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UvOoD

Danas se turizam ubrzano razvija pod uticajem savremenih informacionih tehnologija.
Sude¢i po istrazivanjima Svetskog turistickog saveta (World Travel and Tourism Council —
WTTC) turizam ne samo da doprinosi 10% globalnom bruto domac¢em proizvodu (Gross
Domestic Product — GDP), ve¢ i zaposljava preko 200 miliona ljudi. Tehnoloski razvoj,
pojava interneta, mobilnih uredaja i druStvenih mreza predstavljaju osnovne uzroke stalnog
povecanja broja turista. Potrebno je posmatrati Siru sliku uticaja novih internet tehnologija, a
pre svega fenomena drustvenih mreza kako bi se razumeo znacaj koji imaju na turisticku
delatnost, odnosno kako bi te promene uspesno iskoristili. Zahvaljuju¢i drustvenim mrezama
danas mozemo ne samo lako pronaci fotografije svake turistiCke atrakcije u svetu, vec i
prosetati tim destinacijama koriste¢i Google Street View, zatim ¢itati iskustva drugih turista
na blogovima i TripAdvisor-ui gledati klipove na Youtube-u.

Turizam 1 informacione tehnologije kao dva klju¢na katalizatora: obezbeduju nove
proizvode i usluge, poboljsavaju kvalitet usluga, proSirenje turistickog trzista, povecavaju
efikasnost komuniciranja nosilaca turisticke privrede, unapreduju distribuciju turizma na
digitalno trziSte tj., smanjuju troskove poslovanja, kreiraju inovativna iskustva kroz
partnerski odnos sa dobavlja¢ima, pospesuju interaktivnost izmedu dinamickih zajednica i
organizacija.

U 21. veku izuzetno veliki uticaj imaju online iskustva i ocene turista, stoga vecina
turista danas obavezno pre rezervacije hotela procita po nekoliko recenzija na
specijalizovanim sajtovima, usput pregledajuéi fotografije i video sadrzaje drugih turista.
Turistima sve vise postaje bitnija ocena na Booking.com i TripAdvisor stranici hotela, nego
sa koliko je zvezdica kategorisan hotelski objekat. Smatra se da to §to Google kao pretrazivaé
u rezultatima pretrage uz adresu sajta hotela postavlja i linkove koji vode ka stranici tog
hotela na TripAdvisor-u i Booking.com moze izuzetno pozitivno uticati na procenat klikova
tj. prodaju kapaciteta. Upravo su sve ove promene uticale na pojavu nove funkcije u
hotelijerstvu: Upravljanje online reputacijom (Online Reputation Management) kao stalnog
procesa pracenja, izveStavanja i reagovanja povratnim informacijama na izvestaje korisnika.
ORM predstavlja proces aktivnog ucesca na druStvenim mrezama radi izgradnje poverenja
kod turista uz koris¢enje povratnih informacija zbog unapredenja usluge. Znacajan uticaj na
odabir hotela ima upravo naé¢in na koji je hotel predstavljen na e-WOM portalima. Ocene na
tim portalima omogucavaju korisnicima da kreiraju sopstvena ocekivanja o kvalitetu hotelske
usluge. Gosti Cija su ocekivanja zadovoljena ili pak prevazidena, napisace to U Svojim
recenzijama, dok ¢e ostali ¢ija ocekivanja nisu ispunjenja pisati o elementima hotelske usluge
koja je izazvala njihovo nezadovoljstvo. Potrebno je da menadzment hotela ove kritike
posmatra kao indikator promena u cilju prilagodavanja hotelske ponude zahtevima i
oc¢ekivanjima gostiju. LoSi komentari na internetu ne samo da utiCu na smanjenje broja
turista, ve¢ mogu dovesti hotele i do zatvaranja. Smatra se i da razlika u brzini davanja
povratnih informacija turistima moze biti znac¢ajan kriterijum prilikom izbora hotela. 1z tih
razloga izuzetno je vazno dobro upravljati online reputacijom odnosno neophodno je
posedovati tzv. online reputation menadzera. Takode, bitno je voditi rauna i o reputaciji
destinacije kao celine, a ne samo da se stavlja akcenat na zadovoljstvo hotelskih gostiju.
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Najvazniji pogodnosti percipirane od strane ucesnika online komunikacije prema
Chungu i Buhalisu (2008) su moguc¢nost da se brzo i jednostavno pronadu informacije i
mogucénost da se podeli iskustvo. Fotis et al. (2012) identifikuju 2 glavna razloga za povec¢anu
popularnost drustvenih medija medu putnicima. Prvi, priroda turistickog proizvoda
omogucava potencijalnim turistima da se oslone na iskustva podeljena na drustvenim
mrezama u procesu donosenja odluka jer informacije dostupne u online zajednicama mogu
biti percipirane od strane nekih korisnika kao sli¢ne preporukama prijatelja i porodice. Drugo,
prema Gretzelu et al. (2006) drustveni mediji omogucavaju putnicima da budu pripovedaci
pri¢a na ‘24/7’ bazi povecavajuci osecaj pripadnosti online zajednici.

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja rada predstavlja upotreba i potencijal primene online marketinga u
hotelijerstvu sa posebnim osvrtom na online reputaciju. Savremeni trendovi u hotelijerstvu
omogucéavaju interaktivni marketing sa gostima. Svi ucesnici digitalnog turistickog trzista
usmereni su na isporuku personalizovane usluge krajnjem korisniku.

Ako hotel Zeli da prati trendove i privuée goste, onda mora da primenjuje internet
marketing, odnosno da usmerava svoje marketinske aktivnosti na internet sajtove i drustvene
mreze, kako bi bili vidljivi na mestima na kojima potencijalni korisnici provode najvise
vremena. Danas u marketingu svi govore o Big Data, a upravo je cilj da Big Data postane
Smart Data. Smatra se da se analizom podataka moze predvideti kako ¢e se odredene grupe
gostiju ponasati da bi se na taj nafin moglo prilagoditi ponudom, cenom i u odnosu na
konkurenciju. Internet je promenio nacin kako turisti traze destinaciju i rade booking
smestaja. Dovodenjem posetilaca na web stranice hotela, napravljen je tek prvi korak ka
uspesnoj sezoni. Na zadovoljstvo gostiju moze se uticati personalizovanim sadrzajem na sajtu
hotela, zatim moguéno$éu rezervisanja dodatnih usluga unapred. Takode, sadrzaj sajta bi
trebalo da bude viSejezicni sa moguénoséu interaktivne pomo¢i korisnicima. Smatra se da se
danas ljudi vise vezuju za luksuzne male hotele, nego za hotele iz velikih franSiznih lanaca sa
kojima teSko uspostavljaju neku emocionalnu vezu. Klju¢ ka uspehu hotelijerstva u
buducénosti bice i dalje posvecenost korisniku usluge, a $to se tice kanala distribucije u online
marketingu dominirac¢e drustvene mreZe.

Online reputacija predstavlja sliku koju korisnici kreiraju na osnovu onoga Sta drugi
pisu i pri¢aju o odredenom hotelu, kao i Sta taj hotel postavlja na internet. Da bi se efikasno
upravljalo online reputacijom odredenog hotela potrebno je pre svega, prvo dobro razviti
svoju strategiju upravljanja online reputacijom koja ¢e pomoéi menadzmentu hotela da
dostigne postavljene ciljeve uz adekvatno koriS¢enje alata za analizu i pracenje povratnih
informacija gostiju u cilju poboljSanja svojih usluga. Takode, kako bi uévrstio odnos sa
gostima potrebno je da menadzment hotela odgovara na online recenzije na pravi nacin, uz
koris¢enje drustvenih mreza i specijalizovanih sajtova za jacanje svoje online reputacije.

CILJ | SVRHA ISTRAZIVANJA

Naucni cilj istrazivanja rada je objasnjenje elemenata novih komunikacionih kanala na
relaciji hotel-potrosa¢ kroz znanja iz oblasti marketinga i menadZmenta odnosa sa
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potrosac¢ima. Da bi se moglo unaprediti poslovanje nekog hotela neophodno je pratiti nove
trendove u internet marketingu.

Drustveni cilj istrazivanja odnosi se na sagledavanje primene savremenih trendova u
online marketingu u hotelijerstvu jer je osnovni cilj svakog hotelskog preduzeca usmeren na
ostvarivanje profita, zadovoljenje potreba svojih gostiju radi stvaranja sto adekvatnijeg
imidZza u kome ¢e potrosaci prepoznati svoje vrednosti. Upravo je krajnji cilj hotela da
iskoristi potencijal internet tehnologija i poveze ih sa potrebama i Zeljama svojih potrosaca.

Takode, cilj ovog rada da pokaze kako je upravljanje online reputacijom klju¢na
komponenta kvaliteta hotelskog proizvoda. Gradenje reputacije predstavlja dug i mukotrpan
proces, pa se ona tretira kao najvaznija nematerijalna imovina hotelskog preduzeca.
Uzimaju¢i u obzir rezultate sprovedenog istrazivanja beogradskih hotela, smatra se da je
neophodno je da menadzment hotela implementira odgovaraju¢e procedure reagovanja na
sadrzaj na sajtu TripAdvisor s ciljem kreiranja pozitivnog imidza, obzirom koliko je
marketing sadrZaja znacajan za ponasanje savremenog potroSaca u hotelijerstvu.

GLAVNA HIPOTEZA

Savremeni vidovi komunikacije omogucavaju uspostavljanje tzv. dvosmerne real-time
komunikacije sa korisnicima i utiCu na ponasanje savremenog potroSaca na digitalnim
platformama.

Iz glavne hipoteze moguce je izvesti niz pomoc¢nih hipoteza radi lakSeg zaklju¢ivanja tokom
istrazivackog rada. Izvedene pomocne hipoteze su:

- Pojava interneta omogucava primenu razli¢itih marketing strategija

- Implementacija savremenih trendova internet oglasavanja doprinosi uspesnijem
poslovanju hotela

- Razvoj novih kanala drustvenih medija i aplikacija u kanalu marketinga postavljaju
novi standard u pozicioniranju hotela na trzistu

- Finansijska isplativost internet oglasavanja u hotelijerstvu ogleda se kroz ROI koji se
vraca kroz jedan ciklus

- Online reputacijaima ogroman znacaj u cilju poveéanja prihoda hotela, a posebno
vaznu ulogu u tome ima TripAdvisor

METODI ISTRAZIVANJA

Prema nacinu prikupljanja podataka, koris¢ena je deskriptivna metoda, koja se zasniva na
posmatranju fenomena elektronskog marketinga sa zadatkom da se objasni novi standard
marketinga u hotelijerstvu, odnosno naroéito upotrebe drustvenih mreza. Sto se tice
prikupljanja podataka za studijsko-istrazivacki rad, koriS¢ena je kombinovana metoda,
odnosno anketa i intervjui sa hotelskim marketing menadZerima i menadzerima prodaje.

Metodom deskripcije definiSe se znaCenje opSteg pojma online marketinga sa akcentom na
drustvenim medijima i karakteristikama savremenog potrosaca, kao i znacenje pojma online
reputacije 1 njenog znacaja u hotelijerstvu. Metodom klasifikacije izvrSena je podela svih
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kanala online marketinga, a statistickom metodom obradeni su podaci koji dokazujukolika je
korist primene digitalnih medija u hotelijerstvu.

Metodom analize 1 sinteze proverava se postavljena hipoteza kroz proces analize svih
elemenata upravo radi sinteze opsteg zakljucka.

Metode indukcije i dedukcije su primenjene u zakljucku.
STEPEN ISTRAZENOSTI

Zahvaljujuéi ubrzanom razvoju tehnologije internet marketing u hotelijerstvu je konstantno u
porastu. U zavisnosti od razvijenosti trzista i prisutnosti novih digitalnih kanala komunikacije
razlikuje se istrazenost ovog problema. Jo§ uvek nedovoljno razvijeno digitalno trziste
regiona Balkana uti¢e na zastupljenost internet marketinga u hotelijerstvu i na trendove u
internet oglaSavanju hotela u Beogradu.

Takode, iako se smatra da je upravljanje online reputacijom klju¢na komponenta kvaliteta
hotelskog proizvoda, o reputaciji se nedovoljno pise u domacoj literaturi.

STRUKTURA RADA

U uvodu rada je prikazana problematika, stepen istrazenosti problema, cilj rada, hipoteza kao
i metode koje su koriS¢ene u cilju dokazivanja te hipoteze.

Prvo poglavlje je posveceno potrosacima U turizmu kroz analizu njihovih
karakteristika i nacina ponasanja koji ih odlikuju kao savremene elektronske potrosace.

U drugom poglavlju obraden je koncept elektronskog marketinga u hotelijerstvu
odnosno kroz primenu savremenih tehnologija na interaktivni internet marketing u
hotelijerstvu. Dat je prikaz ponaSanja e-potroSaca u turizmu kroz digitalni ciklus u turizmu, i
razmotreni su na¢ini na koje koriste nove tehnologije. Poseban akcenat je stavljen na
drustvene mreze kroz studiju slucaja hotela “Galleria”, kao i na marketing zasnovan na
pretraziva¢ima u povecanju svesnosti brenda odredenog hotela u ofima potrosaca. Znacaj
geografsko-informacionih sistema tj. GIS-a na drustvenim medijima je predstavljen na
primeru Foursquare druStvene mreZe.

U trecem poglavlju predstavljen je koncept upravljanja online reputacijom i koliki je
zapravo njegov uticaj danas na hotelsko poslovanje. Poseban akcenat je stavljen na alate za
merenje online reputacije radi analize online recenzija i komentara. Takode, ovo poglavlje
posveceno je i upravljanju online zajednicama u hotelijerstvu gde je sajt TripAdvisor detaljno
obraden kroz studiju slucaja.

U cCetvrtom poglavlju predstavljena je studija slucaja o zastupljenosti digitalnih medija
u beogradskim hotelima visoke kategorije sa detaljnom analizom rezultata ankete.

U zakljucku je data verifikacija hipoteze rada.

Na kraju rada prilozena je i anketa 0 upotrebi digitalnih medija u hotelima visoke
kategorije u Beogradu.
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1.UVOD U PONASANJE POTROSACA

Ponasanje koje potrosaci iskazuju kroz faze pretrage, kupovine, Koriséenja,
procenjivanja, raspolaganja proizvodima i uslugama za koje se smatra da ¢e zadovoljiti
njihove Zelje 1 potrebe predstavlja upravo definiciju ponasanja potrosaca (Schiffman, Kanuk,
2004, 8). Primarni fokus svake marketing aktivnosti jeste ponasanje potrosaca koje se moze
uporediti sa marketing istrazivanjima koja povezuju hotel sa potroSacima na turistiCkom
trziStu metodologijom prikupljanja 1 analiziranja relevantnih informacija. Prema Marici¢u
(2013, 3) kljucni cilj svake marketing aktivnosti preduzeca predstavlja upravo zadovoljenje
potreba potros$aca obezbedujuci njihovu dugoroénu satisfakciju i lojalnost.

Istrazivanje ponaSanja potroSaca se interesuje za nacine kako oni stvarno koriste
proizvode 1 usluge koje kupuju, koliko razli¢itih marki proizvoda koriste, gde i koliko ¢esto
kupuju, najvaznije od svega, zaSto ih kupuju i koriste. Posebna paznja se posvecuje
stavovima koje potrosaci formiraju posle kupovine

1.1.PROCES ODLUCIVANJA KORISNIKA O KUPOVINI USLUGA

Marketing menadzeri bi trebalo da razumeju model koji korisnici primenjuju u svakoj
od faza procesa donosenja odluke o kupovini: anticipativne, aktuelne i retrospektivne faze jer
sagledavanje procesa po fazama moze im pomoc¢i kako da upravljaju njihovim ponasanjem.

Slika br. 1: Model donosenja odluke o kupovini

«Stimulansi

*Prepoznavanje problema

Anticipativna -Traienjeinformgcija
faza *Procena alternativa

*Izbor (kupovina, upotreba, raspolozivost)
Aktuelna faza

+Ocena posle kupovine (zadovoljstva/nezadovoljstva)
Retrospektivna
faza

Izvor: Prilagodeno prema: Bateson, Hoffman, Marketing usluga, ¢etvrto izdanje, Data Status, Beograd, 2012.,
str. 87
Anticipativna faza (vreme pre kupovine) obuhvata fazu podsticaja, prepoznavanje
problema, trazenje informacija i procenu alternativa. Ona pocinje kada potrosa¢ prima
stimulans koji ga pokre¢e da razmislja o kupovini. Stimulans moze da bude komercijalni,
socioloski ili fizioloski. Komercijalni stimulans predstavlja informacije kojima usluzno
preduzece, u okviru svoje promotivne kampanje, podsti¢e potrosaca. Kada primi stimulans,

8
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potrosac¢ pocinje da misli o odredenoj kategoriji proizvoda i da ocenjuje svoju trenutnu
situaciju i tako se prebacuje u drugu fazu procesa donoSenja odluke o kupovini —
prepoznavanje problema (Bateson, Hoffman, 2012, 87-88). Prepoznavanje problema zasniva
se na potrebi, odnosno neispunjenoj Zzelji. Kada potrosa¢ oceni da je potreba vredna
zadovoljenja kre¢e u potragu za informacijama u vezi sa moguéim alternativama (skup
prepoznatljivih alternativa, skup evociranih alternativa, skup alternativa za razmatranje).
Kada potrosa¢ sakupi relevantne izvore iz internih i eksternih izvora, onda procenjuje ili
rangira svaku alternativu. Ova faza se moze sastojati od nesistematske procene alternativa,
kao $to je intuicija — jednostavno biranje jedne od alternativa na osnovu sopstvenog osecaja
ili moze da obuhvati tehniku sistemati¢ne procene, kao Sto je model sa viSe atributa.
Sistematski modeli koriste niz formalizovanih koraka da bi dosli do odluke. Oglasavanje se
moze primenjivati da bi se naglasio poseban atribut za koji usluzno preduzece smatra da je
slabo pozicioniran u svesti korisnika (Bateson, Hoffman, 2012, 90-91).

Mnogi potrosaci su obazrivi kada je re¢ o informacijama koje dobijaju iz marketinskih
kontrolisanih izvora, jer smatraju da se naglaSavaju uglavnom pozitivne karakteristike
proizvoda u marketinskim kampanjama, a nedostaci zanemaruju. Ovakav stav je posebno
karakteristican za obrazovane potroSace sa visokim prihodima. U kojoj meri ¢e potroSac
istrazivati spoljne izvore informacija zavisi zavisi od njegovog prethodnog iskustva u
kupovini, percipiranog znanja i nivoa interesovanja za odredeni proizvod ili uslugu. Kako se
percipirani rizik kupovine povecava, potrosac¢ krec¢e da razmatra vise alternativnih brendova.
Za potroSaca koji je dobro obaveSten o kupovini, manji su izgledi da ¢e traZiti dodatne
informacije jer se ose¢a dovoljno sigurnim da ¢e doneti pravu odluku. Oni kojima nedostaje
samopouzdanje, traga¢e za informacijama iako ve¢ imaju dovoljno znanja o proizvodu ili
usluzi. Manji percipirani rizik imacée potroSaci sa iskustvom u kupovini nego oni bez
iskustva, a to znac¢i da ¢e utroSiti manje vremena u potrazi za informacijama i da je broj
proizvoda koji razmatraju ograni¢en. Takode, smatra se da potroSa¢ prima najvise
informacija iz komercijalnih izvora koji imaju informativnu funkciju, dok li¢ni izvori vise
ocenjivacku funkciju (Zivkovié, 2013, 129).

Aktuelna faza (kupovina) obuhvata izbor izmedju razli¢itih marki proizvoda, mesta
kupovine i na¢ina placanja. Kao proces potroSnje grupisane su aktivnosti kupovine, upotrebe
i raspolaganja proizvodom (Nicosia, Mayer, 1976, 65-75).

