenje (ne)zadovoljstva potrosaca

Kao i kod zadovoljstva i nezadovoljstvo potroSaca je razlika izmedu oCekivanja
u vezi sa uslugom i usluznim procesom i percepcija potrosaca kako je proSao u toj
transakciji, pri Cemu je percipirana vrednost manja od oCekivane.

Kao rezultat nezadovoljstva posledice mogu biti: odlazak potrosaca, neispunjenje
finansijskih obaveza, negativan publicitet i dr. Prou€avanje nezadovoljstva potroSaca
pokazuju da su potrosaci nezadovoljni kupovinom u oko 25% slu€ajeva, a samo njih
5% ulaze zalbu. Ostalih 95% smatraju da prituzbe nemaju efekta ili ne znaju kako i
kome poslati prituzbu. Od 5% koji se zali, 50% daje predlog o tome kako bi se
problem mogao resiti.*!

Potreba za reSavanjem problema je kljuCna. IstraZivanja pokazuju i to, da
potroSaci Cija su nezadovoljstva reSena, uglavnom postaju viSe odani tom preduzecu,
nego oni koji nisu bili nezadovoljni. Zbog svih navedenih razloga, preduzeca se ne
smeju oslanjati na nivo primljenih reklamacija kao indikatora zadovoljstva, ve¢ moraju
razviti programe za:

e Direktno merenje zadovoljstva potrosaéa- putem upitnika i drugih tehnika,
kako bi prikupili informacije o njihovom zadovoljstvu, indiferentnosti, ili
nezadovoljstvu sa razliitih aspekata poslovanja preduzeca. Prilikom ovakvih
istrazivanja, preporuCuju se dodatna pitanjakoja omogucavaju uvid o
namerama ponovne kupovine potrosaca, misljenje o poslovanju konkurenata,
preporuke drugim osobama i sl.

e Ghost shopping ,lazni kupci“- angazovanje osoba koje ¢e predstavljati
potencijalne kupce i koje Ce preduzecu podneti izveStaje o utiscima,
iskustvima, i drugim aspektima koje su zapazili prilikom kupovine sopstvenih i
konkurentskih proizvoda / usluga. Postavljanjem pitanja ili izazivanjem nekih
situacija ( npr. Primedba na hranu u restoranu, recepciju hotela i dr.), lazni
kupci se uvek uveravaju o stru¢nosti osoblja, procesu usluzivanja itd.

e Analiza izgubljenih potroSaca- exit interviues, kada potroSaCc prestane
kupovati sa ciliem utvrdivanja uzroka; vazno je i posmatranje stope gubitka
potroSaCa (customer loss rate) koja, ako je u porastu, jasno upucuje na
Cinjenicu da preduzecCe gubi sposobnost za ispunjenje potreba i oCekivanja
potro$aca. %2

Ispravka i korekcija usluga, kroz procedure, mora postati sastavni deo
poslovanja, gde se prvi korak sastoji u tome da preduzeée olakSa nezadovoljnim
potroSacima tj. prijavljivanje zalbi i primedbi. Ne bi se smelo postupiti kao u slu¢aju
jednog Spanskog hotela u kojem se zalbe primaju od 9-11h na recepciji. PotroSa¢ima
se mora olakSati taj proces, kroz upitnike za zalbe i besplatan telefon. Drugo,
zaposleni koji primaju zalbe moraju biti obrazovani i opunomoceni, kako bi na
zadovoljavajuc¢i nacin reSili probleme potroSaca. Dakle, mora postojati efikasan

81 Zivkovi¢ R. ,,Ponaganje i zaitita potroata u turizmu, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadZment,
Beograd 2007.
82 Kotler F. ,,Upravljanje marketingom“deveto izdanje, Mate d.o., Zagreb 2001.
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sistem odgovora na nezadovoljstvo. Ukoliko u preduzecu ne postoji sistem da reaguje
na ovakve situacije i slu€ajeve, negativni efekti su viSestruki.

Tom prilikom preduze¢e mora voditi raCuna da potroSaci kada ocenjuju svoje
zadovoljstvo u odnosu na neki element trziSnog nastupa, imaju razliita shvatanja o
marketing instrumentima. Preduzeée mora raCunati na to da dva kupca mogu biti
visokozadovoljni ili nezadovoljni iz razli€itin razloga. Stoga je bitno otkriti pojedinacno
uzroke nezadovoljstva potroSaca i reSiti ih u obostranom interesu. Da bi prduzece
moglo da reaguje na pravi nacin, potrebno je definisati koji profil potroSaCa se
najCesce zali. Pojedina istraZivanja ukazuju da su to potrosaci koji pripadaju viSem
klasnom drustvu, sa vecCim stepenom obrazovanja, vec¢im prihodima (Sto utiCe na
formiranje stavova i znanja), €eS¢e prijavljuju probleme. Isto tako, CeSCe se Zale
potroSaci sa vec¢im iskustvom u koriS¢enju proizvoda i usluga.

Preduzeca moraju biti svesna da njihovi menadzeri i posrednici mogu bitno uticati
na nivo (ne)zadovoljstva njihovih potroSaca. Ucenje, na osnovu informacija, pomaze
menadzmentu i zaposlenima da koriguju i inoviraju proces. PotroSaci zastitu svojih
interesa osim Zalbe preduzec¢u, mogu jo$ ostvariti pravnim putem i preko organizacija
za zacstitu potrosaca.
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3.6. Faktori koji izazivaju (ne)zadovoljstvo korisnika usluga

Strategija za ostvarenje zadovoljstva kupca ima za cilj da se drze pod kontrolom
faktori koji izazivaju nezadovoljstvo korisnika (i tako sacuva lojalnost korisnika), a
istovremeno realizuje klju¢ne faktore uticajne na zadovoljstvo kupaca. Zbog toga je
potrebno da u svakoj organizaciji na osnovu marketinSke analize i analize zahteva
utvrde ova dva skupa faktora i odgovarajuce uticajne veliine. Sve analize koje su
opisane zapravo se sprovode sa cillem da se definiSu atributi odnosno faktori koiji
izazivaju (ne)zadovoljstvo korisnika i oni koji Ce izazvati njegovo ushi¢enje. Opsti
model faktora koji utiCu na poverenje i satisafakciju u odnosima sa potroSacCima
prikazan je na slici 13 .

Slika 13.- Model faktora koji uticu na poverenje i satisafakciju u odnosima sa
potrodacima &

upravljanje
konfliktima

Opasnosti od loSeg merenja

satisfakcija kontinuitet

Ipak, zadovoljenost klijenata je Cesto loS parametar. Ponekad kompanije imaju
problema da povezu parametre zadovoljenosti klijenata sa konkretnim finansijskim
rezultatom. lako svi znaju da je zadovoljenost klijenata sustinska za poslovni uspeh,
mnoge kompanije je ne mere uz upotrebu naucnog, uverljivog procesa. U sustini,
mnoge kompanije postavljaju pogreSna pitanja ili postavljaju previSe pitanja. lli,
dobijaju feedback od premalo ili previSe klijenata. A oni mogu biti pogresni klijenti—
nisu oni koji zaista predstavljaju njihovo poslovanje.

8 Kilibarda M. ,, Upravljanje kvalitetom u logistici, Saobracajni fakultet, Beograd 2008.
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4. Internet | e-satisfakcija potrosaca u
turizmu

Ocekivanja potroSaca turistiCkih usluga predstavljaju verovanja o usluzi i njenoj
isporuci koje sluzi kao standard ili referentna vrednost na osnovu koje se procenjuje
isporu€ena vrednost.

Kako potrosaci oblikuju svoja ocekivanja?
Njihova ocekivanja su uslovljena iskustvima iz
prosSlih kupovina, savetima prijatelja, informacijama
i obecanjima preduzeCa i konkurencije. Ako
preduzeCe stvori velika oCekivanja, vrlo je
verovatno da ¢e potroSal ostati razoCaran. Na
primer, pre nekoliko godina Holiday Inn je plasirao \
kampanju pod nazivom 'No surprises' (Bez w. R s G
iznenadenja'), ali su se gosti suoCavali sa mnogim
problemima, pa je kampanja bila prekinuta. **

Specificnost turisticke delatnosti podrazumeva razli€ita oCekivanja kod potrosaca,
odnosno zadovoljenje razliCitih potreba. Ocekivanja se menjaju, tj. evoluiraju pod
uticajem internih i eksternih faktora. Stepen potroSaCevog zadovoljstva ili
nezadovoljstva obavljenom kupovinom rezultat je znaCaja koji pridaje tom turistickom
proizvodu, problemima u vezi izbora medju alternativama, spremnosti da uci na
osnovu iskustva itd. Stoga, polaziSte svih strategija u turistickom preduze¢u mora biti
istrazivanje. Odgovori na trziSne podsticaje moraju biti Sto brzi i efikasniji. Na trziSnim
informacijama moraju se predvidati buduée tendencije ponude kako bi bili ispred
zahteva turista i konkurencije. U vreme kad je proizvod na trzistu, turisti Ce vecC hteti
nesto drugo. Proaktivnim marketingom i plasmanom ponude u pravo vreme
isporukom vrednosti turistima i kontinuiranim inoviranjem nosioci ponude mogu
posti€i zeljeni cilj. lzazov implementacije satisfakcije nalazi se i u stvaranju
institucionalnog imidza u Cijem okviru svi zaposleni streme postizanju zadovoljstva
potrosaca.