Retrospektivna faza (nakon obavljenje kupovine) - nezadovoljstvo ili zadovoljstvo
kupljenim proizvodom koje moze uticati na ponovnu kupovinu iste marke. Neke od strategija
kojima se smanjuje kognitivna disonanca (sumnja potrosaca da li su doneli ispravnu odluku o
kupovini) obuhvataju: kontakt sa korisnikom nakon kupovine, davanje garancija i
ucvrséivanje odluka putem reklamnih kampanja kompanije (Bateson, Hoffman, 2012, 92).

NIVO ANGAZOVANOSTI POTROSACA U KUPOVINI

Prema Krugmanu (1965) koncept angazovanosti je predlozen kako bi okarakterisao
razli¢it nivo kognitivne aktivnosti potrosaca koji pod uticajem raznih propagandnih poruka
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ispoljavaju u kupovini proizvoda i usluga (Mari¢i¢, 2008, 26). Prema stanju nivoa
angazovanosti potrosaca preduzece prilagodava svoje marketing miks programe. Smatra se
da visok nivo angazovanosti stimuliSe snaznu percepciju koja se karakteriSe slozenim setom
kontakata i asocijacija, koje mogu biti zasnovane na duboko osmisljenim verovanjima i
aspiracijama. Ovde sam ¢in kupovine ima snazan li¢ni znacaj, ali ukljucuje i odredeni rizik za
potrosace, bilo da je re¢ o drustvenom, finansijskom ili psiholoSkom riziku. Potrosaci koji
poseduju ovaj Visok nivo angazovanosti u ¢inu kupovine pokazuju mnogo visi stepen
zadovoljstva uslugama i proizvodima u odnosu na druge potroSace. Izrazen je rast licne
komunikacije potrosaca putem druStvenih medija, jer potrosaci pre donoSenja odluke o
kupovini traze li¢ne izvore informacija na internetu kako bi smanjili percipirani rizik. Nizak
stepen angazovanosti u procesu kupovine je onaj nivo kada potrosac¢u nije od presudnog
znaCaja odabir marke proizvoda u kupovini. PotroSaci zbog malog rizika kupovine ne
razmatraju alternativna reSenja, odnosno ispoljavaju pasivnije ponaSanje.

Izmedu koncepta nivoa angazovanosti i procesa informisanja potroSaca postoji jer se
sa rastom nivoa angazovanosti potrosaca, javljai potreba za informacijama. Prema Mari¢i¢u
(2008, 27) nivo angazovanosti potrosaca u samom ¢inu kupovine zavisi od: stepena rizika
kupovine, vaznosti proizvoda za potrosaca, simboli¢ke vrednosti proizvoda i emocionalne
vrednosti proizvoda u potro$nji.

1.2.PONASANJE TURISTA

Studije o ponaSanju turista kao potroSaca iz perspektive procesa odlucivanja o
kupovini pocele su da se pojavljuju *70-ih godina (Pircher, 2012, 26). Proces odlucivanja
turiste o kupovini turistiCkog proizvoda je specifican jer koriS¢enje turistickog proizvoda
rezultira iskustvom, a ne posedovanjem necega. Osim toga, zbog velikih izdataka kupovine
se planiraju na osnovu troskova (prevoz, smestaj, destinacija, hotel). Prema Ayehu et al.
(2012) na primer, proces odlucivanja pocinje kada potencijalni turista prepoznaje potrebu za
putovanjem. Motivisan turista onda traga za informacijama, pretrazuje alternative. Smatra se
da turisti preferiraju ponude u kojima ¢e dobiti najvecu vrednost u odnosu na ulozeni novac, a
to se posebno odnosi na specijalne ponude. Obi¢no ljudi prvo pokusaju traziti informacije
interno, odnosno li¢na iskustva i prethodne pretrage za informacijama se koriste kao osnova
za planiranje putovanja. Ako prethodno steCena znanja nisu dovoljna za donosSenje odluka,
turisti tada pocinju traziti odgovarajuce informacije eksterno, tj. od porodice i prijatelja, ljudi
sa specijalizovanih sajtova za recenzije... Smatra se da potencijalni turisti kojima su potrebne
informacije u procesu donoSenja odluke o kupovini: troSe viSe novca na putovanje, jer su
obrazovaniji, pa imaju i vece prihode, zato i najceS¢e odlaze na duza putovanja viSe puta
tokom godine. Prema Fodnessu (1997) inicijalna potreba za informacijama u toku planiranja
putovanja lezi u poboljsavanju kvaliteta putovanja, odnosno smanjivanja nesigurnosti, dok na
primer prema Reidu et al. (2010) pravovremene i ta¢ne informacije o proizvodima i
uslugama, kao i licno iskustvo s proizvodom ili preporuke drugih smanjuju rizik povezan s
kupovinom, odnosno mogu smanyjiti jaz izmedu ocekivanja potrosaca i stvarnog iskustva.
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Za potrosaca je cena najvazniji faktor u odabiru hotela, nakon Cega sledi lokacija i
kvalitet usluga. Prema Heningu (2009) na primer najveci uticaj na odluku o kupovini ima
cena 35%, potom online recenzije sa 27% 1 li¢no iskustvo sa 10%, ali 1 brend hotela, vodici
za putovanja, preporuke prijatelja, reklama i lokalne turisticke informacije uti¢u na donosenje
odluka za smestaj (Pircher, 2012, 34). Sledec¢i korak u procesu odlucivanja je stvarna faza
putovanja i na kraju se proces zakljuéuje procenom nakon putovanja. Stoga, prema Pircheru
klju¢na implikacija za hotelski menadzment u cilju zadovoljavanja potroSaca je da im se
dostavi obecana usluga.

Slika br. 2: Mikromodel ponasanja turiste

N
InterveniSuce
varijable
-okruzenje proces donosenja
_stimulansi odluka od strane uocljivo ponasanje,
L turista: skupljanje i turisti¢ki promet i
-komercijalnii prerada informacija i turisti¢ka potro$nja
nekomercijalni faktori procena alternativa
J

Izvor: Popesku, J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, 2013, str. 145

Prema Njegu$ (2012, 111) “turisticki proizvod” se moze nabaviti direktno,
posredstvom turistickih agenata, turoperatora ili regionalnih turistickih organizacija. Smatra
se da ¢e usled razvoja sistema za upravljanje turistickim destinacijama, potrosaci moci
direktno da rezervisu turisticke proizvode na konkretnoj destinaciji, kao i da sami formiraju
paket putovanja — dynamic packaging.

Prema Zivkovié (2013, 6-7) nivo rizika pogresne kupovine turista zavisi od slede¢ih
faktora: uceséa opipljivih elemenata koji podrzavaju usluzni proces, nivoa ukljucenosti
korisnika — nacelo ,,uradi sam®; iskustva sa tipom usluge — kada se kreira neobi¢na ili nova
usluga vazno je dati nagovestaje korisnicima u vezi sa inovacijom; situacionih faktora uticu
na percipirani rizik i racionalost izbora i od zastite turista.

Slika br. 3: Faze spremnosti kupca

> Svesnost >> Znanje >> Sklonost >>Preferiranje>> Uveravanje>> Kupovina >

Izvor:Popesku, J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, 2013., str. 154

Prema Zivkovié (2013, 161) potrebno je analizirati osnovne psiholoske faktore da bi
se razumelo individualno ponaSanje potroSaca, a ti faktori su: li€nost, motivacija, percepcija,
ucenje i stavovi pojedinaca
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Slika br. 4: Proces uticaja na ponasanje potroSaca

Drustveni uticaj Licne karakteristike Psiholoski uticaj
kultura sstarost *motivacija
drustvena klasa «faza zivotnog ciklusa *percepcija
«referentne grupe porodice cudenje

ezanimanje oli¢nost

«ekonomski status
uloga i status

Karakteristike potrosaca

A\ 4

Uslovi kupovine

-proizvod ili usluga
-bitan ili sporedan
-poseban ili rutinski
-sloZen ili jednostavan
-ko kupuje

-konkurencija

v

Proces kupovine

Ponasanje potrosaca

Izvor:Popesku, J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, 2013, str. 46

PonaSanje potrosaca je rezultat delovanja brojnih ¢inilaca iz makromarketing okruzenja koji
se mogu grupisati na nacin predstavljen slikom br. 4.

1.2.1.MOTIVACIONI PROCES

Prema Shiffmanu i Kanuku (2004, 87) motivacija potroSaca predstavlja ,,pokretacku
snagu unutar li¢nosti koja tera na akciju“. Njeni nerazdvojni elementi su potrebe i ciljevi.
Intenzitet motivacije nam omogucava da sagledamo koji stepen motivacije je potreban za
zadovoljenje potreba ili zelja potrosaca. Motivacija je uzrokovana stanjem tenzije kao
posledicom nezadovoljenja potrebe. Smatra se da motivacioni proces pocinje U trenutku kada
potrosac postane svestan neke potrebe i nastoji da kupovinom odredenog proizvoda ili usluge
smanji tenziju. Prema Mari¢i¢u (2008, 107) zadatak marketinga je da kreira proizvod ili
uslugu koja pruza zeljene koristi i Smanjuje tenziju.
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Motivacioni proces — model

Prema Zivkovi¢ (2013, 136) motivacioni proces u turizmu predstavlja pretpostavku o
tome gde putovati, proces sakupljanja informacija radi donoSenja odluke o putovanju.
Takode, prema Zivkovi¢ (2013, 133) smatra se da nezadovoljene potrebe i Zelje uzrokuju
tenziju koja u potrosacu stvara poziv na akciju kojom ocekuje da ¢e smanjiti tenziju i tako
zadovoljiti potrebe. Prepreke izmedu potreba i ciljeva se savladuju ja¢inom motivacije.
Smatra se da se specificne akcije preduzimaju na osnovu procesa razmisljanja i prethodnog
ucenja (iskustva). Ostvarenje cilja je krajnja svrha koja usmerava akciju potrosaca.

Dok negativha motivacija odvraca potrosa¢a od kupovine proizvoda ili usluge,
pozitivna motivacija ga inspiriSe na akciju. Zato preduzeca nastoje da zadrze tu motivisanost
marketing aktivnostima jer stimuliSe prodaju, dok ona preduzeéa koja su suofena sa
negativnom motivisano$¢u moraju promeniti marketing strategije. DeSava se da
neostvarivanje ciljeva dovede i do blokirane motivacije potroSaca odnosno frustracije gde
potroSaci pribegavaju agresivnom ponasaju (kritici, prigovoru) ili racionalizaciji (eliminaciji
proizvoda).

Maslovljeva hijerarhija potreba se koristi radi Sto boljeg razumevanja motiva i
ponaSanja potroSaca. Sa rastom Zivotnog standarda dolazi do promena u potrebama, tako da
proizvod koji se nekad smatrao luksuzom moZe postati predmet svakodnevne upotrebe.
Redosled motiva po vaznosti se menja, jer potrosaci zadovoljavaju u razli¢ito vreme razlicite
potrebe. Razlozi (motivi) zbog kojih ljudi kupuju proizvode i usluge su: funkcionalni,
drustveni, emocionalni i fizioloski.

POTREBE

Prema Marici¢u (2008, 119) potrosacke potrebe ispoljavaju se u traznji potrosaca za
proizvodima i uslugama ¢ijom kupovinom bi ublazili ili otklonili tenziju. U biti motivacije
potrosaca moraju biti dovoljno jake potrebe da bi proizvele motiv jer ja¢i motiv povecava
stepen verovatnoée akcije potrosac¢a. Nezadovoljene potrebe motivisu potrosace na akciju.
Cim zadovolje jednu potrebu, kod potrosaéa se javlja Zelja za zadovoljavanjem druge
potrebe. Nisu sve potrebe istog intenziteta 1 znacaja. Definisana (odredena) potreba je ona
kada je potrosa¢ u stanju da iznese svoj stav i postavi jasne zahteve, a nedefinisana
(neodredena) potreba je kada potrosac razume potrebu do odredenog stepena koji joj
omogucava njeno zadovoljenje.

U kategoriju dopunskih potreba spada turisti¢ka potreba koja ne moze dosti¢i tacku
potpunog zadovoljenja. Ona predstavlja skup pojedinacnih potreba koje zajednicki
zadovoljavaju potrosaca u nameri da se odmori i rekreira radi obnavljanja svoje psiho-fizicke
kondicije. Prema Popeskuu (2013, 10-11) imajuéi u vidu kompleksnost turistiCke potrebe
potrebno je posmatrati kroz dve osnovne grupe: a) ,,neophodne® turisticke potrebe vezane
radi ukljucenja u turisti¢ka kretanja (smestaj, hrana, prevoz); b) dopunske turisticke potrebe
koje uslovljavaju nacine provodenja slobodnog vremena u turisticke svrhe (odmor, zabava..)
Faktori koji uticu na zadovoljenje turistickih potreba su fond slobodnog vremena 1 kupovna
snaga potencijalnih turisti¢kih potroSaca.
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ZELJE

Kako bi se potrebe zadovoljile, moraju se prevesti u Zelju. Zeleti odredeni proizvod ili
uslugu zna¢i imati predispozicije ka kupovini, koriS¢enju i raspolaganju odredenim
proizvodom/uslugom. Postoji mogucénost da potrosa¢ bude svestan svojih zelja, a nesvestan
svojih potreba jer se smatra da ono Sto 0soba preferira izmedu definisanih alternative je Zelja,
dok je potreba ono §to mora da se zadovolji. Neostvarene Zelje ne znace nezadovoljenu
potrebu ali stepen satisfakcije potrosaca postaje nizi. Potrosacke Zelje koje su bazirane na
kupovnoj mo¢i ispoljavaju se kao traznja za odredenim proizvodima i uslugama na trzistu.
Efektivnost neke marketing strategije se moze izmeriti Kroz sposobnost uticaja na promene u
naéinu zadovoljavanja potreba ili pove¢anjem stepena satisfakcije potrosaca.

MOTIVI

DefiniSu se kao neposredni podsticaj odnosno pokreta¢ na kupovinu odredenih
proizvoda i usluga. U motivaciji ponasanja potrosaca nalazi se odredena potreba koje osoba
postaje svesna i ¢ijem zadovoljenju tezi. Zato potrebe predstavljaju motive shvaéene u uzem
smislu (Marici¢, 2008, 129).

Motivi se mogu podeliti u dve osnovne grupe: socio-psiholoski i kulturni motivi.
Socio-psiholoski motivi nisu vezani za svojstva odredene turisticke destinacije, ve¢ za
socijalne 1 psiholoske faktore karakteristicne za odredenog pojedinca ili grupu. U ovu grupu
motiva spadaju: a) bekstvo iz mesta svakodnevnog Zzivljenja, b) istrazivanje 1 ocenjivanje
sopstvene li¢nosti, ¢) odmor, d) prestiz, €) obogacivanje porodi¢nih odnosa. Kulturni motivi
su viSe vezani za odredenu turistiCku destinaciju i obuhvataju: a) nova iskustva i b)
obrazovanje, (Popesku, 2013, 11). Smatra se da turisti putuju da bi doziveli nesto drugacije
od svakodnevnice, jer na odmoru Zele da su dobro raspoloZeni i da imaju pozitivne emocije.

1.3.TIPOLOGIJA POTROSACA U TURIZMU

PonaSanje turista pokuSala su da objasne mnogobrojna istrazivanja razvijanjem
tipologije uloga potrosaca u turizmu. Prema Koenu predlozena je slede¢a klasifikacija turista
(Zivkovié, 2013, 36, prema Pizam, 2000): organizovani masovni turisti koji uglavnom kupuju
all-inclusive aranzmane; individualni masovni turisti radoznale i istrazivacke prirode koji
ponekad zahtevaju komforan smestaj; i drifters — skitnice, poslednjih godina i bekpekeri koji
tragaju za jeftinijim oblicima smestaja (hosteli).

Prema Dardenu tipovi orijentacije ka sprovodenju godisnjih odmora su (Zivkovié,
2013, 37, prema Pizam, 2000): budzetski putnici (28%) - ekonomski orijentisani; avanturisti
(24%) sa sklonos¢u ka izazovnim situacijama u destinaciji; oni koji uglavnom slobodno
vreme provode kod kuce (20%) — uzivaju u relaksiraju¢em turizmu; turisti koji putuju za
vreme godiSnjih odmora i praznika (7%) — iako unapred planiraju odmor, cesto su i
neodlu¢ni; 1 odmereni (21%) sa visokim predispozicijama za putovanjima, ali
nezainteresovanos$cu za vikend putovanja.
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Ono S§to turisti danas traze su jedinstvena i nheponovljiva iskustva, odnosno
nezaboravno, lokalno i autenti¢no za razliku od nekadasnjih prioriteta ,,posetiti“ i ,,odmoriti
se”. Prilikom izbora destinacije akcenat je viSe na odrzivom razvoju turizma i poStovanju
tradicije. = Takode, prema nedavnom istrazivanju kompanije Virgin  Atlantic
(www.skift.com/2015/01/13/new-skift-magazine-megatrends-defining-travel-in-2015/) u svetu
sve vise pocinje da dominira Bleisure turizam kao spoj “business” i “leisure” turizma koji
kreira novu vrstu biznis turiste koji kroz svoj nacin zivota neguju produktivnost, Sanse i nova
iskustva. Danas prema Zivkovié (2013, 39) moderan turista nije vise “objekat” u turistickim
kretanjima, odnosno postaje ,,subjekat”, sve vise radoznalne prirode i mobilniji. Turisti
zahtevaju veée standarde usluga, postaju manje lojalniji i cenovno osetljivi. Odluke o
putovanju obic¢no donose u ,,last minute® Sto rezultira malim periodom izmedu pravljenja
rezervacije i kori$éenja usluge (Cerovi¢, Bati¢, 2014, 706).
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2. E-MARKETING U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Danas marketing u fokusu ima potrosaceve potrebe i Zelje, dok je ’70-ih godina
proslog veka problem bio kako kako zadovoljiti masovnu traznju jer je tad konkurencija bila
mala. Sa pojavom savremenih trendova u turizmu i ponasSanju turista, trziSna utakmica medu
akterima na strani turisticke ponude postaje sve viSe i viSe izraZenija. Stoga je, upravo pojava
interneta omogucila da se izgradi jedinstvena spona izmedu turisticke ponude i traznje radi
Sto jednostavnije razmene informacija. E-marketing je Siri termin od internet marketinga, jer
se odnosi na ispunjavanje marketing ciljeva preko Sireg opsega komunikacionih tehnologija
kao $to su mobilni telefoni i digitalna televizija. Online marketing kompanije mogu koristiti
preko online reklama, ucestvuju¢i u forumima, preko biltenskih oglasnih tabli, na web
stranicama ili slanjem elektronske poste do targetirane javnosti. Elektronsko prisustvo se
moze Kreirati bilo otvaranjem sopstvenog sajta, prodajom preko tudeg sajta ili zakupom
prostora na online komercijalnim servisima (Blazhevska, Boshkovska, 2014, 122). Internet
marketing predstavlja marketin§ku stranu elektronske trgovine. Prema Boyndu (2012) 4C
internet strategija se bazira na Cetiri stuba marketinga, a to su: Content (sadrzaj), Click stream
(putanja  korisnika), = Communication  (komunikacija),  Conversion  (konverzija)
(www.dymasys.com/index.php/four-cs-of-social-media-marketing/). Kod internet marketinga
postoji 7P, za razliku od tradicionalnog marketing miksa: hotelski proizvod, cena, kanali
prodaje, promocija, proces, ucesnici i prisustvo (Chaffey, Smith, 2008, 51). Sastoji se od
napora hotela da komuniciraju, promovisu i na kraju prodaju svoje proizvode i usluge putem
interneta (Kotler et al., 2006, 689). Jedan od trendova internet marketinga je uspostavljanje
interaktivnog odnosa sa gostima. Razvijanje online identiteta, koris¢enje Web 2.0
funkcionalnosti u promotivnim aktivnostima, neizbezna e-trgovina (rezervacija i kupovina),
GPS, IPTV, mobilne aplikacije u turistickoj ponudi, kao i pracenje i merenje e-marketing
aktivnosti deo su uspe$nog poslovanja u turizmu. Smatra se da je danas klju¢ uspeha online
poslovanje sa visim ciljevima od kratkoro¢nih finansijskih rezultata.