Prioritet je stvoriti novu ponudu, nove sadrzaje i priviCi turiste na njene prednosti.
Time se ostvaruje prednost nad konkurencijom jer se preuzimanjem tudih sadrzaja ne
moze ostvariti primat na trziStu (i najbolja kopija je loSija od originala). U buducnosti
Ce se ponuda prilagodavati svakom turisti pojedinacno, iako je to s danasSnjeg glediSta
finansijski neisplativo. Konkurentska borba ¢e se dodatno zaostriti tako da ¢e svaki
turista moci izabrati izmedu nijansi u kvalitetu turistiCkog proizvoda. U poslednjoj
deceniji napisano je dosta o inovacijama koje su uveli subjekti na trziStu putovanja ,
kao i o promenama koje utiCu na mrezu distribucije putovanja. Ove promene se ne

8 Zivkovi¢ R. ,,Ponaganje i zastita potroata u turizmu, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadZment,
Beograd 2007.
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deSavaju samo zbog mnogih novina koje je dovela elektronska distribucija, vec¢ pre
zbog pojave novog segmenta potroSaca na trziStu: e-potroSaca koji skoro sve kupuju
on-line ukljudujuéi i turisticke proizvode.®

Satisfakcija ne daje uvek pravi uvid u stanje stvari i veliko je pitanje kako taéno
izmeriti relativni trziSni udeo svakog igraCa natrziStu distribucije putovanja. Godine
2003., u SAD, procenjuje se da su avio kompanije 27% svoje prodaje napravile preko
interneta. Od ovih on-line prodaja 59% je bilo direktno preusmereno na sajt avio
kompanije, a 41% su bukirale on-line turistiCke agencije. Medutim, ovaj deo na trziStu
od 27% ne iskljuCuje obavezno tradicionalnu mrezu distribucije, jer ovi brojevi u sebi
sadrze i karte rezervisane od strane agenata direktno na sajtovima avio kompanija.
Kao rezultat, turisticke agencije sve viSe razvijaju viSe-raCvasti pristup koji ukljuCuje i
GDS i Web, koristeci iste kanale kao i individualni potrosaci. Prema istrazivanjima,
oko 93% turistiCkih agencija u SAD Kkoristi internet da pronade tarife. S toga je vrlo
verovatno da Ce turistiCke agencije imati koristi od ogromnog procenta on-line prodaje
karata low-cost avio kompanijama. Dolazak low-cost avio kompanija je znacajno
izmenio pejzaz u distributivnoj mrezi . Obecanje ,jeftinih® avio kompanija da c¢e
smanijiti troSkove koliko god je to moguce ih je dovelo do toga da fokusiraju svoj
model poslovanja na internet prodaju i da podrze GDS (globalne distribucione
sisteme) koji koriste turistike agencije. ®°

Korisnici interneta se klone tradicionalne mreze turistiCkih agencija, tako da je
ona izgubila dosta osnova zbog internet entuzijazista. Samo nesto malo viSe od
polovine Kanadana je izjavilo da bi voleli da turistiCki agent nastavi da priprema
njihovo letnje putovanje, u poredenju sa 64% iz 2002.godine. U Francuskoj je 44% od
ovih ispitanika koristilo usluge tradicionalne agencije da napravi rezervaciju za
putovanje u toku perioda od 12 meseci. Medu ljudima koji se komotno koriste alatima
on-line rezervacija, osecaj koristi od strane tradicionalnih agencija se enormno
promenio. Lista americkih e-turista otkriva da vise od 92% njih obi¢no kupuje
turisticke proizvode preko interneta, a da 45%nijih to radi stalno. Po misljenju ovih
potroSaca, on-line agencije imaju najnize cene, najlakSe su za ,koriS¢enje” i nude
najrazliCitije proizvode. lako e-turisti daju tradicionalnim agencijama viSe ocene za
servis klijenata, veoma malo njih (5%) veruje da ove agencije mogu da ponude bolje
cene. S toga nije iznenadujuce uociti da, medu onima koji regularno kupuju turistiCke
proizvode preko interneta, vise od 84% njih kaze da nikada ne konsultuju turistiCkog
agenta.

Licni kontakt ostaje znacCajan faktor za viSe od polovine Kanadana i turistiCke
agencije moraju imati u vidu ovu €injenicu. Uveravanje e-turista da zasigurno nece
naci bolje cene, medu on-line agencijama ostaje borba, ali tehnoloski alati prilagodeni
internetu daju tradicionalnim agentima Siroku paletu proizvoda (web-tarife, karte sa
popustom, GDS, itd.) po konkurentnim cenama. A joS uvek, samo 5% e-turista veruje
da ove agencije mogu imati najnize cene. JoS uvek postoji potreba za turistiCkim
agencijama. lzazov lezi u tome da se potencijalni putnici nateraju da prepoznaju svoju

% Inovacija- promena, novina ili proces donosenja promena. U humanisti¢kim strukama pojam se odnosi na
proces osavremenjivanja i pozitivne promene u uslugama ili njihovim rezultatima- izvor: www.wikipedia.org
% Prilagodeno prema tekstu Claude Peloquin-a, The Evolving Role of Travel agents,
www.tourismintelligence.com
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novu ulogu: ulogu eksperta za e-turizam (elektronski turizam) koji moze sacuvati
potroSaca od mnogo sati pretrage i bezuspesnog surfovanja po internetu.

Usluga potroSaCima i dalje ostaje klju¢ za uspeh tradicionalnim turistiCkim
agencijama. Ovaj sektor je verovatno najviSe nazadovao nego bilo koji drugi u
poslednjoj dekadi. Ali joS uvek, uprkos popularnosti interneta, dogadaji od 11
septembra 2001.godine i pojave nulte provizije, agencije su naucile da se priviknu,
inoviraju¢i same sebe u tom procesu. lako su mnogi potrosaci postali posveceni on-
line rezervacijama, mnogi ostaju verni turistiCckim agencijama koje nastavljaju da
pruzaju istinski dodatu vrednost.

Potrosaci koji u danasnje vreme putuju preko agencija traze nesto viSe od onoga
Sto se lako moze nadi na internetu, ljudi sve viSe prepoznaju vrednost rada turistiCke
agencije i slazu se da plate za ovu uslugu. Pored cene, potrosaci valorizuju na primer
savet o tome kako izabrati najbolju sobu, predloge o restoranima, lepim mestima za
posetiti ili ¢ak o tome da steknu moguce poboljSanje-nagradu. Kvalitet usluge
potroSacCima je podstakao lojalnost potroSaCa agencijama i to je ono po emu se
najbolje agencije prepoznaju u odnosu na konkurenciju.

E-satisfakcija potroSaca u odnosu na tradicionalnu kupovinu obuhvata:

- percepciju o praktiCnosti kupovine preko interneta (vreme, jednostavnost
pretrazivanja)

- koli€inu informacija o ponudi (broj i raznovrsnost)

- dizajn sajta

- finansijsku bezbednost

4.1.Koriséenje interneta u turisticke svrhe-eksperimentalno
istrazivanje

Opis istrazivanja
Istrazivanje je obavljeno u oktobru 2009.godine u Beogradu; uzorak prost slucajni.
Ukupan broj ispitanika iznosio je 102. podatke je prikupio autor rada.

Predmet istrazivanja
Anketa ocenjuje stepen koriScenja interneta u donoSenju odluke o putovaniju.

Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je da se na mikro nivou utvrdi zadovoljstvo potroSaca korisS¢enjem
interneta u turisticke svrhe, koliko su zainteresovani za kupovinu aranZmana putem
interneta, koliko se informiSu o turistiCkim proizvodima preko interneta uopste.

Tehnika prikupljanja podataka.
Anketnim strukturisanim nestandardnim upinikom, Face to Face. Upitnik je bio
sastavljen od nekoliko pitanja sa otvorenim i zatvorenim odgovorima.
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4.2.Rezultati istrazivanja

Distribucija ispitanika prema polu pokazuje da je u uzorku bilo zastupljeno vise
zena njih 64.7% u odnosu na 35.3% muskaraca (grafikon br.1.)

Grafikon br.1. Pol
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U uzorku su najviSe zastupljeni ispitanici starosne dobi manje od 20 godina sa 48%.
Ispitanika od 21-30 godina je 15.7%, kao i od 51-60 godina. Ispitanika od 41-50
godina 13.7% i preko 61 godina 2%. Evidentno je da je preko dve treCine anketiranih
potroSaca u starosnoj dobi od 20 do 50 godina. (grafikon br. 2.)

Grafikon br. 2. Starosna struktura ispitanika
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Posmatrajuéi starosnu strukturu prema polu uocljivo je da su u starosnoj dobi do 50
godina korisnici interneta pretezno zene i to u dobi manje od 20 godina njih je
57.20%, a u dobi od 51-60 godina 93.75%. Sa porastom starosne dobi smanjuje se
udeo muskaraca. (grafikon br. 3.)

Grafikon br.3. Starosna struktura prema polu
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ViSe od polovine ispitanika Cesto koristi internet njih 67.6%, oko treCine anketiranih
32.3% ponekad koristi internet, dok internet ne koristi 0.1% ispitanika. (grafikon br.
4.)

Grafikon br.4. Koliko ¢esto koristite internet
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Grafikon br.5. Koliko ¢esto koristite internet prema godinama starosti
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Posmatrajuci grafikon br. 5 moze se zakljuCiti da je medu Cestim korisnicima interneta
mlada poulacija i to izmedu 21-30 godina $to iznosi 82%. Sa povecCanjem starosne
dobi Coveka, opada procenat korisnika interneta, pa tako u starosnoj dobi izmedu 51-
60 godina broj Cestih korisnika interneta pao na 31.2%.