U internet marketingu prvi korak je registracija domena, a to je adresa internet sajta
koja ima ulogu ,telefonskog broja* za ljude koji pokuSavaju da ga posete. Zatim kompanije
razvijaju web sajtove Koji sadrze web strane, a to su web fajlovi koji sadrze tekst, slike i/ili
zvuk. Web sajtovi tako predstavljaju kompaniju na sli€an nacin kao S$to su broSure
tradicionalno ¢inile; mnogi rani web sajtovi nisu nista viSe od jednostavnijih broSura
prikazanih na internetu (Jobber, Fahy, 2006, 281-282).

Hoteli mogu koristiti internet kako bi se promovisali na tri razli¢ita nacina: prvo, oni
mogu imati jednostavnu web stranicu u promotivne svrhe sa lokacijom i slikama; drugo,
mogu omoguciti interakciju sa internet pretraziva¢em; trece, integrisati poslovne procese, kao
sto je CRM - Customer Relationship Marketing (Pircher, 2012, 16). Smatra se da je web sajt
najrelevatniji izvor informacija o hotelu i ponudi, odnosno krajnja destinacija gde vode sve
marketinSke strategije hotela. Zato je zadatak marketinga da putem web prezentacije hotela
pruzi korisne informacije potencijalnim gostima jer slabo prisustvo na internetu mogu biti
presudnog znacaja za konac¢ni izvor hotela. Bitno je da je sajt dobro dizajniran odnosno
funkcionalan, da ima kvalitetan sadrzaj i da je optimizovan za mobilne uredaje. Takode,
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potrebno je da poseduje dugmad za deljenje na druStvenim mrezama. Imajuci u vidu da sve to
utic¢e na dugoro¢nu isplativost, garancija za povratak zadovoljnih gostiju je sigurna.

Danasnji trendovi u internet marketingu u hotelijerstvu ukazuju na odrzavanje
lojalnosti gostiju. Smatra se da je od presudnog znacaja upravljati odnosom sa gostima,
odgovarati na njihove kritike i sugestije o radu hotela, zatim motivisati ih atraktivnim
promocijama, ali i pratiti savremene trendove na Internetu. TroSkovi su zanemarljivi ako se
uzmu u obzir Koristi koje preduzetu donosi i online prisutnost, jer stvaranje lojalnosti i
zadrzavanje postojecih potroSaca pet puta jeftinije od pridobijanja novih.

-Novi trend koji uti¢e na poziciju sajta u Google pretrazi je Google Plus drustvena mreza gde
se komunikacija obavlja putem krugova. Google Plus stranica hotela i Profil obezbeduju
direktno pozicioniranje u Google pretrazi zahvaljuju¢i SEO optimizaciji. Prilikom otvaranja
biznis stranice neophodno je verifikovati email adresu i ubaciti kod re=publisher u HTML
sajta da bi se dokazalo da je vlasnik sajta odredena osoba (Veljovi¢, Golijanin, 2014, 195-
196).

2.1. MARKETING MIKS | INTERNET

Promene u kori$¢enju instrumenata marketing miksa mogu biti sumirane na slede¢e nacine:
Proizvod

Prema Jobberu,Fahy (2006, 286) internet pruza priliku za poboljSanje proizvoda na sledece
nacine:

-individualni — li¢ne specifikacije mogu da rezultiraju stvaranjem proizvoda koji je totalno

prilagoden individualnim potrebama potroSaca

-kastomizirani — sajtovi za online kupovinu beleze detalje o proizvodima koje kupac redovno
kupuje i prave listu njegovih favorita, a prednost za kupca je i brza online kupovina

-digitalni —npr. rezervacija mesta u avionu ili hotelske sobe, nakon $to potrosac izvrsi isplatu,
taj proizvod preuzima sa interneta bez obzira na fizicku lokaciju dobavljaca ili kupca

Prilagodavanje proizvoda potrebama i zeljama pojedinaca je moguce kroz dynamic
packaging. Povecanje opipljivosti turistickog proizvoda moguce je kroz razledanje galerija i
filmova na internet stranicama hotela ili turistickih destinacija (moguénost virtuelnog
razledanja hotela pomocu web kamere).

Cena

PosSto se uticaj interneta ogleda u smanjenju troskova koje kupci imaju prilikom
potrage za informacijama o novim proizvodima, strategije formiranja cena postaju
transparentnije odnosno smanjuje se mo¢ dobavljaca da naplacuje viSe cene. Sajt
Priceline.com je odlican primer kako kolektivna kupovina utice na fleksibilne strategije
formiranja cena, odnosno trivago.com pretrazuje cene razlicitih hotela.

Promocija

17



Uloga online marketinga u sticanju reputacije u hotelijerstvu Jelena Stajcic¢

Online komunikacija sa kupcima je znacajno jeftinija od telefonske komunikacije ili
komunikacije licem u lice. Kompanija kada koristi internet u sklopu marketing komunikacija,
moze da Salje mejlove za koje je prethodno dobila dozvolu, info biltene i promotivne ponude.
Virusni marketing koji se najceSce vezuje za e-mail predstavlja naéin elektronske usmene
komunikacije gde se uglavnom objavljuju apeli za razne akcije, a kompanije se trude da uz
pomo¢ kreativnosti ovim nac¢inom komunikacije plasiraju poruke i pridobiju nove potrosace.
Naziva se i virusnim marketingom upravo zbog svog nezaustavljivog Sirenja. Smatra se da je
broj prijemnika neograni¢en jer bilo koji turista moze preneti velikom broju drugih turista
svoje iskustvo, a njegova informaciona efikasnost i mogucnost Sirenja i personalizacije ne
moze se porediti ni sa jednim konvencionalnim sredstvom promocije (Rabasovi¢, Sredojevic,
2012, 548). Delotvorno sredstvo za povecanje virusnog efekta je i stategija “ni za Sta dati
nesto”. Kompanija 5pm.co.uk Salje mejlove promovisuéi posebne ponude za obroke u
restoranima u periodu kada nema guzve, a te ponude se mogu iskoristiti samo preko
jedinstvenih linkova u sastavu mejlova §to ima za cilj da se oni proslede “novim” kupcima.
Istrazivanje koje je sprovela Asocijacija za direktni marketing (DMA) u Americi pronasla je
da je prinos na investicije od B2C e-mail marketinga otprilike dvostruko ve¢i nego kod
direktne poste, ali najveci problem sa kojim Se e-mail suocava su spam e-mail poruke na koji
otpada preko dve tre¢ine svih poslatih e-mail poruka. Americki Kongres je usvojio Zakon
CAN — SPAM s ciljem da reguliSe oglasavanje zasnovano na nezeljenoj elektronskoj posti.
Taj zakon =zabranjuje poSaljiocima komercijalne e-poste da koriste lazne adrese i
predstavljaju lazne informacije (Lamb et al., 2012, 56).

Kanali prodaje

Istazivanje "Online Travel Trends in Europe" sprovedeno od strane “eRevMax”
(www.erevmax.com/ratetiger-news/infographic-travel-trends-europe.html) pokazuje da skoro
polovina svih hotelskih rezervacija u Evropi izvrsi se preko online kanala, a 20% hotelskih
rezervacija dolazi preko OTA kompanija, dok sam Booking.com drzi 60% OTA trzista.

Rast prometa doveo je do toga da danas online agencije dominiraju u pretraZivanju
smeStaja na internetu, a najvece online agencije (OTA) otiSle su korak dalje u distribuciji
svojih usluga uspostavljaju¢i saradnju s najveéim pretrazivatem na internetu 0dnosno
osnovale su Google Hotel Finder. Da bi hotel pobolj$ao svoj nivo profita, potrebno je da
uspostavi jasne ciljeve za svaki kanal: vreme traznje za svaki kanal; podelu resursa izmedu
akvizicije, konverzije 1 zadrZzavanja; stategiju za distibuciju Zeljenog marketing miksa kako bi
ogranic¢io neke kanale, a druge stimulisao; pracenje konkurencije u cilju isporuke optimalnih
rezultata marketing miksa na osnovu raspolozive traznje na trzistu (Green, Lomanno, 2012,
171). U domenu online promocije hotel prvo kre¢e od sajta odnosno da promovise sadrzaj
sopstvene prezentacije. Internet stranice su mesto gde se turisticki proizvod nudi
potencijalnim potrosacima i prilagodava njihovim potrebama i Zeljama, ustanovljava cena i
gde se sve viSe, obavlja sama transakcija u vezi sa proizvodom 1i isporucuju odgovarajuca
dokumenta (Popesku, 2013, 196). Neophodno je osmisliti na¢in da sam sajt doprinese da se
odreden sadrzaj posetiocu izdvoji kao najinteresantniji. Hotel “Mona” na Zlatiboru koristi
online chat (elektronsko dopisivanje u realnom vremenu) da odgovore na pitanja
potencijalnih gostiju, a prozor se otvara kada kupac pocne da pregleda sajt. Ako posetilac
ostane na sajtu, u prozoru za online chat postavlja mu se pitanje da li mu je potrebna pomo¢.
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Sve ovo utie da gosti lakse pristupe i rezervisu u realnom vremenu smestaj. lako veliki broj
rezervacija primaju preko online agencija, hotelijeri su svesni da su provizije od 15 do 25%
itekako dobar razlog za povecanje direktnih kanala prodaje. Zato su i poceli da na svojim
Facebook stranicama dodaju Book now (Rezervisite sada) dugme u cilju stimulisanja direktne
prodaje preko sajta hotela (Green, Lomanno, 2012, 51).

Ono ¢emu kompanije treba da posvete posebnu paznju jeste da njihovi web sajtovi
budu identifikovani od strane pretrazivaa. Za to je potrebno da se ti sajtovi plasiraju
pretraziva¢ima da bi web korisnici mogli lako da ih pronadu. Drugo na Sta kompanije treba
da obrate paznju da poboljsaju rejting svojih sajtova kod pretrazivaca. Sto je visi rejting, to je
veca verovatnoca da se web korisnik posetiti sajt. Takode se predvida da ¢e internet uneti
revoluciju u oblast odnosa u javnoscu - blogovanje (Jobber,Fahy,2006, 287-288).

Distribucija

TrzisSna razmena se odvija u virtuelnom trziSnom prostoru putem eliminisanja
posrednika i prodavanja robe direktno njihovim finalnim kupcima. Isporuka informacija je
svuda ista nebitno koja je destinacija isporuke. Trgovina se deSava neprestano, 24 Casa
dnevno, 365 dana godi$nje. Ostvarivanje prisustva na internetu je lako za firmu bilo koje
veliCine, a pokrivenost trzista dalje se moZze unaprediti stvaranjem trgovinskih alijansi koje su
zasnovane na placanju provizije drugim online trgovcima koji privlace kupce na web sajt
kompanije. Trenutni cilj bilo kog hotela je da smanji troskove distribucije na minimum uz
povecanje prihoda dostizanjem optimalnog miksa u kanalima distribucije. To poziva na
stvaranje baze poslovanja Ciji je cilj smanjenje troskova marketinga ciljanom strategijom
privlacenja novih profitabilnih korisnika na ekonomi¢an nac¢in (Green, Lomanno, 2012,16).

Slika br. 5: Online marketing i marketing miks

Proizvod S — - Cena
3 ¢ Digltalan Dinamicna v
| 2
Prilagoden N Transparentna
Individualan / Fleksibilna
Digitalni 2
- mar enng
Zasnovana na
2zl Novi kanal
odobrenju
Interaktivna ' Globalna
~ “"
- Trenutna Virtuelna Distribucija/
Promocija ™ = mesto

Izvor: Popesku, J. Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, 2013, str. 195

Prema Njegus (2012, 201-202) Web marketing strategija se postize balansiranjem tri
komponenti:

-Sistem za upravljanje sadrzajem i web sajtom (Website & Content Management system) —
graficki dizajn web sajta, programiranje, hostovanje, integracija sa postoje¢im sistemima itd.
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-Optimizacija pretrazivaca (Search Engine Optimisation) — podeSavanje klju¢nih reci i
uopsSte optimizacija sadrzaja web sajta za pretrazivaCe, mesecne kampanje, razvoj novih
sadrZaja, analiza rangiranja kod pretrazivaca na mese¢nom nivou itd.

-Online marketing — podrazumeva deljenje slika i video materijala, online reklamiranje. Na
njega veliki uticaj imaju Web 2.0 tehnologije, kao Sto su drustvene mreze, sajtovi za deljenje
sadrzaja (YouTube, Flickr), blogovi, web sajtovi koji podsti¢u interakciju (Yours!), itd.

Slika br. 6: Strategije online marketinga

Web sajt i sistem za Optimizacija

.9 . SR Online marketing
upravljanje sadrZzajem pretrazivaca

Inicijalno istrazivanje
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pretrazivaca prema sadrzaju

Graficki dizajn web sajta

Programiranje web sajta
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Rad na kampanjama Deljenje videa i fotografija
Autorska prava
Integracija u sistem za f ) f
upravljanje sadrZajem Razvoj novih sadrzaja Online reklamiranje
Hostovanje
Mesecna procena rangiranja Komentari Klijenata
Naziv domena na pretraziva¢ima

Izvor: Prilagodeno prema Njegus, A., Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2012., str. 202

Marketing sadrzaja (content marketing) se zasniva na ideji da se za zainteresovanu
publiku razviju vredni sadrzaji — video materijali, komercijalni prikazi, bilteni koji se Salju e-
poStom, internet seminari i blogovi — i da se zatim kupci privuku na sajt koriS¢enjem
marketinga zasnovanog na e-posti, optimizacijom pretrazivaca, placenom pretragom i
prikazivanjem reklamnih poruka. Vecina kompanija trosi novac na otvaranje i upravljanje
online zajednicama kupaca (32%), na potkaste (20%) i blogove (18%) kojima se ostvaruje
liderstvo u misljenju, Facebook (71%) i Twitter (67%). Osnovni alati koje koriste B2B
marketing menadzZeri jesu blogovi, sajtovi za druStveno umrezavanje, Twitter, sajtovi za
emitovanje video-sadrzaja i mobilni marketing (Jobber, Fahy ,2006, 110).

Sto se ti¢e hotelijerstva, u pitanju je sadrzaj koji nenametljivo promovise pozitivna
iskustva povezana sa brendom nekog hotela, i potrebno je da sadrzaj animira goste da
odsednu i van sezone u hotelu. Dok su Standard hoteli poznati po blogu ,,Standard culture*
koji funkcioniSe po principu virtuelnog konsijerza, “Ritz Carlton” je iskoristio koncept
storytelling-a u svojim YouTube video klipovima ,,Umetnost zanata -The art of the craft
kako bi prikazao gostima kako strast inspiriSe zaposlene da isporuc¢uju vrhunsku uslugu.

20



Uloga online marketinga u sticanju reputacije u hotelijerstvu Jelena Stajcic¢

Takode, mobilna aplikacija sa savetima konsijerza je u ponudi gostima ovog hotelskog
brenda. Marriott-ov brend “Renaissance” je kreirao online platformu ,,RNavigator” gde
zaposleni imaju moguénost da daju savete i preporuke gostima za lokalne barove, restorane,
butike. Ohrabren uspehom platforme, “Renaissance”je kreirao ,,Rlife live” koja podstice
goste da otkriju i podele novu muziku, film i umetnost, a deSava se da hoteli iz ovog brenda
redovno organizuju koncerte upravo navedenih izvodaca osluskujuéi zelje svojih gostiju.
“Four Seasons” se izdaja od ostalih jer poseduje blog o putovanju sa decom — Have family
will travel koji inspiriSe Citaoce da podele svoja iskustva, a ¢ak nudi i usluge decijeg
konsijerza (www.whitehorse.digital/luxury hotel content examples our_pick_of the best/).

2.2. WEB MINING

Web mining predstavlja analizu korisnih informacija na internetu. Prema Njegus (2012, 255-
256) deli se na tri istazivacke oblasti:

-Otkrivanje sadrzaja na Web-u (Web Content Mining). U pristupu zasnovanom na agentima
njegov cilj je da pomaze korisnicima u pronalazenju relevantnih informacija, a Cij u pristupu
zasnovanom na bazama podataka je da se formira model podataka na internetu i da se
integriSe sa mnogo sofisticiranijim upitima

-Otkrivanje strukture veza na Web-u (Web structure mining): moze biti kori§¢eno u
odredivanju sli¢nosti i veza izmedu raznih sajtova ili za kategorizaciju web stranica.

-Otkrivanje obrazaca u koris¢enju Web-a (Web Usage Mining) pomaze da se da smisao
podacima generisanim u web korisnickim sesijama. Analiza ovih podataka moze pomoci
kompanijama u odredivanju Zivotnog ciklusa potroSaca i proizvoda, u kreiranju marketing
strategije, u efektivnijoj promo kampanji. Smatra se da u kreiranju reklama za specifi¢ne
grupe korisnika moZze pomoci analiza obrasca u korisni¢kim pristupima serveru. Osnovni
obrasci ponaSanja potroSaca na sajtovima prate se pomocu tehnologija kao $to su datoteke
pristupa (log fajlovi), koje beleze sve aktivnosti na sajtu, i kolaci¢i (fajlovi smesteni na hard
disku posetilaca). “Click-through* ili “click-stream™ analiza pregleda log fajlove da bi
utvrdila gde posetioci idu kada posete odredeni sajt. Smatra se da su dizajn, struktura i razvoj
glavni parametri uspesnog sajta. Chung i Law (2003, 119-125) su razvili pokazatelje
performansi za hotelske sajtove na osnovu 5 dimenzija — objekti (facilities), kontakt sa
potrosa¢ima (customer contact), rezervacije (reservations), okolina (surrounding area) i
upravljanje sajtom (website management). Svakom hotelu su upravo direktni prihodi glavni
pokazatelj njihovog finansijskog uspeha.

WEB ANALITIKA

Data mining omoguc¢ava da se otkriju najprofitabilniji postojeéi i potencijalni kupci.
Web analitika prikazuje Sablone ponasanja posetilaca na sajtu, tj. koje putanje posecivanja
odredenih web stranica se najcesce koriste (da li su dosli preko internet pretrazivaca ili preko
linka na nekom drugom sajtu, gde idu posSto dospeju na sajt), zatim koji se uslovi
pretrazivanja najbolje izvrSavaju i Sta ponovni posetioci pretrazuju na tom sajtu. | sistemi za
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personalizovano reklamiranje najéeS¢e se baziraju na data mining-u. Potrebno je prvo
prikupiti informacije o konkretnom korisniku (web istorija, informacije prilikom registracije,
aktuelno ponaSanje na Internetu), pa analizirati reklamne poruke, jer kada dode do
preklapanja ovih rezultata, tada se odredena reklamna poruka prikazuje konkretnom
korisniku §to utie i manje troskove reklamne kampanje (Zivkovi¢ et al., 2015, 135). Postoje
dva pristupa u upotrebi web analitike i to top-down (analitika sa vrha na dole) definise prvo
ciljeve, pa se onda identifikuju metrike i bottom-up analitika koja zapocinje bez jasno
definisanih ciljeva, podrazumeva pracenje sadrzaja kroz otkrivanje znanja, a kasnije i
definisanje ciljeva (Zivkovié et al., 2015, 30). Analizom web sajtova je moguée izmeriti i koji
delovi sajta se najcesce posecuju (da li reaguju na odredene ponude, promocije ili promene u
dizajnu sajta), koji proizvodi se kupuju i koji metod placanja se koristi. Takode, meri se i
koliko brzo se sajt ucitava, kojom brzinom se preuzimaju podaci sa njega, da li je rangiran
medu prva tri na glavnim internet pretrazivacima i koliki je broj sajtova sa kojima je povezan
linkom. Analiziraju¢i ponaSanje kupca kompanija moze da izgradi profil njegovih navika,
npr. koji procenat potroSaca je reSio da obavi kupovinu i u kojoj fazi su odustali oni koji nisu
obavili kupovinu odnosno ukoliko potrosa¢ poseti sajt, ali ne obavi kupovinu, moze mu se
ponuditi popust ne bi li on ponovo pokusao. ZakljuCuje se da je potrebno pratiti analitiku
sajta hotela da bi na osnovu dobijenih podataka planiralo oglasavanje na internetu.