Skoro trecina ispitanika, njih 30.4% je odgovorilo da Cesto koristi internet da bi se
informisala o aktuelnim ponudama turisticCkih agencija, oko polovine 48% ispitanika se
izjasnilo da ponekad koristi internet u te svrhe, dok se 21% ispitanika izjasnilo da ne
koristi internet (grafikon br.6.)

Grafikon br.6. Da li koristite internet da biste se informisali o aktuelnim
ponudama turisti¢kih agencija?
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Distribucija prema polu pokazuje, da znacajno veci broj Zena 33.33% u odnosu na
25% musSkaraca Cesto koristi internet da bi se informisala o aktuelnim ponudama
turistickih agencija. ZnaCajno veci broj muskaraca 30.56% ne koristi internet u ove
svrhe u odnosu na 16.67% zena (grafikon br.7.)

Grafikon br.7. Da li koristite internet da biste se informisali o aktuelnim
ponudama turisti¢kih agencija prema polu
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Na pitanje , Da li kupujete turistiCke aranzmane putem interneta“, 9% ispitanika je
odgovorilo da kupuje, 7% ispitanika je odgovorilo da ponekad kupuje, dok je 84%
ispitanika odgovorilo da ne kupuje turistiCke aranzmane putem interneta (grafikon
br.8.)

Grafikon br.8. Da li kupujete turistiCke aranzmane putem interneta?
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Grafikon br.9. Da li kupujete turisticke aranzmane putem interneta prema

godinama starosti
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Ovaj vid kupovine turistiCkin aranzmana ispitanici uglavhom ne koriste, pa tako u

starosnoj dobi do 20 godina i od 51-60 godina skoro 90% ispitanika ne kupuje. Jedino
u starosnoj dobi od 31-40godina i od 41-50 godina vidi se blagi porast onih ispitanika
koji kupuju- oko 21%, da bi kasnije sa porastom broja godina taj trend opao (graf. 9)
Kao Sto se moze videti sa grafikona, 48% ispitanika je zadovoljno ta¢noscéu
informacija i izgledom sajtova turistiCkih agencija, 21.5% ispitanika nije zadovoljno, ali
kako je ovo pitanje otvorenog tipa 31.5% ispitanika je iskazalo svoje misljenje.
Ispitanici su uglavnom odgovorili da su ili delimi€no zadovoljni, ili su netacne
informacije, ili ih ne posecuju (grafikon br.10.)

Grafikon br.10. Kako ste zadovoljni taénoséu informacija i izgledom sajtova

turisti€kih agencija?
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Grafikon br.11. Kako ste zadovoljni taénoséu informacija i izgledom sajtova
turistickih agencija prema polu
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U distribuciji prema polu, zadovoljstvo tacnoScu informacija i izgledom sajtova
turistiCkih agencija visSe je prisutno kod Zzena 51.50% u odnosu na muskarce 41.6%.
Svoje nezadovoljsrvo iskazalo je viSe musSkaraca 30.55% u odnosu na 16.66% Zena.

Grafikon br.12. Zainteresovan/a sam za postojanje elektronskog kataloga koji
poseduje detaljnije informacije o aranzmanu, galeriju slika, iskustva drugih i

jasno definisanu cenu.

Ne 15.7%

Da 84.3%

Kada se govori o tome koliko su potroSaci zainteresovani za postojanje elektronskog
kataloga koji poseduje detaljnije informacije o aranzmanu, galeriju slika, iskustva
drugih i jasno definisanu cenu, 84.3% ispitanika je odgovorilo da je zainteresovano,

dok je samo 15.7% odgovorilo da nije zainteresovano (grafikon br. 12.)
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U distribuciji prema polu, moze se primetiti da su Zene 89.4% u odnosu na muskarce
75%, viSe zainteresovane za postojanje elektronskog kataloga. Negativan odgovor na
ovo pitanje dalo je 25% musSkaraca i 10.6% Zena (grafikon br.13.)

Grafikon br.13. Zainteresovan/a sam za postojanje elektronskog kataloga koji
poseduje detaljnije informacije o aranZzmanu, galeriju slika, iskustva drugih i
jasno definisanu cenu prema polu.
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Grafikon br.14. Veoma sam zainteresovan za ocenu aranZzmana od strane
drugih potrosac¢a u vidu CUSTOMER WALL-a.
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59.8% ispitanika su veoma zainteresovani za ocenu aranZzmana od strane drugih
potrodaca u vidu CUSTOMER WALL-a, 38.2% ispitanika nije zainteresovano, dok je
svoj odgovor dalo 2% ispitanika.
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Grafikon br.15. Veoma sam zainteresovan za ocenu aranzmana od strane
drugih potrosaca u vidu CUSTOMER WALL-a prema godinama starosti:

vise od 61 godina ‘ ‘50% ‘ ‘ | ‘ | ‘50% | | l
o | | ___ | | | | | _ | | o

I S S S S
31-40 godina | | | 80%‘ | | | | | 20%‘ l

21-30 godina 68.75% | 31.25%
manje od 20 godina | 44.8% ‘ ‘ | ‘ ‘ 53% ‘ | 10
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
| oda Tne O slobodan odgovor |

Zainteresovanost za ocenu aranzZzmana od strane drugih potrosata u vidu
CUSTOMER WALL-a prema starosti raste zajedno sa godinama i najveCa je u
periodu od 41-50 godina i iznosi 100%. Nakon tog perioda pocinje da opada, pa tako
51-60 godina zainteresovanost iznosi 56.25%, dok u dobi preko 61 godine iznosi
50%.