Privatnost potroSaca

Cinjenica da je internet popularno sredstvo za direktan marketing, sakupljanje
podataka o potroSacima i skladiStenje osetljivih informacija o njima, uzbunila je potroSace
kojima je stalo da zaStite svoju privatnost. Dok su se nekad korisnici interneta osecali
anonimno prilikom pretraZivanja, sada ih uznemirava koli¢ina informacija koje marketing
menadzeri sakupljaju o njima injihovoj deci. IstraZivaci koriste tzv. targetiranje na osnovu
ponasanja da bi oglaSavanje bolje usmerili na osobe koje pretrazuju internet i koriste
drustvene medije. Targetiranje na osnovu ponasanja (behavioral targeting - BT) pocelo je
kao proces postavljanja cookies-a u internet pretraziva¢ korisnika s ciljem da se prati koje
sajtove posecuje da bi mu se plasirale reklame koje bi ga najverovatnije zainteresovale.
Upravo drustvene mreze predstavljaju oblast targetiranja na osnovu ponaSanja koja se najbrze
razvija. Znaci, informacije koje ¢lan neke drustvene mreze podeli na svom profilu, u
kombinaciji sa njegovim demografskim i psihografskim podacima, postaju alat za
postavljanje reklame.

Internet promocija po Jobberu i Fahyju (2006, 234) predstavlja globalni domet po
relativno niskoj ceni, utice da broj poseta sajtu moze da se izmeri i da se ostvari dijalog
izmedu kompanija i njihovih kupaca i dobavljata. Oglasavanje na internetu obuhvata:
marketing zasnovan na pretraziva¢ima (Google AdWords), oglasavanje putem prikazivanja
reklama na sajtu (baner reklame), oglasavanje na socijalnim mreZama, marketing zasnovan
na elektronskoj posti i mobilni marketing. Internet pretrazivaci i sajtovi prodaju reklamni
prostor marketing menadzerima kako bi promovisali njihove proizvode i usluge, a korisnici
klikom na reklame dobijaju viSe informacija o odredenom proizvodu. Smatra se da
pretrazivaci ostvaruju vise od polovine ukupnih prihoda na internetu upravo zahvaljujuci
velikoj mogucnosti targetiranja i niskoj ceni, dok su baneri drugi najveéi izvor prihoda.
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Tabela br. 1: Prednosti i nedostaci internet oglasavanja

Prednosti Nedostaci
-medij koji najbrze raste, -pregled reklame uglavnom zavisi od toga
-dostupnost 24/7, da li ¢e posetilac kliknuti na prikazanu
-mogucnost da se dopre do usko definisane | reklamu,
ciljne publike, -treba znati unaprediti sistem merenja za
-kratak period realizacije potreban za drustvene medije,
kreiranje online reklama, -nemaju svi potrosaci pristup internetu i
-umereni troskovi, mnogi ne koriste drustvene medije

-mogucénost merenja efektivnosti reklame,
-mogucénost povezivanja sa potroSacima
putem marketinga zasnovanog na
pretrazivac¢ima, druStvenih medija,
oglasavanja putem banera i mobilnog
marketinga
Izvor:Prilagodeno prema Lamb et al., (2013), Marketing, Data Status, Beograd, str. 275

Retargeting je jedna od moguéih marketiskih strategija ukoliko se hotel oglasava
preko Google-a. Omogucava da nakon posete Booking stranici odredenog hotela pocinje da
se prikazuje reklama (baner) upravo tog hotela hotela na onim internet stranicama koje
posetilac naknadno pose¢uje. Smatra se da ¢e se targetirane osobe vratiti na Booking stranicu
da rezerviSu nakon $to vide poznati oglas hotela, a posebno ako je ponuden i specijalni
popust. Ipak bitno je voditi ratuna o umerenom kori$¢enju remarketinga jer moze delovati
kao suviSe napadna strategija.

2.3.SPONZORISANJE KLJUCNIH RECI NA INTERNET PRETRAZIVACIMA

Prva stanica za vecéinu korisnika interneta su pretrazivaci ili portali gde kompanije kao
Sto su Google, Yahoo! pomazu korisnicima da pronadu sajtove koje traze. Za ove kompanije
jedan od izvora prihoda koji ima najveéu stopu rasta jeste sponzorstvo klju¢nih reci. To je
praksa po kojoj pretrazivaci prodaju kljuéne reci kao Sto su “godiS$nji odmor” ili “hotel”
oglasiva¢ima koji daju najbolju ponudu na online aukcijama, odnosno kljuéne reci diktiraju
kako pretrazivaci rangiraju sajtove. Kupac onda postaje “vlasnik” klju¢ne reci, tako da kada
korisnik interneta traga za tom temom, sajt oglasivaca se pojavljuje na vrhu liste web sajtova
koji su rezultat pretrage. Na sajtovima kao $to je Google, sponzorisani rezultati jasno su
odvojeni od opstih rezultata pretrage, ali to nije uvek slucaj sa drugim sajtovima za
pretrazivanje. OglaSavanje putem placanja pretrazivaca je praksa koju je prvi primenio
“Overture”, koga je u 2003. godini otkupila kompanija Yahoo!. Sponzorstvo klju¢nih reéi
predstavlja atraktivnu opciju za web sajtove koji zele da promovisu svoje poslovanje. Ljudi
koji koriste pretrazivae obi¢no traze nesto odredeno i “click-through” stope odgovora su
mnogo vise kod sponzorisanih linkova nego kod obi¢nih baner reklama. Kompanija Google
navodi da njeni Korisnici u proseku imaju stopu odgovora od 2%, Sto je otprilike 10 puta vise
nego kod baner reklama. To takode predstavlja relativno efikasan vid promocije posto
oglasivaci placaju po sistemu “cena po kliku”. Svaki put kada korisnik klikne na sponzorisani
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link, oglasiva¢ pla¢a malu sumu, mada moze da biti i veéa u zavisnosti od vrednosti
proizvoda koji se prodaje (Jobber, Fahy, 2006, 289).

Google AdWords je alat koji sluzi za sprovodenje marketing kampanja na internetu i
bazira se na kljuénim reCima. Smatra se da je poslednji elemenat marketing miksa koji utice
na odluke potrosaca o kupovini promocija. Kreiranje reklame je besplatno, a kasnije se placa
po principu “pay per click”, odnosno kompanije placaju samo kada je potencijalni korisnik
zaista kliknuo na reklamu (Zivkovi¢ et al, 2015, 134). Prema Veljovié¢ i Golijanin (2014, 196-
197) sustina AdWords kampanje predstavlja pobolj$anje pozicije na pretrazivacu, a smatra se
da ¢e pozicija reklame u Google pretrazivac¢u zaisiti od konkurencije i maksimalne cene
kostanja po kliku. Za pokretanje kampanje na Google AdWords-u neophodno je otvoriti
nalog na www.adwords.google.com, zatim strategiju odnosno odrediti tip kampanje, mesto
gde ¢e ona se prikazivati, jezik i iznos budzeta. Alat Google Keyword Planner sluzi za
odredivanje klju¢nih reéi. Google reklame se najefektniji nacin oglasavanja jer se reklamni
oglasi prikazuju onima kojima bi hotel bio interesantan, zatim se pla¢a onoliko koliko hotel
odredi, a meri se u¢inak reklame. U svakom trenutku moze se videti u¢inak oglasa prijavom

na Google AdWords nalog gde se podeSavaju oglasi, isprobavaju novi termini za pretragu,
pauzira kampanja i ponovo se pokrece kad god Zelimo i to sve u Google AdWords-u
besplatno.

Slika br. 7: Razvoj pretrazivanja pojma turizam u Srbiji

o kj > -
Google FTurizam
razvoj pretraZivanja u Srbiji
(8x)

Izvor: www.imarketing.rs, pregledano jula 2015.

-Google reklame na bazi prikaza pojavljuju se na specijalizovnim sajtovima za odredene
interesne grupe koji su ustupili prostor Google za reklamiranje, tako da se lako moze do¢i do
potencijalnih korisnika.

-Google reklame na bazi pretrage pojavljuju se nawww.google.com kada se pretrazuju
odredeni pojmovi preko internet pretrazivaca. Kada se ukuca "hoteli beograd", oglas se moze
prikazati kao na slici br. 8.
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Slika br. 8: Google reklama na bazi pretrage
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Izvor: www.imarketing.rs, pregledano jula 2015.

TripAdvisor nudi moguénost preduzeéima da se oglasavaju odredenim ciljnim segmentima.
Upravo je mogucnost grafickog oglasavanja dostupna na bazi broja pristupa oglasu (click-
per-click) i ta usluga u kombinaciji sa sajtovima o putovanjima donela mu je mnoge nagrade.

2.3.1.Merenje online uspeha

Kriterijumi merenja obuhvataju saobracaj koji je rezultat spoljasnjih pretraga,
analitiku internog pretrazivanja i rezultate pretrage po klju¢nim re€ima. Tri najvaznije mere
online uspeha jesu skorasnjost, ucestalost i novéana vrednost. Skorasnjost se odnosi na
¢injenicu da za kupce koji su nedavno obavili kupovinu postoji ve¢i izgledi da ¢e kupovati
ponovo u bliskoj buduénosti nego za kupce koji dugo nisu kupovali. Podaci o ucestalosti
pomazu marketing menadzerima da odrede kupce koji Cesto kupuju, za koje je najverovatnije
da ¢e ponoviti kupovinu u buduénosti. Nov¢ana vrednost prodaje je vazna jer kupci koji
placaju velike iznose mogu da budu najprofitabilniji za preduzece.

Stopa konverzije definiSe se kao odnos ukupnog broja ljudi koji su posetili sajt prema
broju onih koji su obavili zeljenu akciju na sajtu. Jedan od uobicajenih nacina procene web-
aplikacije, web-sajta ili neke druge interaktivne tehnologije jeste da se proceni njen faktor
privlacnosti kombinovanjem podataka o ucestalosti sa duzinom vremena koje je posetilac
proveo na web-sajtu (trajanje) sa brojem stranica sajta pregledanih tokom svake posete
(ukupni obuhvat sajta) (Lamb et al., 2013, 111).

Prema Batesonu i Hoffmanu (2012, 341) ocene online poslovanja putem E-QUAL-a su:

e Pristup — da li je lako naci sajt? Broj pretrazivaca i direktorijuma na kojima je sajt
registrovan 1 linkovi do odgovarajuceg sajta.
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e Navigacija — da li je lako kretati se unutar sajta. Jednostavno pravilo kaze da posle tri
klika korisnik treba da dode do informacije koju najvise zeli.

e Dizajn i prezentacija —kakav se imidz predstavlja na sajtu? Elementi dizajna su boja,
izgled, jasnoca i originalnost.

e Sadrzaj 1 svrha — sustina (Sirina) 1 bogatstvo (dubina) sajta. Aktuelnost i ta¢nost su
vazni elementi ove dimenzije. Strateski pregledi obuhvataju razvijanje sajta za
prisustvo na internetu (informaciona svrha) i online prodaju (sticanje prihoda).

e Odgovornost - spremnost kompanije da odgovara na mejlove. Prikupljanje
informacija o posetiocima (cookies, knjiga gostiju, takmicenja, sobe za chat
(Cetovanje), automatski mejlovi i moguénost razgovora sa operaterima) i raspolaganje
informacijama.

e Interaktivnost, prilagodavanje i personalizacija — visoko osteljiv nivo pruzene usluge,
odnose se na empatiju kvaliteta usluge

e Reputacija i sigurnost — odnose se na sigurnosnu dimenziju kvaliteta usluge i na
pitanje poverenja korisnika.

Detaljna istrazivanja o iskustvima hotela sa primenom odredenih taktika internet
marketinga, svake godine sprovodi HeBS - Hospitality eBusiness Strategies
(www.hebsdigital.com), jedna od vodeéih kompanija za internet marketing hotela.

2.4.DIGITALNI MEDIJI

Drustveni mediji su tehnologije zasnovane na internetu 1 mobilne tehnologije koje
omogucavaju korisnicima da kreiraju 1 razmenjuju sadrZaje kojima se moZe pristupiti putem
racunara, laptopova, pametnih telefona, e-Citaca, tableta. Medijskim sadrZajima koje kreiraju
potrosaci (consumer generated media — CGM) se vise veruje nego tradicionalnim oblicima
oglasavanja i promocije. U pitanju je fer odnos — komunikacija ,,jedan-na-jedan”, za razliku
od tradicionalnog marketing komuniciranja koris¢enjem Stampanih i elektronskih medija
(,jedan-prema-mnogima’). Kao rezultat Web 2.0. koncepta proSirenja u sektoru turizma,
nastaje inovacija Travel 2.0, odnosno nova generacija putni¢kih sajtova. Nove tehnologije
olakSavaju saradnju medu putnicima omogucavaju¢i im da podele svoja iskustva sa
saputnicima (Chiappa, 2011, 331-342). Kredibilitet i pouzdanost Travel 2.0. aplikacija je u
porastu, pa turisti danas vise veruju putnickim aplikacijama nego profesionalnom savetu
(Zivkovi¢ et al., 2014, 758). Potrosati sada mogu direktno razgovarati sa drugim
potrosacima, kompanijom i internet zajednicama. Istrazivanja pokazuju da vise od 70%
aktivnih korisnika interneta procitalo bar jedan blog i da vise od polovine pripada bar jednoj
drustvenoj mrezi.

Kaplan i Haenlein (2010, 61) tvrde da razumevanje pojmova Web 2.0 i korisni¢ki
generisanog sadrzaja je klju¢ za shvatanje drustvenih medija kao skupa internet aplikacija
koje koriste Web 2.0 za svoju platformu razvoja i koji omogucuju Kkorisnicima stvaranje i
razmenu sadrzaja. Fotis et al. (2012, 5-6) tvrdi da se drustveni mediji uglavnom koriste u fazi
nakon putovanja s ciljem razmene iskustava s drugim putnicima ili prijateljima. Osim toga,
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pre putovanja se koriste za pretrazivanje informacija o tome gde i¢i, a tokom putovanja kako
bi ostali u kontaktu sa prijateljima.

Prema istrazivanju kompanije Forrester (2006) 35% ukupne online potrosnje je u vezi
sa turizmom, a 74% hotelskih gostiju koristi eWOM (elektronsku usmenu propagandu) kao
primarni izvor informacija u njihovom planiranju putovanja. eWOM se preovladujuée koristi
kao izvor informacija na savremenom hotelijerskom trziStu i ima potencijal za znacajan uticaj
u procesu donosenja odluka od strane potrosaca (Masi¢, 2015, 141). Njena glavna prednost
moze biti moguénost monitoringa ugleda kompanije ili pak analiza postojec¢ih konkurentskih
strategija (Litvin et al., 2008, 458-468).

Prema Popeskuu (2013, 160) oblici elektronske usmene propagande su:

-drustvene mreZe i posebne internet drustvene mreze vezane za turizam — WAYN (pomaze
ljudima da odluce gde Zele da putuju, odnosno sluzi za razmenu ocekivanja i iskustava)

-online zajednice koje imaju ista interesovanja u vezi sa putovanjima i komuniciraju preko
tzv. Wiki internet stranica, soba za ¢askanje (chat rooms), internet foruma (message boards,
forums), kao $to su www.travellerpoint.com ili www.lonelyplanet.com. (Internet forum je
posebna web aplikacija koja korisnicima omogucava raspravu o odredenim temama gde
svaka tema moze imati podteme, a osobe koje vode racuna o sadrzaju foruma su
administratori)

-blogovi — online dnevnici dostupni korisnicima interneta (www.travelpod.com ili
www.travelblog.com)

-internet stranice za ocenjivanje (review sites) na kojima korisnici ocenjuju iskustva odnosno
proizvode razli¢itih turistickih preduzeca i destinacija, ukljucujuéi i slanje fotografija i
informacija (www.tripadvisor.com, www.consumerview.com ili www.epinions.com)

-internet stranice koje sluze za deljenje informacija npr. filmova (YouTube)

2.4.1.VRSTE DIGITALNIH MEDIJA

Zbog uticaja druStvenih medija i1 Sirenja novih platformi, instrumenata i ideja,
promotivne taktike mogu da se klasifikuju i na osnovu vrste medija — placenih, besplatnih ili
sopstvenih. Placeni mediji se zasnivaju na tradicionalnom modelu oglasavanja, prema kome
brend placa za prostor u medijima. U toj kategoriji sve je viSe zastupljeno oglasavanje putem
reklama koje se prikazuju na web-sajtovima ili oglasavanje po kliku (pay-per-click) na
pretraziva¢ima kao $to je Google. Besplatni mediji se zasnivaju na modelu odnosa sa
javnoscu ili publiciteta. Ideja je da se podstaknu ljudi da razgovaraju o brendu — bilo putem
medijskog oglaSavanja (kao u tradicionalnim odnosima sa javnoscu) ili putem komunikacije
,0od usta do usta® (deljenje sadrzaja na sajtovima druStvenih medija). Takode, moze se
smatrati da optimizacija web stranica za pretrazivace (search engine optimisation — SEO),
taktika da kompanije ubacuju klju¢ne rec¢i u sadrzaj sa ciljem da poboljSaju svoju poziciju na
listi rezultata pretrage na internet pretraziva¢ima, pripada kategoriji besplatnih medija. Cilj
optimizacije jeste upravo povecanje povecanje broja pregleda web stranica u cilju povecanja
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direktne prodaje (Veljovi¢, Golijanin, 2014, 193). Treca vrsta digitalnih medija, sopstveni
mediji, predstavljaju novi oblik promotivne taktike prema kojoj kompanije postaju ,,izdavaci
sadrzaja“ vezanih za njihove brendove sa ciljem da maksimalno povecaju vrednost brendova
za kupce 1 da unaprede svoj rejting na pretrazivacu Google. Sopstveni mediji su veb-sajtovi
kompanije, njene zvani¢ne prezentacije na Facebook-u, Twitter-u, kanali na sajtu YouTube,
blogovi. Ti mediji su pod kontrolom brenda, ali se pri kreiranju video materijala, blogova,
takmicenja, fotografija i drugih sadrzaja uvek vodi racuna o kupcu i njegovim potrebama
(Lamb et al., 2013, 257). Njihova svrha je razvoj dubljih odnosa sa potroSa¢ima. Besplatni
mediji obuhvataju i viralne video materijale, zatim ,retvitove® kada potrosaci prosleduju
informacije o brendu, komentare na blogove, ocene ili preporuke. Placenim medijem se
smatraju reklame na Facebook-u, jer brend placa reklamu u obliku teksta ili slike koja se
pojavljuje na desnoj strani Facebook profila. Potrebno je da marketing menadzeri
maksimalno poveéaju uticaj sopstvenih medija kreiranjem portfolija digitalnih tacaka
kontakata osim postojec¢ih sopstvenih sajtova. Posebno se odnosi na brendove sa manjim
budzetom. Marketing menadzeri da bi podstakli komunikaciju ,,usta od usta“ treba da nauce
da sluSaju svoje stejkholdere, ali i da razumeju da plac¢eni mediji nisu pasivni ve¢ sluze kao
podsticaj za izgradnju odnosa sa potrosac¢ima.

Slika br. 9: Vrste digitalnih medija
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Izvor: Lamb W. C., Hair F. J., McDaniel C., Marketing, Data Status, Beograd, 2013., str. 257

Smatra se da su druStveni mediji kreirali novi metod istrazivanja trzista jer kupci
govore marketing menadzerima $ta im je potrebno i1 Sta Zele. Pracenje druStvenih medija
predstavlja proces utvrdivanja i procene onoga Sto se prica o kompaniji, proizvodu ili brendu.
Moze da podrazumeva otkrivanje klju¢nih re¢i na drustvenim mrezama, blogovima,
forumima 1 sli¢no, a 0d izuzetne koristi su slede¢i online alati: Google Alerts, Google Blog
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Search, Twitter search, Social Mention, Socialcast. Negativni komentari su vrlo bitni jer se
jako brzo Sire na internetu, pa ako ostanu bez odgovora, potrosaci mogu da odluce da ga
zamene nekim alternativnim brendom. Takode, zalbe su bitne jer mogu ukazati kompaniji na
nepoznate nedostatke brenda.

Klju¢ni faktori za uspeSan marketing u drustvenim medijima jesu sluSanje kupca,
pracenje trendova u privrednoj grani i stalno preispitivanje plana za drustvene medije s ciljem
da se zadovolje i promenljive potrebe trzista (Lamb et al., 2013, 322).

Prema sajtu www.socialmediaexaminer.com osam esencijalnih elemenata marketing strategije
za drustvene medije Su:

-ldentifikacija poslovnih ciljeva (personalizovani ciljevi, ali i zajedni¢ki za sve kompanije:
povecanje svesti o brendu, zadrzavanje kupca, smanjenje marketinskih troskova)

-Postavljanje marketing ciljeva (SMART pristup )

-ldentifikacija ciljne grupe (Sto smo konkretniji prilikom targetiranja, vise konverzije se
dobija iz svakog kanala promocije)

-Analiza konkurencije (analiza strategije sadrZaja najvecih konkurenata — akcenat je na
engagement activities (radi poboljsanja i/ili izgradnje odnosa sa fanovima)

-Odabir kanala i taktika (odabir kanala za promociju u skladu sa ciljnom grupom)

-Kreiranje strategije sadrzaja (3 glavne svake komponente strategije sadrzaja: vrsta sadrzaja,
vreme objave 1 ucestalost objava)

-lzdvajanje budzeta i resursa van tradicionalnih marketinskih medija za nastup na mrezama
(strategija i taktike treba da budu prilagodeni ROI vremenskom okviru)

-Dodela uloga (alati za dodelu zadataka timu zaduzenom za rad na mrezama — Basecamp i
ActiveCollab)

Prema Lambu et al. (2013, 313) ciljevi strategija za druStvene medije obuhvataju:

-slusati 1 uciti: treba pratiti Sta se prica o brendu i konkurentima i postepeno izdvojiti
zakljucke o auditorijumu. Treba koristiti online alate i sprovoditi istrazivanje s ciljem da se
primene najbolje prakse upravljanja drusStvenim medijima. Ako je definisana strategija
sluSanja, trebalo bi da je ovaj cilj ve¢ ostvaren.

-graditi odnose 1 podizati nivo svesti: treba otvoriti dijalog sa stejkholderima tako §to ¢e im se
putem raznih medija nuditi privlacni sadrzaji. Ukljucite se u razgovore i iskreno odgovoriti na
pitanja kupaca. Na taj nacin ¢e se istovremeno povecati nivo online saobracaja i popraviti
rejting na pretrazivaima. Praksa pronalazenja saradnika u masi moze da se pokaze korisnom
za razvoj proizvoda i dobijanje povratnih informacija o promotivnoj kampaniji.

-promovisati proizvode 1 usluge: najocigledniji put do povecanja profita koriSenjem
drustvenih medija jeste da se kupci podstaknu da razgovaraju o proizvodima 1 uslugama, §to
na kraju dovodi do prodaje.

29


http://www.socialmediaexaminer.com/

Uloga online marketinga u sticanju reputacije u hotelijerstvu Jelena Stajcic¢

-upravljati sopstvenom reputacijom: treba izgraditi i1 poboljSati reputaciju brenda
odgovaranjem na komentare i kritike koje se pojavljuju na blogovima i forumima. Osim toga,
uCestvovanjem u forumima i diskusijama organizacije mogu da se pozicioniraju kao
dobronamerne i voljne da pomognu.

-poboljsati uslugu za kupca: komentari kupaca o proizvodima i uslugama nece uvek biti
pozitivni. Potrebno je iskoristiti drustvene medije u cilju pronalazenja nezadovoljnih kupaca i
direktnog povezivanja sa njima radi reSavanja njihovih problema vezano za uslugu.

Drustveni mediji kao instrumenti promocije omogucavaju vodenje razgovora na
internetu. Kompanije koriste drustvene medije kao instrumente da zainteresuju, zadrze i
privuku nove kupce kako bi se upoznali sa trziStem. Oni mogu da prenose poruke Sirokom
auditorijumu omogucavaju¢i da se kupci angazuju i pruze povratne informacije putem
Twitter-a, Facebook-a i blogova. Ne zadovoljavaju se ,,lajkovima® za brend ili kompaniju,
ve¢ na kreativan nacin se trude da privuku postojece i potencijalne potrosace. Cena se ¢esto
koristi kao promotivno sredstvo za povecanje zainteresovanosti potroSaca. Globalni
marketing menadzeri Koriste drustvene medije i da izgrade svoje brendove kada se Sire u
inostranstvu, a ne samo da razumeju potrosace. Da bi upotreba druStvenih medija bila
efektivna, od klju¢ne je vaznosti da se kombinuju sa drugim digitalnim sredstvima, kao $to su
marketing sadrzaja i marketing zasnovan na e-posti. Prilikom dizajna web-sajta potrebno je
imati u vidu krajnjeg korisnika, odnosno personalizacija je bitna. Marketing menadzeri se
usmeravaju na tzv. optimizovane trziSne stranice, odnosno sajtove ,,bez klikova® one koji
vode potencijalnog potrosaca tacno tamo gde oni Zele 1 treba da budu.

Upotreba drustvenih medija zahteva pazljivo prilagodavanje da bi se prihvatile nove
aplikacije i platforme, kao i stalnu procenu radi utvrdivanja da li su ta nova sredstva korisna
za kupce (ili da li ih oni koriste). Mnogi marketing menadzeri koriste drustvene medije da bi
podigli nivo svesnosti o svojim brendovima, u¢vrstili odnose 1 izgradili zajednicu, a ne da bi
pronasli potencijalne kupce. Prema anketi koju su sproveli ¢asopis BtoB i Web Analytics
Association, merenje druStvenih medija je bilo na niskom nivou za mobilnu (17%) i video
(14%) platformu, a na visokom nivou za saobracaj na web-sajtu (88%) i kampanje zasnovane
na e-posti (76%). Posebno korisni kriterijjumi merenja za drustvene medije jesu svesnost,
angaZovanost 1 konverzija. Svesnost se odnosi na paznju koji druStveni medij privlaci (npr.
broj sledbenika ili obozavalaca). Angazovanost se odnosi na interakcije izmedu brenda i
publike (npr. komentari, ,retvitovi i pretrage). Konverzija se dogada svaki put kada se
preuzme neka akcija (Lamb et al., 2012, 112).

Komunikacija ,,mnogih sa mnogima* je upravo posledica nastanka drustvenih medija.
Marketing menadzeri koriste druStvene medije za razgovore sa potencijalnim potroSacima,
uspostavljanju dubljih odnosa sa namerom izgradnje lojalnosti prema brendu. Rast virtuelnih
zajednica (grupe ljudi sli¢nih interesovanja koji posecuju sajtove sa namerom razmene
informacija) predstavlja potencijalno vredne izvore, ne samo trziSnih, ve¢ 1 povratnih
informacija o marketin§kim inicijativama i potencijalnoj prodaji.
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Trgovina preko drustvenih medija

Trgovina preko druStvenih medija predstavlja podskup e-trgovine koji se odnosi na
aspekte interakcije i doprinosa korisnika u online drustvenim medijima koji pomazu u online
kupovini i prodaji proizvoda i usluga (Lamb et al., 2012, 309). Trgovina se zasniva na
sadrzajima koji korisnici kreiraju na odredenim sajtovima jer im upravo oni pomazu u
kupovini. Pinterest je trenutno najpopularnija platforma za trgovinu preko drustvenih medija
jer omogucava korisnicima da sakupljaju proizvode i ideje po internetu i da omiljene stavke
»Zakace* na table koje potom sami ureduju. Drugi korisnici mogu da pretrazuju table prema
temi, kljucnoj reci ili proizvodu i onda kliknu na ono §to ih interesuje, zatim posete originalni
sajt ili postave odredenu stavku na sopstvenu tablu. Smatra se turisti najcesée koriste
drustvene medije negde izmedu faza potrage i razervacije, verovatno i u fazi planiranja i
validacije (Green, Lomanno, 2012, 126).

Prema Lambu et al. (2013, 313-314) ocenjivanje i merenje uticaja drustvenih medija
zavisi od ponasanja korisnika tih medija koji ¢e instrumenti biti najefektivniji odnosno da li
pokretanje kampanje u drustvenim medijima ima smisla.

1)Glasine: obim glasina koji potrosaci $ire o brendu zasnovan je na objavama i utiscima, pri
¢emu se uzima u obzir kanal u drustvenim medijima, faza u kanalu, sezona i doba dana

2)Interesovanje: broj lajkova obozavalaca, sledbenika i prijatelja, stopa rasta, stopa viralne
aktivnosti ili prosledivanja i promene u prosledivanju sadrzaja tokom vremena

3)Ucesce: broj komentara, ocena, pretplata, pregleda stanica, ulitavanja i preuzimanja
sadrzaja, umetnutih sadrzaja, retvitova“, objava na Facebook-u i vreme provedeno uz
platformu druStvenih medija

4) Rang i rezultati pretrage na pretrazivac¢ima: pobolj$anje i pogorSanje pozicije u rezultatima
pretrage i promene kljuénih reci

5)Uticaj: pominjanje u medijima, uticaji blogera i kupaca do kojih je kompanija doprla i
drugostepeni domet zasnovan na grafikonima drustvenih veza

6)Analiza raspoloZenja: pozitivno, neutralno i negativno raspolozenje, trendovi vezani za
raspoloZenje 1 intenzitet raspoloZenja

7)Mere za web-sajt: klikovi, stope ucestalosti klikova i procenat saobracaja.

Prema Limu (2010, 6) koncept Marketing drustvenih medija - (eng.SMM) u sustini
predstavlja:

-Povecanje svesti brenda o uslugama
-Povecanje prodaje

-Informisanje i edukovanje potrosaca
-Poboljsanje korisnickog iskustva

-Vodenje racuna o reputaciji Brenda
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2.4.1.1.DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreze kao deo drustvenih medija predstavljaju relativno nov pojam. Prvi
deo termina - social odgovara potrebama ljudi da pripadaju nekoj grupi ljudi slicnog
misljenja, dok drugi deo termina — media se odnosi na sredstva pomocu kojih se moze
ostvariti tu povezanost (Safko, 2010, 4). Boyd i Ellison (2007, 212) su istrazujuci istoriju
drustvenih mreza od 1997. do 2007. godine dosli do zakljucka da su druStvene mreze dobile
vise paznje tek pojavom Friendster-a 2002. godine koga je pratio My Space 2003. i kona¢no
Facebook 2006. godine. Danas najpoznatije druStvene mreze prema eBizMBA Rank
(www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites) koji kontinuirano prati prosek
kori$¢enja svakog web sajta medu korisnicima i organizacijama su: Facebook, Twitter,
LinkedIn, Pinterest, Google Plus, Tumblr, Instagram, Flickr, MySpace i mnogi druge. Prema
istrazivanju americke agencije The Creative Group, od svih drustvenih mreza najveéi
potencijal za primenu u razvoju biznisa poseduje Facebook — 45%. Nakon nje slede: Google
Plus (13%), LinkedIn (12%), Twitter (10%), Instagram (5%), YouTube (5%), Pinterest (2%)
i Tumblr (1%). Takode, 76% menadzera tvrdi da njihova kompanija ima aktivnu Facebook
stranicu; 52% organizacija ima Twitter nalog; zatim slede: LinkedIn i Google Plus (48%),
YouTube (40%), Instagram (30%), Pinterest (23%) i Tumblr (7%). Udarno vreme
postavljanja objava brendova je period izmedu 11 i 14 ¢asova i to 30%, aa upravo tad su
postavljene objave dostizale ve¢u popularnost. 25% postova je objavljivano izmedu 14 i 17
Casova, @ sSamo 19% njih je tad postiglo veéu popularnost (Krsti¢, Lazarevi¢, 2014, 221-222)

Ljudi koji Cesto koriste socijalne mreze svaki novi pojam prvo pretraze na njima, pa
tek onda na internet pretrazivaima, pa se postavlja pitanje zasto treba koristiti drustvene
mreZe u turizmu. Bitno je istaknuti da se drustvene mreze prvenstveno koriste radi zabave, ali
se odluke o izboru hotela donose na specijalizovanim sajtovima. Prema istrazivanju koje je
radio Google 2011. godine, 40% turista je istaklo da su komentari sa socijalnih mreza uticali
na njihovo planiranje putovanja, dok 50% ispitanika kaze da su svoje putovanje planirali na
osnovu utisaka i ocena sa raznih drustvenih mreza i specijalizovanih sajtova (ITB report,
2012, 27).

Razlozi zbog kojih turisticka ponuda treba biti predstavljena na socijalnim mrezama:
1) Pristupacnost (koris¢enje mreza je besplatno),

2) Visoka targetizovanost (lako se dolazi do ciljne grupe),

3) lzgradnja imidza,

4) Povecanje prihoda (angazovanje agencije je najbolje reSenje za hotel),

5) Prikupljanje povratnih informacija i unapredenje poslovanja (statistike)

Drustveni mediji zahtevaju da su sve marketinske aktivnosti integrisane 1 koriste
uverljivo oglagavanje u cilju pruzanja kvalitetnog iskustva turistima (Zivkovié¢ et al., 2013,
40). Nalozi hotela na socijalnim mrezama mogu posluziti i da potencijalni gosti pitaju sve §to
ih zanima pre rezervacije i dolaska u hotel, a ukoliko se to pravilno iskoristi, doves¢e 1 do
direktne rezervacije i zadrZavanja gosta. Takode, druStvene mreZze omogucavaju hotelima
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skupljanje informacija o iskustvima biv§ih gostiju. Svakog hotelijera interesuje kakva je
iskustva gost poneo jer se dobijaju odgovori:

1) Da li ¢e se gost ponovo vraca zbog kvalitetno pruzene usluge?

2) Kakva ¢e iskustva gost preneti svom okruzenje?
Feedback na socijalnim mrezama je dosta realniji od onog koji se dobija ako hotel gostima
prosleduje ankete ili ih zamoli da se upiSu u knjigu utisaka prilikom odjave. Potrebno je
voditi racuna $ta se govori 0 hotelskoj ponudi i na osnovu tih informacija unaprediti uslugu.
Ali socijalne mreZze mogu pomoc¢i da se otkrije uzrok nezadovoljstva, i tako omoguci hotelu
da otkloni greske, kojih mozda nije ni bio svestan. Veliki broj turista prati profile hotela na
drustvenim mrezama kako bi prvi saznali za odredene popuste, po se smatra da su nagradne
igre odli¢na strategija za dobijanje novih pratilaca i za vecu interakciju sa postoje¢im
fanovima. Takode, efektna strategija je i podsticati goste da dele slike iz hotela dok su jo$
uvek u njemu jer su u momentu deSavanja upravo najjaci utisci, odnosno tada je zelja turista
da to podele sa svojim prijateljima najveéa. Sto vise vreme prolazi, taj njihov pozitivni
dozivljaj se smanjuje i Sanse da ¢e doci do podele fotografija su sve manje. Stoga, upravo je
na hotelu da obezbedi besplatan wi-fi i zanimljive dozivljaje koje bi rado podelili sa svojim
prijateljima i virtuelnom zajednicom.

Primeri strategije hotela na drustvenim mrezama
Prema Krsti¢, Lazarevi¢ (2014, 224) da bi se trud neke organizacije na druStvenim
mrezama isplatio neophodno je strpljenje za stvaranje angazovane zajednice i da sadrzaj bude

koristan i interesantan.

Slika br. 10: _HoteI social media ciklus
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Izvor: www.olery.com/wp-content/uploads/2013/10/Online_Reputation-
Management for_Hotels pocket guide.pdf, str. 18, pregledano novembra 2015
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Marriott International -Iako su zakasnili sa izlaskom na trziSte druStvenih medija,
brzo su to uspeli da nadoknade sa novom marketinskom kampanjom “Travel Brilliantly”
kojom zele da se pozicioniraju kao lider inovacija u hotelijerstvu. Kampanja ima za cilj da
razbije tradicionalnu ideju da je hotel ograni¢en na svoja Cetiri zida i pokaze kako iskustvo
putovanja inspiriSe i §iri vidike. U reklami kazu: “Ovo nije hotel. Ovo je ideja koja treba da
bude brilijantna... Ne radi se samo o tome u kom hotelu odsedate. Radi se o tome gde idete”.
Na svom veb-sajtu koji je glavna platforma kampanje www.travel-brilliantly.com (&iji link
postavljaju na drustvenim mrezama u vidu hashtag-a #travelbrilliantly), postoji i moguénost
slanja predloga koje mogu da doprinesu unapredenju njihovih usluga i ponude. Web-sajt je
vizuelno podeljen na dva dela gde su levo ideje predstavnika Marriott-a, a desno gostiju.
Omogucen je pregled svih ideja, da bi one sa najve¢im brojem glasova izasle na prvu stranicu
sajta, uz sliku gosta ¢ija je ideja. Na ovaj nacin Marriott pametno koristi “slabost” novih
potrosaca, tj. njihovu Zelju da budu deo necega i doprinesu poboljSanju putovanja za sebe i
druge. Vode¢i se tim principom, objavili su takmicenje na Twitter-u, gde su korisnici trebali
da postave video na temu “Zasto volim Havaje” da bi dobili moguénost da osvoje putovanje
na Havaje, dok su pobednike birali drugi korisnici ove drustvene mreze.
Marriott je takode svojim gostima obezbedio aplikaciju za mobilne telephone (dostupna na
www.mobileapp.marriott.com), preko koje mogu da se prijave i pre dolaska u hotel, dok ¢e ih
od ulaska u sobu jedino deliti preuzimanje kljuca na posebnom delu recepcije, namenjenom
za korisnike mobilne aplikacije. Osim toga, veliki broj korisnika im piSe javno putem
Facebook-a, aMarriott ima odgovor na svako pitanje, predlog i zalbu, jer se trude da budu
dostupni 24/7 (www.hospitalitynet.org/news/4061971.html).

“Nordic light hotel” (www.nordiclighthotel.com) u Stokholmu ima zanimljivu
strategiju za privlacenje turista pomocu drustvenih mreZa. Svako ko ima preko 2000 prijatelja
na Facebook-u ili 100 000 pratilaca na Instagram-u ima moguénost da besplatno dobije 7
noc¢enja u ovom luksuznom hotelu, u kojem noc¢enje kosta oko 300 eura. Sve §to je potrebno
(ako ispunjavate uslove) je da objavite postove kada ste napravili rezervaciju, kada ste se
cekirali, kada ste izasli iz hotela, sa svim tagovima koje menadzment hotela zahteva. Ako se
presko¢i nesto od ovoga, hotel zadrzava pravo da naplati punu cenu boravka. Direktor je

ubeden da troSkovi besplatnog boravka nisu ve¢i od prihoda koje ¢e hotel posredno ostvariti
zbog promocije na drustvenim mreZzama i da ¢e mu se na duZe staze ovakva akcija visestruko
isplatiti.