Na pitanje ,Da li mislite da ¢e u buducnosti internet preuzeti ulogu u prodaji/kupovini
turistiCkih aranzmana®“, 55% ispitanika se slozilo sa tim, dok je 14.7% odgovorilo da
se ne slaze. Kako je pitanje bilo otvorenog tipa, svoj odgovor je dalo 5.8% ispitanika.
Odgovori su se uglavnom odnosili na to da se ne slazu sa ovom cCinjenicom i da je
razgovor u Cetri oka u agenciji ipak presudan (grafikon br.16.)

Grafikon br.16. Da li mislite da ¢e u buduénosti internet preuzeti ulogu u
prodaji/kupovini turistickih aranzmana u odnosu na agencije?
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Zakljucak

Internet je zvani¢no apsolutno najvazniji deo promocionog miksa zbog svoje
dinamicnosti. Potencijalni posetioci potrebno je samo da kliknu na sajt bilo koje
turisticke agencije u njihovoj zemlji ili da kliknu na sajt hotela da bi dobili sve potrebne
informacije o putovanju. Sto se rezervacija tie upotreba Interneta jo$ uvek nije
implementirana, jer je veoma tesko putem Interneta objasniti uslove u hotelu, kao Sto
su veoma niske temperature u sobama i vreCama za spavanje, kao i druge specificne
uslove koje treba uzeti u razmatranje. Tako da licna prodaja postize bolje efekte
prilikom rezervisanja jer je potencijalnim posetiocima na taj nacin lakSe objasniti,
pogotovu ljudima koji nikada nisu imali prilike da dozive temperature ispod nula
stepeni celzjusa. Internet stvara zaista veliku traznju za Icehotelom, ali najboje je da
potencijalni posetioci pozovu ili poSalju zahtev turistickoj agenciji ili samom hotelu.

Statistika pokazuje da oko 2.200 ljudi dnevno poseti sajt Icehotela.

U savremenim uslovima poslovanja na Internetu je postalo neminovnost, tako da
se viSe i ne postavlja pitanje da li nastupiti na Internetu, vec¢ koji je najbolji nacin za to.
Poslovanje na internetu donose kompaniji ogromne prednosti kao Sto sto su:
povecanje prodaje, smanjenje troSkova prodaje, bolja komunikacija izmedju kupca i
kompanije, poslovanje na globalnom nivou, dostupnost ponude dvadesetcCetiri Casa
dnevno itd. Jedan od najpopularnijih Internetovih servisa predstavlja World Wide Web
preko koga se mogu plasirati svi oblici poruka koje kompanija Salje u svoje okruzenje.
Izgled i funkcionalnost Web prezentacije svake kompanije osnova je za privlacenje
novih i zadrzavanje postojecih posetilaca i kupaca.

Internet je stvorio virtualno i globalno trziSte oslobodjeno granica vremena i
prostora. Doprineo je i promeni forme marketinga, od tradicionalnog (masovnog) sa
"prosecnim potroSacem" i njemu prilagodjenim instrumentima marketinga u marketing
miks, u pravcu individualiziranog internet potroSaca putem neposredne interakcije.
Marketing komuniciranje se adaptira promenama diktiranim iz okruzenja i zahtevima
novog segmenta internet potroSata. Umesto masovnog marketinga na internetu
nastaje marketing mase individua, a oglasSavanje se transformiSe u izbor informacija.
Principi i metode on line trgovine poti€e od tradicionalne trgovine a osnovna razlika
rezultira u interaktivnosti. Naime, subjekti na strani potroSnje i ponude realizuju
dvosmerno komuniciranje. Prodavac bilo kada i bilo gde moze da stigne do
potroSaca: na radnom mestu, kod kuce i sl, kao Sto i potroSa¢ ima daleko vece
mogucnosti za kontaktiranje prodavca.