Facebook

Na pocetku je Facebook posmatran kao sredstvo koje pomaze u privlacenju novih
gostiju odnosno koji kreira i ojacava brend hotela kroz prikupljanje lajkova na svojim
stranama. Fan stranica (Fan Page) je jedan od najkorisnijih alata Facebook-a u svrhe
marketinga. Glavna prednost stranice je ta da objave hotela fanovi vide u svom News feed-u.
Opcija Insights omoguc¢ava Administratoru uvid u statistiku stranice. Smatra se da broj
pratilaca koje hotelska stranica poseduje primarni pokazatelj uspesnosti marketinskih
aktivnosti. Ali razlikuje se dobijanje novih pratilaca stranice od zadobijanja pravih fanova
brenda, pa se zato postavlja pitanje da li je bitan kvalitet ili kvantitet. Angazovanje korisnika
(engagement) predstavlja zbir komentara, lajkova i podele nekog statusa ili posta, odnosno
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moze Se definisati kao reakcija publike na sadrzaje koje hotel objavljuje. PTAT parametar

(People talking about this) predstavlja broj ljudi koji kreiraju pri¢u o fan stranici na mrezi.

Lajkovi predstavljaju broj ljudi kojima se dopada post, odnosno koliki odjek ima sadrzaj

statusa hotela u javnosti. Komentari nude uvid u to kako se ljudi osec¢aju u vezi sa postom,

brendom ili hotelskim objektom u celosti, dok podela (,,share®) statusa predstavlja broj koji

pokazuje koliko se puta sadrzaj umnozava na mrezi od strane korisnika. Fanovi najvise

iskazuju svoj stav lajkovanjem, ali se njihovom najvrednijom aktivno$¢u smatra Serovanje

(share) tj. deljenje sadrzaja, zatim slede komentarisanje, lajkovanje (like) i preporuka

(recommend). Zahvaljuju¢i ovim aktivnostima, objave su vidljivije drugim Kkorisnicima

socijalnih mreza (Krsti¢, Lazarevi¢, 2014, 222). 42% korisnika podeli¢e informacije o tome

gde putuju, 60% njih razmatra online recenzije prilikom donosenja odluke o putovanju, dok

83% veruje preporukama porodice i prijatelja (Alizadeh, 2014, 2).

e 42% sadrzaja Cine fotografije sa putovanja korisnika ili koje se odnose na planiranje
putovanja

e 97% anketiranih tvrdi da na Facebook-u nalazi informacije o savetima i vestima sa
destinacije

e 91% se tokom putovanja je proveravalo svoj profil minimum dva puta dnevno

e 99% je po povratku odmah objavilo utiske i fotografije, a 32% je to uradilo odmah po
sletanju  na aerodrom  (izvor:www.tourism-review.com/survey-the-main-theme-of-
facebook-posts-is-traveling-news3961).

Pre nego $to se zapocne aktivnost na druStvenim mrezama, neophodno je osmisliti
plan promocije jer samo tako moze da se ofekuje povracaj novca koji je ulozen u promociju.
Ne sme se biti prisutan samo “reda radi” ili zato $to je konkurencija prisutna. Bitno je
definisati strategiju i krenuti od ciljne grupe hotela odnosno onih pravih fanovi koji ¢e svaki
post na stranici like-ovati, share-ovati ili komentarisati i tako dovoditi nove goste. Prema
Krsti¢c i Lazarevi¢, (2014, 222) najefektnije taktike za pridobijanje novih pratilaca
predstavljaju: postavljanje Facebook Like dugmeta na internet sajt organizacije (samo 46%
marketing menadZera je smatra delotvornom, iako je ¢ak 93% njih koristi); i ukljuc¢ivanje
Like dugmeta ka Facebook stranici u e-mailove (35% menadzera je procenjuje kao
delotvornu, iako je ¢ak 70% njih koristi).

Prema Krsi¢ i Lazarevi¢ (2014, 222-223) sledece taktike za pridobijanje novih
Facebook fanova se smatraju delotvornim, iako ih mnogi marketing stru¢njaci ne Kkoriste
(izvor: www.marketingprofs.com) :

-Organski metod rasta - ukljuéivanje u konverzaciju (67% delotvorno, iako 58% primenjuje)
-Rad sa blogerima (56% delotvorno, a 33% primenjuje).

-Facebook takmicenja (54% delotvorno, a 36% primenjuje).

-Facebook sponzorisani oglasi (67% delotvorno, a 25% primenjuje).

-Facebook oglasi na ekranu (52% delotvorno, a 30% primenjuje).

-Odgovori na pitanja korisnika na Facebook-u (69% delotvorno, a 34% primenjuje).
-Upucivanje korisnika na stranicu radi pruzanja podrSke (50% delotvorno, a 17%
primenjuje).
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- Davanje obavestenja na Facebook stranici i redovno odgovaranje na cesto postavljena
pitanja (50% delotvorno, a 29% primenjuje)

Osim redovnog odgovaranja na komentare pratilaca, potrebno je pratiti i stranice
konkurenata u cilju prikupljanja informacija koje se mogu iskoristiti za pridobijanje novih
gostiju. Hoteli koje koriste Facebook moraju dobro poznavati svoju publiku, i postaviti
stranice u skladu sa svojom publikom radi poveéanja sledbenika brenda (Lim, 2010, 12).
Najvise paznje na stranicama hotela privlace fotografije hrane iz restorana, fotografije
pejzaza ili okolnih turisti¢kih atrakcija.

Facebook je uveo i nove funkcije bitne za online reputaciju hotela:

= Graph Search — koriste¢i ovu pretragu turisti mogu pronaé¢i ko je od njihovih
prijatelja lajkovao odredeni hotel, ko se prijavio ili postavio slike iz nekog hotela

= Recenzije objekata - Facebook je poceo od 2013. sa ocenjivanjem objekata
(zvezdicama od 1 do 5) kao i mogu¢noscu pisanja recenzija.

= Dugme “Book now” i kartica za rezervaciju.

= Facebook Places (www.sr-rs.facebook.com/places/) koji omoguéava korisnicima
objavu i deljenje informacija o lokaciji medu prijateljima

Na www.webmarketinghotela.com koji je namenjen marketing i community
menadzerima hotela svakodnevno se mogu pratiti statistike Facebook stranica hotela u Srbiji.
Facebook rang lista sadrzi slede¢e parametre (www.webmarketinghotela.com/#oranglisti):

e Hotel — ime hotela ¢ijim klikom se otvara Facebook stranica hotela

« Fanovi — broj korisnika koji su lajkovali stranicu

o Talk about — broj korisnika koji su delili sadrzaj, komentarisali, lajkovali stranicu u
poslednjih 7 dana

e TA % - odnos Talk about parametra u odnosu na broj fanova stranice

e Fan trend — procentualno poveéanje ili smanjenje broja pratilaca stranice u odnosu na
prethodnu nedelju

e TA trend - procentualno povecanje ili smanjenje Talk about parametra u odnosu na
prethodnu nedelju

e Web sajt hotela

Twitter

Pre samog otvaranja Twitter profila, potrebno je dobro osmisliti strategiju nastupa,
odnosno da sadrzaj bude $to manje promotivan, zatim odabrati nac¢in komunikacije i pratiti
konkurenciju. Preporucuje se koriS¢enje Tviter pretrage kao moénog alata, u potrazi za
tvitovima prema hestagovima. Takode, potrebno je i povremeno retvitovati one koji su
pozitivno ocenili hotel jer gosti vole kada se uvazava njihovo misljenje. A uz pomo¢
jedinstvenog hestaga moze se organizovati takmic¢enje gde bi nagrade mogle biti besplatan
obrok ili no¢enje.Takode, jedna od strategija moze biti i prepoznavanje uticajnih korisnika
Twitter-a koji u zamenu za besplatan boravak reklamiraju hotel.

Twitter sve vise Kkoriste turisti u svrhu deljenja iskustva o svojim dozivljajima u
realnom vremenu. Prvi Twitter hotel —“Sole Wave House” na Majorci koji je otvoren pre 2
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godine, omogucava svojim gostima interakciju u okviru hotela koriste¢i odredene heStagove i
aplikaciju za deljenje fotografija i slanje privatnih poruka kako bi unapredili njihov dozivljaj
na odmoru.

Slika br. 11: Ogledalo u Twitter hotelu — “Sol Wave House”, Majorka
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Izvor :www.silverkris.com/stories/6-high-tech-hotels-digital-natives-should-log, pregledano februara 2016.

YouTube

YouTube je najbolji nacin za virtuelnu turu kroz hotel i uti¢e na stvaranje emotivne
povezanosti sa gostima. Video sadrzaji imaju potencijal da privuku potencijalnog kupca da
napravi rezervaciju za hotel otkako su recenzije postale od vitalnog znacaja za privlacenje
gostiju (Lim, 2010, 16). Hotel moze koristiti YouTube za promovisanje i komunikaciju s
ciljnom grupom, privlace¢i nove goste praveci video klipove (o hotelu ili prezentaciji nove
usluge) i postavljati ih na YouTube (Lim, 2010, 15). Preporucuje se da gosti hotela u par
reCenica opiSu boravak u odredenom hotelu, kako bi se napravila montaza njihovih
komentara u cilju postavljanja svakog meseca novog klipa sa video recenzijama gostiju
hotela. Takode, tokom prijave u hotel gost moze biti obavesten da napravi kraci video o hotelu
kojim moze besplatno zaraditineku hotelsku uslugu: pice, obrok ili ulaznice za neki dogada;.

Instagram

Instagram je najbrze rastuc¢a druStvena mreza koju je kupio Facebook 2012. godine.
Svoju ponudu na Instagram-u hotel moze predstaviti postavljanjem fotografija ili kratkih
video klipova. Hashtag je znak # koji se Koristi radi identifikacije hotela, a posebno je vazan
za Instagram, jer se linkovi mogu pridodati postovima. Pre svega, potrebno je osmisliti
strategiju nastupa, odnosno identifikovati potencijalne pratioce, odrediti tip fotografija i
kakva poruka se salje pratiocima pre nego Sto se pocne sa deljenjem fotografija. Smatra se da
nalozi konkurenata i njihovi pratioci mogu pomo¢i u identifikovanju ciljne grupe. Opcija Add
to your Photo Map obavestava korisnike Instagram-a o prisustvu hotela u blizini i moze
sluziti kao efektna strategija za sakupljanje novih fanova. Potrebno je pratiti fotografije i
komentare koje drugi turisti postavljaju o hotelu u cilju poveéanja online reputacije i
pridobijanja novih gostiju. Smatra se i da je dobra strategija kreiranje nagradnih igara,
odnosno da pratioci isprate nagradnu igru postavljanjem fotografije koja odgovara toj
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tematici koriste¢i specijalne heStegove i osvoje nagradu. Fotografije hrane, gostiju Kkoji
uzivaju u boravku, okoline hotela privlace paznju, prenose osecaj mesta i podsti¢u ljude da
putuju. Preporucuje se podsticati goste da prave selfi slike, jer je to sjajna strategija da gosti
prosire re¢ o hotelu medu svojim prijateljima. Za merenje performansi koriste se aplikacije
kao $to su lconosquare i Hootsuite, (izvor: www.reviewpro.com/blog/instagram-for-hotels/).

Prvi Instagram hotel na svetu Hotel 1888, nalazi se u Australiji. 1zuzetno je popularan
jer se na samom ulazu nalazi selfie soba gde se gosti mogu slikati i tagovati hotel, da bi
kasnije na suprotnom zidu izasla njihova fotografija. Njihov program lojalnosti je koncipiran
tako da osobe koji imaju preko 10 000 lajkova dobijaju besplatno nocenje, a i Kkreator
najkreativnije slike nagraduje besplatnim noc¢enjem (www.businessinsider.com/worlds-first-
instagram-hotel-in-sydney-australia-2013-9).

Slika br. 12: Lobi Hotela 1888

Izvor: www.tnooz.com/article/worlds-first-instagram-themed-hotel/, pregledano februara 2016.
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Slika br. 13: Instagram friendly hoteli

KAKO IZGLEDAJU

FRIENDLY HOTELI

— AW
Instagram -

efikasan i isplativ nacin u
za promociju hotela

DrusStveni mediji igraju Ohrabrivanje gostiju da
vaznu ulogu u promociji postavljaju slike hotela
poslova kao Sto je putem Instagram-a je
upravljanje hotelom, jer
putem njih hotelijeri Zele da
privuku goste, a sve

efikasan i isplativ nacin za
promociju. Svaki hotel ce
bit "Instagram-friendly"

yopularniji medij je 5
POl ] 1] uz sledece savete:

Instagram.

LUKSUZNI UKRASI |
NEOBICNI DETALJI

Osvetljenje je vazan faktor za odlicne fotografije. Sobe bi
trebalo da imaju Sto visSe prirodnog osvetljenja kroz velike
prozore i balkone. Ukoliko to nije moguce, pokusajte sa
rasvetom koja je na svojstven nacin umetnicko delo. Ne samo da
ce osveltliti prostoriju, vec Ce i izgledati lepo na fotografijama.

Gosti Zele da iskuse jedinstvenu uslugu i stvari koje se ne
mogu naci u drugim hotelima. Neobi¢énim detaljima
ucinite sobe atraktivnijim, eksperimentiSite sa miksevima
u dekoru, istaknite se i kroz lokalnu umetnost, Sto ¢e
stvoriti autenticno iskustvo vredno fotografisanja.

IGRANJE BOJAMA
I TEKSTURAMA

: _ S o TEMATSKE SOBE
Kada se u dizajnu soba Koristi

mnogo Sara postoji velika Odlican nacin da se
mogucnost da se pretera. v i istakne dizajn
Fokus sa Sara preusmeriti na < jednistvenih soba. Ne
upotrebu vise boja i tekstura. samo da Ce takve sobe
Svetlije boje osveZicCe prostor, N pokrenuti Kreativnost,
a kada je re< o teksturama vec Ce napraviti od soba
najpozeljnija je kombinacija svojevrsne neobicne
stvari koje su plisane, destinacije. Upravo je to
ugladene i prirodne. ! razlog populamosti

’ nekih hotela.

Izvor: www.facebook.com/turisticki.svet/photos/, pregledano februara 2016.
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llustracija 1: Nastup hotela “Galleria” (najbolje ocenjen hotel sa 4* u Subotici-
www.trivago.rs) na drustvenim mreZama iz ugla Agencije Homepage

Glavna razlika izmedu kompanijskog kanala komunikacije na druStvenim mrezama i
nekog drugog tradicionalnog kanala (televizija, novine, radio) je u poverenju. lzgradnjom
sopstvenih kanala na druStvenim mrezama:

Pruza se dodatna vrednost

Kreiraju se zanimljive, edukativne price iz uze oblasti pored komercijalnih prica
Daju se tacne, proverene informacije

Pravovremeno se odgovara na pitanja korisnika

Osluskuju se potrebe korisnika i prilagodava nastup

Radi se kontinuirano

Svaka drustvena mreza ima svoju specificnost, pa bi iz tog razloga prilikom nastupa na
drustvenim mrezama, trebalo sagledati sledece:

Kreirati strategiju online komunikacije i1 prilagoditi komunikaciju svakoj druStvenoj
mrezi

Sadrzaj treba da ima vrednost (zabava, edukacija, nagrade, UGC), a najmanje da je
komercijalnog karaktera

Pratiti analitiku i reakcije korisnika i po potrebi korigovati nastup

Unakrsna promocija sadrzaja (sa jednog kanala na drugi, uz prilagodavanje sadrzaja
samom kanalu)

Povezivanje sajta sa drustvenim mrezama

Za strategiju nastupa hotela “Galleria” na drustvenim mrezama prvo je potrebno

odrediti: (prilagodeno prema prezentaciji sa E-turizam konferencije, 2015.)

«ciljne grupe u fokusu (kome se hotel obraca - poslovni gosti vs. pojedinci) - za svaki
segment se osmisljava posebna strategija,

«ton komunikacije (profesionalan 1 pristupacan),

+nacin okarakterisanja hotela kao osobe - dama sa puno stila koja je komunikativna,
nasmejana i otvorena

Hotel ,,Galleria“ (najbolje ocenjen hotel sa 4* u Subotici-www.trivago.rs) razvio je 3

kreativne platforme i to:

1.

Kreativna platforma - #zdrava dimenzija gde su ciljna grupa oni koji vode zdrav stil
zivota, odnosno hotel pruza svojim pratiocima savete za borbu protiv stresa

Kreativne platforma - #ZaDvoje gde su ciljna grupa parovi, a hotel sa njima
komunicira nude¢i im romanti¢ne savete, predloge 1 ideje za savrSeni vikend
Kreativne platforme - #OvoJeSuboticki gde je fokus na prisutnost brenda na lokalu,
odnosno podi¢i svest o Suboti€anima 1 lepim vrednostima
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Strategija nastupa hotela “Galleria” na Facebook-u:

e fokus strategije je na svesti hotela kao brenda i na povezivanju sa lokalnom
zajednicom kroz informisanje o razli¢itim akcijama, dogadajima, kampanjama
e zahvaljujuéi dvosmernoj komunikaciji i stvaranju dodatne vrednosti za goste hotel je
uspeo da sakupi oko 170 000 fanova (izvor: www.sr-rs.facebook.com/Hotel.Galleria)
Jedna od strategija na Facebook-u je bio i nagradni konkurs “Keep Calm and Love
Subotica” (www.subotica.com/keep-calm-and-love-subotica.html), u saradnji sa portalom
www.subotica.com Koji je trajao od 06.08.2015. do 11.08.2015. godine na Facebook stranici
hotela “Galleria “i sajtu www.subotica.com. Cilj konkursa je bio da se kroz fotografiju
prikaze duh Subotice kao grada. Jedan ucesnik je mogao da postavi ukupno tri fotografije, a
ziri je birao jednu najkreativniju i najzanimljiviju fotografiju. Uces¢e u konkursu je bilo
omoguceno svima koji su:

= pristali da organizatori steknu sva imovinska prava intelektualne svojine

= potvrdili organizatorima da su postavljene fotografije njihovo autorsko delo

» pristali da ostave liéne podatke organizatorima radi kontaktiranja u slucaju
osvajanja nagrade

Poklon: Vaucer od 3.000 din za Wellness centar + ru¢ak u Bavarskoj pivnici za dvoje

Slika br. 14: Facebook kampanja hotela ,,Galleria*

KEEP
CALM

AND

LOVE
SUBOTICA

Izvor:www.subotica.com/keep-calm-and-love-subotica.html, pregledano novembra 2015.

Instagram nastup hotela “Galleria” se ogleda u razvoju svesti hotela kao brendu kroz
praenje i prikupljanje korisni¢kog sadrzaja (User Generated Content). Sto se ti¢e nastupa
hotela na drustvenoj mrezi Twitter, fokus je na gradenju brenda hotela “Galleria” kroz
ambasadore (smatra se da bivsi gosti hotela predstavljaju najbolju vrstu propagande za hotel).
Takode, Twitter se koristi kao korisnicka podrSka radi pruzanja servisnih informacija, ali i za
pracenje stavova korisnika.
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llustracija 2:Primena G1S-a na Foursquare mreZi
GIS na drustvenim medijima

GIS predstavlja informacioni sistem za prikupljanje, analizu, modelovanje i
prikazivanje geopodataka. Prema Mini¢u (2010, 363) ovi sistemi u oblasti turizma su prvo
bili usmereni na pomo¢ turistima prilikom izbora hotela ili u lociranju nekih atrakcija, a
danas bi njihova upotreba bila proSirena na marketing turisticke destinacije i na analizu
prometa turista. Sto se tie GIS-a u hotelijerstvu, jedan od faktora koji doprinosi dobrom
pozicioniranju hotela je kvalitetna web stranica zasnovana na primeni GIS tehnologije, sa
visokim stepenom interaktivnosti. Na sajtovima hotelskih lanaca, na pocetnom ekranu je
interaktivna mapa putem koje se vrSi odabir odredenog regiona ili samog hotela, odnosno
lociranje samog hotela i prikaz udaljenosti od vaznih turisti¢kih atrakcija. Alat Google My
Business omogucava da se upiSu bitne informacije o hotelu koje ¢e se pojavljivati na Google
mapama.

Google Earth (www.google.com/intl/sr/earth/) i Google Maps (www.google.rs/maps)
spadaju u kategoriju WebGIS softvera. Google Maps i Google Earth predstavljaju
jednostavan i efikasan nacin obrade, prikazivanja i manipulacije sa geoprostornim podacima
koje je moguce lako adaptirati pojedinaénim Zeljama korisnika. Google Maps predstavlja
besplatne digitalne mrezne karte, od pregledavanja satelitskih snimaka, planiranja putovanja
do lokacije trazenih mesta. Pojavio se 2005. godine kao editovanje mapa kroz opciju My
Places i Google Map Market. U okviru Google Maps-a postoji Google Street View
(www.google.com/maps/streetview/) od 2007. godine. Google Earth je virtuelni globus koji je
nastao 2004. godine pod imenom Earth Viewer 3D. Da bi u Google Earth Pro mogli da se
uvezu GIS podaci na tacnoj lokaciji, svi ti podaci moraju da imaju definisan ispravan
koordinatni sistem (izvor: www.google.com/earth/outreach/tutorials/importgis.html).

Foursquare drustvena mreza

Foursquare (www.foursquare.com) je drustvena geolokacijska mreza nastala 2009.
godine na ideji o prijavi putem mobilnog telefona odnosno gde se korisnici prijavljuju u
omiljene objekte i tako obavestavaju prijatelje gde se nalaze. Ova aplikacija omogucava
korisnicima da otkriju nova mesta pruzajuc¢i upravo preporuke zajednice kojoj korisnik
veruje. Foursquare funkcioni$e na sistemu nagradivanja, odnosno mnogi ugostiteljski objekti
nagraduju lojalnost i ¢este check in-ove sa posebnim pogodnostima.

-Swarm nastaje 2014. godine kao posebna aplikacija iz Foursquare-a samo za check-in.
-vise od 50 miliona ljudi mesecno koristi aplikaciju, prijavilo se vise od 8 milijardi puta
-viSe od 65 miliona mesta i lokacija Sirom sveta

-viSe od 180 zaposlenih

Osnovni pojmovi:
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= Check-in — Svaka prijava na odredenu lokaciju donosi odredeni broj poena, i
tako se rangira na listi medu okruzenjem tog korisnika. Ako se neko prijavljuje prvi put
dobija se vise poena, kao i ako se prijavljuje sa prijateljem. Na taj nain sti¢u se poeni
koji se akumuliraju za rangiranje i takmi¢enje medu prijateljima. Prijavljivanje na
lokacije je vidljivo samo onim Kkoji su oznaceni kao prijatelji, a postoji i opcija da se
¢ekiranje vrsi u tajnosti

= Badge —bedz: virtuelna nagrada za ucestale prijave, npr. Explorer badge za
korisnike koji se prijave na vise od 20 razli¢itih mesta

= Mayor — gradonacelnik: korisnik dobija moguénost da postane gradonacelnik
one lokacije kada se na nju redovno prijavljuje. Najlojalnijeg korisnika u poslednjih 60
dana nagraduju kako bi postakli i ostale korisnike da se takmice za ovu titilu koja donosi
i dodatne povlastice kao npr. beplatna hrana i pice.

= Tips - preporuke u vidu npr. odredenog jela u restoranu ili fotografije tog
objekta. Korisnik dobija nagradu ako drugi poslusaju njegov savet i stave ga na svoju to
do listu. Korisnici mogu da kreiraju liste sa omiljenim mestima gde piSu recenzije i kace
fotografije ugostiteljskih objekata.

= Specials — pogodnosti u vidu popusta, npr. grupna poseta ili popust za lojalne
korisnike (Mayor Specials, Check-in Specials, Frequency-based Specials, Wildcard
Specials)

Forsquare for Business (www.business.foursquare.com) — Pruza vlasnicima
ugostiteljskih objekata uvid u razlicite statistike (najskoriji posetioci, najlojalniji korisnici,
period u toku dana kada se korisnici najvise prijavljuju...) koje im omogucavaju da razvijaju i
grade odnos sa svojim potrosacima. Ovi podaci mogu im posluziti za postavljanje popusta
radi promocije za korisnike koji se tu prijavljuju.

2.4.1.2.0GLASAVANJE PUTEM BLOGOVA

Blogovi su online dnevnici gde autori objavljuju sadrzaje u formi ¢lanaka sa
moguénos¢u komentarisanja i razvoja diskusije na objavljenu temu ili post. Blogovi
poveéavaju moc potrosata zato Sto omogucéavaju da se istraze proizvodi i razmene
informacije izmedu zainteresovanih pojedinaca. Mogu biti i koristan nacin da kompanije
dobiju povratne informacije o proizvodima i uslugama od svojih korisnika. Moraju da deluju
interesantno i iskreno odnosno da izbegavaju da daju publicitet kompaniji i njenim
brendovima. Vrlo su ekonomicni, ali postoji opasnost da se otkriju i osetljive informacije o

Blogove turisti koriste kako bi dobili informacije o iskustvima drugih ljudi, Citajuci
njihove kritike, gledaju¢i fotografije ili video klipove sa putovanja. Smatra se da je blog
odli¢an nacin za predstavljanje ponude koju hotel nije mogao da prikaze na svoj web stranici.
Znacajan uticaj na vidljivost hotelske ponude na pretrazivacima i socijalnim mrezama moze
imati upravo sadrzaj na blogu. Zato je bitno da sadrzaj bude kvalitetan kako bi omogucio
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hotelu da ispri¢a svoju pricu, 1 samim tim uticao na povecanje ugleda i vrednosti brenda.
Hotelima se savetuje i da u svrhu promocije pozovu blogere da budu besplatno gosti kako bi
kasnije preneli svoja iskustva svojoj publici.

Blog www.turizamiputovanja.com privlaci ljubitelje putovanja i profesionalce u
turizmu. Moguénosti promocije na ovom blogu koji je okrenut native advertising-u su
(www.turizamiputovanja.com/marketing):

1) Sponzorisani tekst u skladu sa tematikom bloga.

2) Info putovanje. Boravak u hotelu kako bi autor bloga doziveo hotel i njegove sadrzaje, a za
uzvrat se dobija pri¢a na blogu i publicitet preko drustvenih mreza u vidu njegove preporuke.

3) Sponzorisanje bloga u ¢iju ponudu su ukljuceni brendiranje bloga, baneri, sponzorisani
tekst i promocija na drustvenim mrezama bloga.

4) Postavljanje turistickog aranzmana uz prateci tekst u sekciji Aranzmani i podela na
druStvenim mrezama.

5) Promovisanje na Facebook stranici bloga.

2.4.1.3.E-MAIL MARKETING- jedno od najjac¢ih marketing sredstava u hotelijerstvu

Hotelsko preduzece ima mogucnostda bolje upozna potrosaca i stvori bazu podataka
radi izgradnje odnosa s kupcima jer u ovoj komunikaciji ne postoji posrednik. Prikupljeni
podaci mogu se Koristiti u svrhu e-mail marketinga tj. oblika direktnog marketinga gde se
koristi elektronska posta kao sredstvo komunikacije sa potrosac¢ima kojima se uglavnom salju
ponude i obavestenja. Cilj koris¢enja e-mail marketinga jeste zadrzavanje postojecih
potrosaca i privlacenje novih. Jedini nacin na koji je moguce zapoceti sa upotrebom e-mail
marketinga je stvaranje baze podataka sa e-mail adresama potroSaca, vodeci racuna O
zakonskoj regulativi, ali i volji samog potrosac¢a da dobrovoljno daje na koriséenje svoju e-
mail adresu radi potreba email marketinga. Korisnik na sajtu hotela nalazi na formu gde
prijavljuje svoju e-mail adresu kako bi posle na nju dobijao mailing listu. Radi
personalizacije e-mail poruka, merenja isplativosti ili povezivanja sa CRM sistemom
pozeljno je traziti i sledec¢e podatke: ime i prezime, adresa, grad, drzava i pol, ali naglasak
zaista mora biti na njegovoj volji, jer u suprotnom ne moze se o¢ekivati pozitivan rezultat u
e-mail komunikaciji od strane primaoca. Ima pravo da se usprotivi obradi li¢énih podataka u
svrhe marketinga, pa u tom slucaju podaci koji se na njega odnose nece se obradivati. Vecina
informacija za bazu podataka u hotelijerstvu dolazi putem obavezne prijave turista
Ministarstvu unutra$njih poslova i lokalnoj turistickoj organizaciji. Do podataka se moze doc¢i
i preko online rezervacije smestaja koja se vrsi i pre nego Sto turista stigne u destinaciju ¢ime
se omogucava i hotelu da isplanira dodatnu ponudu prema navedenim podacima. Oni se
najéeSce prikupljaju putem anketa o zadovoljstvu turista koje se popunjavaju pre njihovog
odlaska.
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Prema Kotleru et al. (2006, 615) ono ¢ega bi svi e-mail marketari trebalo da se pridrzavaju je:
-personalizacija sadrzaja e-mail poruka

-kreiranje ponude koju kupac ne moze da dobije preko direktne poste

-davanje razloga kupcu da odgovori

-pruzanje mogucnosti kupcima da se lako odjave

Prema Dobraci (2011, 124) podela poruka koje se salju putem e-mail marketinga je:

- specijalna ponuda je poruka koja se Salje povremeno jer nudi odredeni popust ili dodatnu
pogodnost. Potrebno je primaocu ponuditi takvu cenu kojoj on ne moze odoleti.

- standardna poruka, Salje se u ta¢no odredenim intervalima (npr. nedeljno, mesecno,
kvartalno) i sadrzi obavestenja o dogadajima,

- bilten je poruka koja sadrzi opste informacije i novine o poslovanju hotela, koristi se za
potrebe odnosa s javnoscu.

Po Dobraci (2011, 125) metriku kojom se moze meriti uspesnost o¢ekivanih rezultata u e-
mail marketingu cine:
- stopa dostave poruka (delivery rate) - procenat uspesno dostavljenih e-mail poruka
- stopa neisporucenih poruka (bounce rate) - procenat neisporuéenih poruka primaocima;
analizom treba utvrditi uzroke, a to su: neispravna e-mail adresa, spam filteri, greska na
serveru, nemogucnosti isporuke radi prekoracenja kvote postanskog sanducica. ..
- stopa otvaranja poruka (open rate) -procenate-mail poruka koje su otvorene; moguce je doci
do ovog podatka koris¢enjem slika koje primalac treba preuzeti sa servera kako bi mu se
prikazao sadrZaj
- stopa klikova (click-through rate) —procenat osoba koji je kliknuo na linkove u sadrzaju
poruke
- stopa konverzije (conversion rate) - procenat osoba koje su izvrsile kupovinu preko linka
koja se nalazi u sadrzaju poruke
- stopa prinosa na investiciju (ROI) predstavlja neto korist iz ulaganja
-stopa odjave (unsubscribe rate) procenat osoba koji vise ne Zeli primati e-mail poruke
Statistika za SAD za manje i srednje hotele je slede¢a prema Platisi
(www.emailmarketing.rs):

e stopa otvaranja: 27.5%

e SPAM prituzbe: 0.08%

o stopa odjavljivanja sa liste: 0.49%

Verovatno da hotelijeri nisu u potpunosti prepoznali mogucnosti koje im e-mail
marketing pruza, ali se smatra da ¢e u buducnosti procenat upotrebe biti ve¢i buduéi da
predstavlja jeftin vid kvalitetnog direktnog marketinga. Takode, smatra se da pravljenje baze
e-mail adresa zainteresovanih korisnika je najisplativija promotivna aktivnost, odnosno da e-
mail marketing je jedna od najefikasnijih tehnika internet marketinga.
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2.4.1.4MOBILNI MARKETING

Efektivan je marketinSki instrument kada se targetira mlada publika, odnosno smatra
se da je tehnologija pametnih telefona otvorila vrata modernom mobilnom oglasavanju. Rad
na standardizovanju mobilnih platformi rezultirao je niskim ulaznim barijerama. Upravo
sistem merenja 1 podaci o koriS¢enju mobilnog marketinga ¢ine ga efektivnim instrumentom
za sticanje uvida u ponaSanje potrosaca. Mobilnom marketingu upravo efektivnost u
privlacenju paznje potroSaca u realnom vremenu omogucava ba$ to Sto se potroSaci ne
razdvajaju od svojih pametnih telefona. Predstavlja mocan instrument kada se kombinuje sa
platformama orijentisanim na geografsku lokaciju kao $to je Foursquare gde korisnici
prijavom na razli¢itim mestima imaju moguénost da dobiju posebne pogodnosti i ponude.
Takode, kada se skenira QR (quick response) ¢itaéem pametnog telefona, QR kod odvodi
korisnika na odgovarajuci sajt sa informacijama o proizvodu ili popustima za njih. Poznati
sajt za rezervacije smeStaja Booking.com je postao predvodnik nove strategije u hotelijerstvu
kada je prilagodio svoje resurse pristupu preko mobilnih uredaja. Veci hotelski lanci su
ovakav model promaocije i rezervacija hotela prihvatili. Ovaj kanal se koristi za obavestavanje
buducih gostiju o novim sadrzajima, i to kratkim porukama i promo slikama koje se primaju
preko bezi¢nih internet i bluetooth veza buducih gostiju. Utvrdeno je da je primetan porast
mobilnog marketinga u hotelijerstvu i da ¢e se trend nastaviti, a posebno ¢e se ukljuciti mali i
srednji hoteli.

Veb-vidzeti (web-widget) su softverske aplikacije koje su u potpunosti integrisane u
postojecu online platformu. Razvoj vidzeta je Cesto jeftiniji nego razvoj aplikacije, a oni
mogu da proSire domet organizacije izvan postojecih platformi, povecavaju obuhvat sistema
slusanja i olak8avaju pronalaZenje organizacije (Lamb et al., 2012, 322).Marketinski gledano,
vidzeti omogucuju da korisnici prikazu informacije o kompaniji na sopstvenim sajtovima,
npr. aktuelne promocije ili vesti.

2.5.E-TURIZAM

Ne samo da informaciono-komunikacione tehnologije omoguéavaju potrosa¢ima da
identifikuju, prilagode i kupe turisticke proizvode, ve¢ i podrzavaju globalizaciju industrije
pruzajuc¢i efikasne instrumente dobavlja¢ima da razviju, upravljaju 1 distribuiraju svoju
ponudu Sirom sveta (Buhalis, 2008, 3). Istrazivanja su pokazala da zene troSe vise vremena
na online kupovinu nego muskarci, pa je bitno da reklamne poruke budu kratke i efektne
odnosno da sadrze bitne podatke posto zene vode dosta racuna o vremenu kojem provode na
internetu. Komercijalni web-sajtovi koji su postojali sredinom devedesetih bili su stati¢ni dok
danas imamo sajtove za potroSaCe, sa vrednim sadrzajima, druStvenim medijima i
aplikacijama za izgradnju zajednice. lako je e-trgovina tipa B2B (kompanija-kompanija)
imala dominantan udeo u e-trgovini, indikatori ukazuju na to da bi e-trgovina B2C
(kompanija-potrosa¢) mogla postepeno da ugrozi njenu dominaciju zbog razvoja broadband
konekcije koja omogucava brzi pristup internetu. Upravo je turisticki sektor jedan od onih za
koji se predvida najveci rast na polju online kupovine. Primer e-trgovine C2B (potroSac-
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kompanija) je sajt Priceline.com gde potencijalni putnici daju ponudu za avionske Karte,
prepustajuci avio-kompanijama da odluce da li ¢e te ponude prihvatiti. Baner reklame i pop-
up reklame koje su sa pojavom interneta bile najpopularniji format, zamenjene su
oglaSavanjem vezanim za rezultate pretrage, odnosno doslo je do rasta troSkova online
oglasavanja.U pocetku su se internet tehnologije koristile isklju¢ivo za pruzanje informacija o
odredenoj kompaniji putem web sajta. Slede¢u fazu karakteriSe pojava interaktivnih vidova
marketinga koji se dodaju sajtu da bi se podstakla dvosmerna komunikacija sa kupcima,
odnosno ispitivanja i e-mail upitnici. Poslednju fazu predstavlja pojava platforme za online
narucivanje i vrSenje isplata.

Zahvaljujuéi uvodenju sajta za plasman usluga na internetu, kompanija odmah postaje
dostupna na medunarodnom trziStu, a napredan softver moze svaki sajt da ucini
pristupac¢nijim ljudima Sirom sveta. PotroSaci mogu da kupuju proizvode bez napustanja
kuce, imaju veliki izbor, pa koriste usluge za poredenje ponuda kako bi pretrazivali mrezu u
potrazi sa najboljom cenom, a mogu i ocekivati da ¢e im porudzbina biti dostavljena do
ku¢nog praga. Upravo upotreba shopping botova predstavlja program koji pretrazujuéi mrezu
nalazi najbolju cenu za traZeni proizvod. Zahvaljuéi tehnologiji prodavci sakupljaju detaljne
podatke o svojim potrosa¢ima, njihovim kupovnim navikama, preferencijama, ¢ak i 0
potrosac¢kom limitu kako bi mogli svoje proizvode i cene da prilagodavaju kupcima. Sto vise
informacija kupac poseduje, to ¢e rezultati pretrage biti bolji. Postoje dve vrste botova: prva
je Siroko usmerena — sajtovi funkcioniSu koriste¢i model zutih strana, a druga vrsta je
usmerena na odredene trzi$ne niSe, npr. kayak.com — usluge vezane za putovanja. Botovi daju
Zeljena mesta na listi onim partnerima koji su spremni da plate, pa oni dobijaju duplo vise
pregleda od ostalih.

Smatra se da e-turizam digitalizuje sve procese i lance vrednosti u turizmu i
hotelijerstvu. PosSto elektronski turizam predstavlja viSe od 40% globalnog elektronskog
poslovanja, e-turizam platforma bi trebalo da podrzi sledece zadatke: dynamic packaging
(dinamicko kreiranje paketa putovanja koji podrazumeva da potrosa¢ sam ,,pakuje® sve
kljuéne elemente putovanja i pravi sopstveni itinerer), poredenje cena, dizajniranje putnickih
ruta, multimedijalni marketing sa promocijama (Njegus, 110-115).

Internet je izazvao pojavu nove generacije turistickih portala kao S$to su
LastMinute.com, eBookers.rs i Travelocity, koji su presli sa ,,modela provizije* na ,,trgovacki
model“. One kupuju putnicke proizvode kao S§to su hotelske sobe i mesta u avionima po
veleprodajnim cenama i onda ih prodaju na malo preko interneta, ¢esto uz marze od 25%.
Pored toga, ovi sajtovi imaju softver koji omogucava kupcima da kreiraju spostvene marsrute
— dynamic packaging. Takode, Kayak nudi opcije oglasavanja u vidu sponzorisanih linkova,
e-mail proizvoda, reklama na bazi prikaza, ali najvise formata ,cena po kliku“, (Green,
Lomanno, 2012, 53). Travelsupermarket.com, jedan od najveéih sajtova za poredenje cena u
turistickom sektoru, omogucava turistima da unosu svoje zahteve u pogledu godisnjih
odmora 1 onda pretraZe rezultate od svih operatera na internetu. Takve kompanije za
megapretragu zaraduju naplac¢ujuéi male provizije za obezbedivanje prometa sajtovima.
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2.5.1. KORISTI OD INTERNETA ZA POTROSACE I PREDUZECE

Prva korist za potrosace je stalna dostupnost informacija jer je pristup sajtovima je
mogu¢ bilo kad. Drugo, Internet je globalni medij i potrosa¢i mogu da dodu lakse do
proizvoda/informacija iz razli¢itih delova sveta, nego $to je to moguée kod drugih kanala.
Trece, internet moze da pruzi izuzetnu vrednost. Tehnologije za komparaciju cena
omogucavaju potrosacima da pronadu najjeftinije brendove i da u najkracéem moguéem roku
steknu uvid u cene koje naplacuju razli¢iti prodavci. Najzad, poSto je internet izvor
informacija pomaze u procesu odlucivanja o kupovini tako $to omogucava potrosa¢ima da
procene alternativne brendove ili usluzne firme (Jobber, Fahy, 2006, 283).