Jasno je da informaciona tehnologija zadire u sve pore privrednog i drustvenog
Zivota i povezuje praktiCho vrlo siroki krug privrednih i neprivrednih delatnosti i
razliitih aktivnosti. Zbog vece izlozenosti preduze¢a u turizmu uticajima
informacionih tehnologija, prepoznavanje promena koje ove sa sobom donose
predstavljaju imperativ njihovog uspeha.Treba pokazati kako se Internet efikasno
moze upotrebiti kao medij marketing komuniciranja, isto kao i potpuno novi kanal
distribucije za turistiCke proizvode i usluge. Medjutim, treba ista¢i da kontinuirano
rastu¢a moc Interneta, nacin na koji on redefiniSe, integriSe pa cak i eliminiSe mnoge
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kanale koji su postojali pre njega, nove moguénosti kupovine putovanja preko mreze
(On-line Shopping), sigurno ¢e tokom narednih godina dovesti do promene trgovacke
strukture u korist on-line potroSaca.

Orijentacija na potroSaCe koja izmedu ostalog podrazumeva brigu o kvalitetu i
satisfakciji potroSaCa, te kao nagradu generiSe lojalnost potroSaCa, obezbedjuje
preduzecu konkretne prednosti koje rezultiraju povecanjem profitabilnosti i rastom
prihoda.

Kvaliltet je klju¢ za postizanje zadovoljstva potroSata i nuzan uslov za
ostvarivanje poslovnog uspeha preduzeca u turizmu. Kvalitet turistiCkih usluga i
proizvoda se stalno mora unapredivati kako bi se kod potroSaCa postiglo
,zadovoljstvo +* isporu¢enim uslugama, odnosno proizvodima konkretnog turistiCkog
preduzeca, odnosno turistiCke privrede u celini. Kvalitet predstavlja strateSku
mogucnost povecanja ucesca pojedinih turistiCkih preduzecéa na trzistu i moc¢no oruzje
za borbu sa naraslom konkurencijom.

Zadovoljan potrosac je izuzetno vredna ,imovina“ turistiCkog preduzeca zato Sto
zadovoljstvo potroSaca odnosno (totalna) satisfakcija stvara lojalnost potroSaca.

Preduzeca u turizmu koja imaju veliki broj lojalnih potroSaca, odnosno ciji lojalni
potroSaci generiSu veliku vrednost tim kompanijama, Stede novac direktnim
marketingom i uvecavaju svoj profit kupovinama koje se ponavljaju, smanjuje se
stopa nezaposlenosti, doprinosi miru u svetu, svetske privrede se razvijaju, a
potrosaci pored “Celebrity” statusa dobijaju i materijalne koristi: poklone i popuste.

Satisfakcija potroSaca kupovinom zavisi od performansi proizvoda u poredenju
sa oCekivanjima kupaca. PotroSa¢ moze da iskusi razliCite stepene satisfakcije. Ako
su performanse proizvoda ispod potroSaCevih ocekivanja, potrosa¢ ostaje
nezadovoljan. Ako se performanse poklope sa ocekivanjima, potrosac je zadovoljan.
Ako performanse nadmase ocekivanja, potrosac je veoma zadovoljan ili odusevljen.

Lojalnost potroSaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda i
usluga na trajnoj osnovi koji obezbeduju stabilnost poslovanja i profit preduzeca u
duzZzem periodu. Ne treba svi potroSaci da misle da jedno turistiCko preduzece ima
kvalitetan proizvod. Jedini koji treba da smatraju da turisticko preduzeée ima
kvalitetan proizvod su oni koje preduzece Zeli da opsluZzuje. Na danasSnjem trzistu,
zestoke konkurencije, kompanije moraju da prihvate marketing filozofiju. One moraju
da osvoje potrosace i da se bore sa konkurencijom. Kao rezultat, istrazivaci tvrde da
izgradnja odnosa sa potroSacCima treba da bude strategijski fokus vecine usluznih
firmi. Smanjeni troskovi za marketing su rezultat toga Sto je potrebno manje novca za
marketing da se odrzi potroSaC nego da se kreira novi, kao i zbog toga Sto se novi
potroSaci kreiraju zahvaljujuci pozitivnoj usmenoj propagandi lojalnih potroSaca.
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PRILOG 1.

Na putovanje sa dva klika

Internet portal koji vam pruza mogucénost da za samo par sekundi odaberete
putovanje, destinaciju, hotel i sve to rezerviSete iz fotelje doneo je turistiCkoj agenciji
,10p turs” nagradu za dostignu¢a u oblasti novih tehnologija u turizmu na nedavno
odrzanom 31. medunarodnom sajmu turizma u Beogradu. Kako istiCu tvorci ovog
portala i Celni ljudi ,Top tursa“, portal je u zavrSnoj fazi izrade, a namenjen je i
gradanima i agencijama.

Putem prvog srpskog turistiCkog rezervacionog sistema, koji ¢e objediniti celu
ponudu Srbije, putovanje mozete da rezerviSete veC krajem ove nedelje. Sve $to
nasa zemlja ima da ponudi Evropi i svetu naci ¢e se na sajtu www.turistklub.com . Od
hotela, banja, turistiCkih centara kao $to je Zlatibor, pa do seoskog turizma..... Osim
toga, obuhvatice i ponudu svih turistiCkih agencija koje postanu €lanice turist kluba.
Na ovaj nacCin Ce i lokalne turistiCke agencije, na primer iz Vranja, moci da plasiraju
svoju ponudu na Sire trziSte. Sve agencije koje Zele da se njihova ponuda nade na
ovom portalu treba da postanu Clanice turist kluba. Prema recCima €elnih ljudi iz ,Top
tursa®, ¢lanarina u klubu se ne placa, jedini uslov je da se agencije koje postavljaju
svoju ponudu na portal obavezu da Ce dati 10% provizije agenciji, odnosno ¢lanici
kluba koja proda njihov aranzman. Postoje ponude nekih lokalnih agencija koje su
interesantne, ali za koje veci broj ljudi ne zna. Na primer, nekoliko momaka vec¢
nekoliko godina uspesno radi safari program oko Nove varoSi. Sada ¢e i te ponude
biti dostupne svima- objasSnjavaju u ,Top turs“-u a takode ¢e u razmenu turistickih
ponuda na njihovom portalu ukljuCiti i ponudu suseda- Republike Srpske, Bosne,
Hrvatske, Slovenije.

Portal turist klub jedinstven je u Srbiji. On obuhvata deo namenjen turistiCkim
agencijama gde one plasiraju svoju ponudu, zatim deo namenjen gradanima gde
mogu odabrati aranZman, a uz sve to mogu preko portala i da rezervisu. Sta to
konkretno vaZzi za gradane? Kada dode na sajt, privatni korisnik treba da se besplatno
registruje i moze sve da bira: od vremena polaska, trajanja odmora, prevoz..... do
sada se na portal prikljucilo skoro 300 agencija. Veliko je interesovanje jer svi zele da
se njihov proizvod proda, a portal je dobra prilika za to. Za sad Ce sajt biti na dva
jezika, srpskom i engleskom, a u planu je da se prevede na 7 svetskih jezika.

Sadrzaj web adrese

Tvorci portala www.turistklub.com isti€u da on korisnicima obezbeduje:
Celokupnu ponudu na jednom mestu;

Kupovinu on-line;

Rezervisanje turisticke ponude on-line;

Izbor zeljenog putovanja prema sopstvenim potrebama;

Sigurnost putovanja i poslovanja;

Brza komunikacija i pruzanje brzih usluga i promocija Srbije kao destinacije,
pre svega u regionu, a zatim i u Evropi.
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PRILOG 2.

Upotreba informaciono-komunukacionih tehnologija u Republici
Srbiji u 2007. godini

Republi¢ki zavod za statistiku sproveo je istrazivanje o upotrebi informaciono-
komunikacionih tehnologija u Republici Srbiji u 2007. godini. VrSena su dva posebna
istrazivanja za domacinstva | preduzeca. Ove godine istrazivanjem je obuhvacen i
finansijski sektor. Istrazivanja su sprovedena po EUROSTAT metodologiji, na teritoriji
Republike Srbije. Na osnovu istraZivanja Republi¢kog zavoda za statistiku dobijeni su
slededi rezultati o upotrebi interneta:

* Domacinstva:
(pri istrazivanju koriS¢en je uzorak od 2000 domacinstava)

Internet u Srbiji ima 26,3% domacinstava, od toga je najveéi broj modemskih
prikljuCaka (73,4%), WAP i GPRS Kkoristi 16,1%, a ADSL 12,1% domacinstava.
Sirokopojasnu (broadband) internet konekciju koristi 7,3% domacinstava u Srbiji.
Osim Sto omoguéava brzi pristup internetu, Sirokopojasna internet konekcija
predstavlja i jedan od osnovnih pokazatelja razvijenosti. Broj korisnika interneta se
2007. godine u odnosu na 2006. godinu povecao za 3%.

e Preduzec¢a:

(pri istrazivanju koriS¢en je uzorak od 1000 preduzeca)

90,6% preduzeca imaju internet prikljuCak, 46,7% preduzeca koristi modemsku dial-
up konekciju, 61,8% preduzeca koja imaju internet priklju¢ak poseduju Web Site.

Ostali rezultati istrazivanja pokazuju da u Srbiji 34% domacinstava poseduju raCunar:
1. Beograd-45,4% domacinstava imaju racunar;
2. Vojvodina-34,4% domacinstava imaju racunar;
3. Centralna Srbija-26,3% domacinstava imaju raCunar.

Prenosive, laptop kompjutere ima 3,8% gradana Srbije. Kompjutere ima 74,9%
gradana Ciji je prihod veéi od 600 EUR, dok medu onima Ciji je prihod upola manii,
kompjuter ima 20,5%.°%

87 Republicki zavod za statistiku, ,,Upotreba IKT u R. Srbiji u 2007. godini*.
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