Neka istrazivanja pokazuju da korisnici skoro redovno istrazuju proizvode na
internetu pre nego Sto Zele da ih kupe van interneta, a da polovina tih potroSaca deli sa
ostalima informacije koje su pronasli na internetu. Osoba koja traZzi informacije putem
interneta uglavnom nikada pre nije srela davaoca te informacije niti je imala priliku da
komunicira sa njim. Smatra se da autori online komentara o svom iskustvu elektronske
kupovine najvise uticu na druge kupce da promovisu kompaniju putem usmene propagande.
Zatim na druge kupce uti¢u komentari o cenama i kvalitetu proizvoda, a komentari o usluzi
koju kompanija nudi kupcima imaju najmanji uticaj na nove potrosace. Znaci ako osobe koje
su ranije zelele da se informisu zakljucile da je taj odredeni davalac informacija pouzdan,
onda bi i osoba koja zeli trenutno da se informise verovala njihovim informacijama i obavila
¢in kupovine i promovisala kompaniju ostavljaju¢i komentare.

Danas sofisticirane ciljne grupe i savremene informaciono-komunikacione tehnologije
predstavljaju ozbiljan izazov za turisticku industriju jer je od velike vaznosti poslati prave
poruke kroz odgovaraju¢e medijske kanale (Edelman, 2010, 62-69).

Nacini na koje online kompanije koriste prednosti interneta da bi uspesno poslovale:

-niZi troskovi i cene: Internet omogucava dobavlja¢ima da stupe u kontakt sa kupcima bez
koriS¢enja posrednika $to omogucava znacajnu uStedu kupcu u vidu niZih cena odnosno
smanjenje troSkova. Pronalazak interneta omogucio je low-cost aviokompanijama easyJet i
Ryanair da razviju automatizovane usluge za online proveru reda letenja i rezervaciju karata i
sisteme osiguravanja karata. Kupci su sada u mogucnosti da letnje odmore rezervisu direktno
odnosno po nizim cenama koje nude tur-operateri.

-unapreden kvalitet usluge: Brzina razmene informacija izmedu dobavljaca i kupca je kljucni
faktor za kvalitet usluge. Kapacitet za razmenu informacija koji poseduje internet pruza
upravo Sansu za ostvarivanje prednosti na istom trziStu nad drugim kompanijama.

-veca raznovrsnost proizvoda: Problem ograni¢enosti prostora sa kojima se suocavaju fizicki
prodavci ne postoji na web sajtovima jer oni mogu da ponude mnogo veci izbor robe
potencijalnim korisnicima.

-prilagodavanje proizvoda: Velike kompanije mogu da dobiju informacije o svim korisnicima
koji posecuju online prodavnicu/sajt zahvaljuju¢i softveru koji prati njihovo ponasanje na
internetu i to znanje im omogucava da personalizuju svoju uslugu u skladu sa specifi¢nim
potrebama svakog pojedinac¢nog kupca Sirom sveta.
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Smatra se da ekspanziju interneta ometaju mala turisticka preduzeca u kojima jos$ nije
doslo do odvajanja vlasniStva 1 menadZzmenta iz razloga Sto zele brz povratak ulozenog
kapitala, pa im je ulaganje u web poslovanje viSe nepotrebni trosak umesto investicija.

2.5.2.E-POTROSACI U TURIZMU

Generaciju Y ¢ine ljudi koji su rodeni u periodu izmedu 1979. i 1994. godine.
Verovatno se najbolje razumeju u tehnologiju od svih dosadasnjih generacija iz razloga Sto
viSe vremena potroSe na koriS¢enje interneta 1 druStvenih medija. Dve tre¢ine pripadnika ove
generacije izjavljuje da prisustvo brenda u drustvenim medijima pokazuje da je tom brendu
stalo do njihove generacije, a 56% smatra da su druStveni mediji odli¢an nacin da saznaju
vesti 0 brendovima koji im se svidaju. Verovatno je zato 64% pripadnika “lajkovalo”
brendove na sajtu Facebook i prate u proseku deset brendova ili kompanija (Lamb et al.,
2013, 48).

Internet pretrazivaci, drustveni mediji 1 mobilna tehnologija su upravo 3 tehnologije
koje su najuticajnije u pogledu upotrebe od strane potrosaca (Green, Lomanno, 2012, 51).
Danasnji turisti prema TripAdvisor-ovoj studiji TripBarometar Connected Traveller su sve
vise connected travelers, odnosno sve ¢esc¢e koriste pametni telefon u svrhe planiranja svog
putovanja. Vrlo su informisani i o destinaciji i o hotelu, o¢ekuju stalnu dostupnost osoblja u
hotelu, a lokacija predstavlja osnovni uslov koji presuduje u njihovom odabiru smestaja. To
su gosti koji preferiraju krace boravke radi ¢eS¢e promene lokacija i koji su putem svojih
pametnih telefona stalno umreZeni. Putnici koriste pametni telefon tokom putovanja radi
instrukcija za snalazenje/koriS¢enje mapa, potrage za restoranima, smeStajem, dodatnim
aktivnostima na destinaciji i ¢itanjem recenzija. Preporucuje se pojednostavljivanje procesa
rezervacije, a vaznost dobre pokrivenosti bezi¢nog interneta postaje sve vise presudna. 73%
smestajnih kapaciteta prihvata online rezervacije, a 55% njih samo rezervacije uradene putem
mobilnih telefona. Skoro polovina anketiranih turista u ovom nedavno sprovedenom
istrazivanju  (www.tripadvisor.com/TripAdvisorinsights/n2642/are-you-reaching-lucrative-
connected-traveler) smatra da je neophodno da hotel poseduje sopstvenu mobilnu aplikaciju,
dok je tre¢ina njih je zainteresovana za mogucnost prijave u hotel preko aplikacije, ali
trenutno je samo desetina anketiranih hotela u moguénosti da ponudi ovakav nacin prijave.

Prema Zivkovi¢ (2013, 121) i savremenim istraZivanjima, jedno putovanje sastoji se iz 5
nivoa, a svaki od tih nivoa moze se povezati sa upotrebom interneta:

= Dreaming — sanjarenje i mastarenje, stadijum u kome se javlja sama ideja o
putovanju. Istrazivanja pokazuju da oko 55% traZi online informacije nakon §to su
videli neku internet reklamu o putovanjima.

= Planning — nakon radanja ideje o putovanju, putnici prelaze u slede¢i stadijum -
planiranje. Cak 85% smatra internet osnovnim izvorom informacija za planiranje
putovanja.

= Booking — kada smo napravili plan putovanja, vreme je da izvr$imo i rezervaciju.
Jedan od troje turista izjavljuje da ih je internet privukao da izvrSe rezervaciju za
Svoje putovanje.
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= Experiencing — nase dozivljaje sa putovanja ¢esto delimo putem interneta. Oko 70%
je izjavilo da koristi svoj mobilni telefon za check-in u hotelima, za letove ili
krstarenja.

= Sharing -52% turista deli putem interneta sa svojim prijateljima fotografije i utiske sa
odmora.

Kada je u pitanju pretraga za odredenim zahtevom, putnici vise nisu zadovoljni sa
kljuénim re¢ima kao dobijenim rezultatima. Ocekuju personalizovanije putovanje odnosno
prilagodeno njihovim potrebama i zeljama. Sajtovi za putovanja dozvoljavaju sad turistima
da kreiraju upite svojim re¢ima vodeci rauna o jednostavnosti i upotrebljivosti koje su u biti
planiranja putovanja. Prema Aliju (2015, 15) od tzv. semanticke pretrage hoteli imaju koristi,
jer se mogu prona¢i na osnovu kvalitetnog sadrzaja, korisnickih podataka i potrosackih
navika iz  proSlosti  (izvor:www.skift.com/2015/01/13/new-skift-magazine-megatrends-
defining-travel-in-2015/).

Slika br. 15: Digitalni ciklus u turizmu

Stvaranje
traznje

Deljenje Zadovoljavanje
iskustva trainje

Booking

Izvor: Prilagodeno prema Brozovié, 1., Digital marketing cycle in tourism, Degordian, E-turizam
konferencija 2015

Smatra se turisti najceS¢e koriste drustvene medije negde izmedu faza potrage i
rezervacije, verovatno i u fazi planiranja i validacije (Green, Lomanno, 2012, 126).

Drustvene mreze se rado koriste kao kompenzacija kada turisti nisu u mogucnosti da
putuju jer sude¢i po Facebook statistici iz 2013. godine (www.tourism-review.com/survey-
the-main-theme-of-facebook-posts-is-traveling-news3961), ¢ak 83% korisnika uziva gledajuci
fotografije svojih prijatelja, a upravo ih fotografije cesto inspiriSu na putovanje.
Prema istrazivanju kompanije Forrester (www.forrester.com) - Forecast of US leisure and
unmanaged business travel (2011) tipi¢ni turista ¢e istraziti 3 od 4 putovanja, a kupiti vise od
2/3 svih putovanja na internetu. Prosec¢an putnik poseti oko 22 stranice vezane za putovanje i

50


http://www.skift.com/2015/01/13/new-skift-magazine-megatrends-defining-travel-in-2015/
http://www.skift.com/2015/01/13/new-skift-magazine-megatrends-defining-travel-in-2015/
http://www.tourism-review.com/survey-the-main-theme-of-facebook-posts-is-traveling-news3961
http://www.tourism-review.com/survey-the-main-theme-of-facebook-posts-is-traveling-news3961
http://www.forrester.com/

Uloga online marketinga u sticanju reputacije u hotelijerstvu Jelena Stajcic¢

to 9,5 puta pre nego $to se odlu¢i na rezervaciju (Kosar, Kosar, 2015, 129). IstaZivanje
"Online  Travel Trends in  Europe" sprovedeno od strane “eRevMax”
(www.erevmax.com/ratetiger-news/infographic-travel-trends-europe.html) pokazalo je da
90% evropskih "leisure" turista poseduje "pametni telefon”, odnosno da je 20% online
rezervacija i tre¢ina OTA rezervacija izvrSeno preko mobilnih telefona. 45% evropskih
korisnika koristi sajtove za meta-pretragu kako bi uporedivali cene, a 43% ¢ita komentare pre
donosenja odluke 0 rezervaciji. Postavlja se kao logi¢no pitanje u ¢emu je tajna uticaja
preporuka sa druStvenih medija na ponaSanje korisnika. Kao jedan od glavnih faktora izdvaja
se poverenje u istinitost date informacije. IstraZivanje koje su sproveli Fotis et al. (2012) u
Americi, pokazalo je da cak 82% potrosaca Cita online komentare sa namerom da donese
odluku o putovanju. Ispitanici smatraju da su komentari sa druStvenih medija pouzdaniji nego
informacije koje se mogu naéi na zvani¢nim sajtovima, u turistickim agencijama ili u
reklamama. Veéina ljudi priznaje da su komentari sa druStvenih medija uticali na njihove
planove u vezi putovanja, pri ¢emu viSe od polovine ispitanika (65%) izvestava da su
napravili odredene izmene u svom originalnom planu, dok 15% ispitanika priznaje da su
napravili velike promene u svom prvobitnom planu, a koje su direktna posledica iskustava
drugih ljudi koja su dostupna na drutvenim medijima (Zivkovi¢ et al., 2015, 133). Smatra se
da iskustva drugih korisnika imaju veci znaéaj od poruka koje $alje direktno hotel, odnosno
44% turista smatra da su im iskustva blogera pomogla prilikom izbora destinacije za
putovanje (Zivkovié et al., 2013, 42).

Turisti dele isklju¢ivo pozitivna ili negativna iskustva iz nekog hotela na sajtovima,
forumima, drusStvenim mrezama. Istrazivanje (Bulut et al., 2012) je potvrdilo da ¢ak 68%
korisnika drustvenih medija u Srbiji koriste druStvene mreze u svrhu informisanja o
putovanju, pri ¢emu 53% njih deli samo pozitivna iskustva, dok 28% deli i pozitivna i
negativna iskustva. 47% ispitanika istice da komentari drugih korisnikana drustvenim
mrezama uti¢u na donosenje odluke o putovanju (Zivkovi¢ et al., 2015, 137). Prema
istrazivanju Text 100 Digital Index: Travel & Tourism study (www.text100.com, 2012)
Upravo 5 stvari koji turisti najceS¢e komentariSu na druStvenim mreZama su kupovina,
lokalna hrana, dobra hrana, istorijske znamenitosti i aktivnosti na otvorenom. Danas je
turistima pored dobre usluge i dozivljaja bitna i transparentnost i iskrenost hotelskih
preduzeca na drustvenim mrezama, imajuci u vidu da postavljajuéi u realnom vremenu svoje
zelje, pitanja 1 komentare ocekuju brze i konkretne odgovore (koji im mogu posluziti kao
bitan kriterijum prilikom izbora hotela jer biraju hotele koji vode racuna o svom online
nastupu), pa ako ne dobiju obecano, postoji Sirok spektar kanala da izraze svoje
nezadovoljstvo, §to moze uticati negativno na reputaciju hotela. Mnogi ovi sajtovi kao $to je
npr. TripAdvisor imaju odeljak sa fotografijama koji su napravili sami gosti, pa se moze
uporediti sa onima koje je postavila uprava hotela. Sada se broj zvezdica koje hotel ima
zvani¢no moze uporediti sa brojem koji su mu dodelili njihovi gosti kao merodavniji

ocenjivaci, pa se smanjuju Sanse za prevelika oCekivanja i razoCaranja.
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Slika br. 16: Kako turisti koriste nove tehnologije

94% 95% 13% 20% 69%

WAWWWIE I Zamiputlovania.com I

Izvor: www.turizamiputovanja.com, pregledano jula 2015.

Od onih koji su ,,drustveno aktivni®, vise od 50% rado ¢e skinuti turisticke aplikacije
pre puta, a za vreme trajanja odmora najpopularnije aplikacije su Google Maps (15%), zatim
vodi¢i gradova, lokalna vremenska prognoza, aplikacije o restoranima i javnhom prevozu
(Zivkovié et al., 2013, 42). Putnici su skloni da gledaju video priloge vezane za putovanja i to
najcesce pri izboru destinacije - 66%, pri osmisljavanju putovanja - 64%, pri izboru smestaja
- 59% (Kosar, Kosar, 2015, 129). Zakljucujemo da se telefoni i tableti sve vise koriste za
pretrazivanje destinacija i planiranje odmora, odnosno rast hotelskih rezervacija je prosle
godine bio znacajno veci sa mobilnih telefona u odnosnu na racunare.

Interesantno je pitanje zasSto ljudi Seruju sadrzaje na druStvenim mrezama. Smatra se
da drustvene mreze sluze za kreiranje digitalnog identiteta jer tamo sami uredujemo svoje
profile odnosno Sta ¢e se videti, a Sta ne. Zahvaljujuéi razvoju novih tehnologija data je
moguénost turistima da uzbudljive trenutke sa putovanja podele sa virtuelnim prijateljima.
Sudedi po sajtu eHotelier.com, smatra se da bi hotelijeri trebalo da inspiriSu svoje goste da
prave §to viSe selfi fotografija u hotelu - hotelfie obezbeduju¢i im privlaéne prizore, velika
ogledala i nagradne igre tipa — ¢iji selfie ima najviSe lajkova na druStvenim mrezama.
Zauzvrat se dobija reklama u vidu gomile fotografija sa odgovaraju¢im hestagovima hotela.
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3. UPRAVLJANJE ONLINE REPUTACIJOM

Prema Vujovi¢ (2014, 241) upravljanje online reputacijom predstavlja kljucni element
uspeha hotelskog preduzeéa koji je moguée obezbediti odrzavanjem pozitivne slike o
odredenom hotelu, Sto podrazumeva: planiranje, monitoring, unapredivanje sadrzaja sajta i
evaluaciju internet aktivnosti tog hotela. Pre svega, na pocetku je neophodno uraditi analizu
trenutnog stanja online reputacije u odnosu na konkurenciju (uz pomo¢ TripAdvisor’s
Popularity Index-a). Pozeljno je da se uz svaki cilj postave parametri koje menadzment hotela
planira dosti¢i, kako bi se mogla izmeriti njihova uspesnost (Online Reputation Management
Guide, 2012, 9). Osnovu online reputacije ¢ine druStvene mreZe, portali sa recenzijama i
sajtovi za rezervacije.

Slika br. 17: Online reputacija u turizmu
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u turizmu

ono §to
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Izvor: Autor

Prema Ajanovi¢ 1 Cizel (2015, 184) cetiri elementa uspeSnog upravljanja online
reputacijom kao rezultat analize sadrzaja su:

= kreiranje jedinstvenog sadrzaja — reci gostiju

= personalizacija — zahvalnost, ponavljanje korisnikovog iskustva, specijalni tretman
za lojalne goste

= ukazivanje na znacaj vrednosti imovine — sadrzaj imovine, detalji pruZanja
kvalitetne usluge, osoblje

= reSavanje negativnih komentara — ohrabrivanje korisnika da komentarisu.
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3.1.  PLAN UPRAVLJANJA ONLINE REPUTACIJOM

Odredeni hotel bi trebalo da je posvecen u nameri da izgradi svoj online profil koristeci
snage svojih recenzija 1 sadrZaja na drusStvenim mreZama, kao 1 da privu¢e saobracaj ka svom
sajtu. Zaposleni treba da vode raCuna o iskrenosti i autenti¢nosti u komunikaciji na
drustvenim medijima, odnosno o feedback-u gostiju i da odgovaraju na profesionalan nacin.
Ciljevi ovog plana i programa su: poboljsati recenzije na TripAdvisor-u, uci u top 10 hotela
na destinaciji na TripAdvisor-u do kraja godine, povecati aktivnost na Facebook-u i Twitter-
u, pretvoriti posetioce druStvenih medija u potroSace, ojacati lojalnost 1 motivisati goste da
piSu 1 dele svoje recenzije na internetu. Strategije za dostizanje ovih ciljeva bi bile: zahtevati
o zadovoljnih gostiju da piSu recenzije, zatim podeliti komentare gostiju na Twitter-u i
Facebook-u, Koristiti Google Alerts, SocialMention | TweetBeep za pracenje recenzija na
internetu, prodiskutovati sa zaposlenima o komentarima u potrazi sa reSenjem problema i
odgovarati na recenzije. Sto se ti¢e odgovornosti i uloga, menadzer hotela i predstavnik
odnosa sa javnoscu su odgovorni za kanale drustvenih medija, kao 1 da odgovaraju na
komentare i1 generiSu sadrzaj. Sve zvani¢ne poruke moraju biti odobrene od menadzmenta
hotela. Zaposleni se ohrabruju da prate profile hotela na drustvenim mrezama, da dele sadrzaj
na svojim profilima i u svojoj mrezi, kao i da daju ideje za sadrzaj (Online Reputation
Management Guide, 2012, 47).

Slika br. 18: Hotel booking ciklus

Izvor: www.olery.com/wp-content/uploads/2013/10/Online_Reputation-
Management_for_Hotels_pocket_guide.pdf, str. 19, pregledano novembra 2015.

Bitno je ponuditi kvalitetnu uslugu odnosno treba voditi ra¢una o opisu hotela i
kvalitetu fotografija. Fokus treba da bude na koeficijentu zadovoljstva gostiju kako bi
ostavljali $to vise komentara. Prema Cunningham et al. (2010, 2) prilagodavanje koje utice na
povecanje kvaliteta hotelske usluge se naziva ,, TripAdvisor efekat”. Hoteli sa dobrom online
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reputacijom mogu lako da povecaju cene svojih usluga, pri tom ne gubeci kvantitet gostiju,
jer gosti su voljni da plate ono $to vredi. Prema Andersonu (7, 2012) poboljSanje prosecne
ocene hotela za 1 poen (na petostepenoj skali) daje moguénost menadzmentu hotela da
poveca cene usluga za oko 11,2% uz zadrzavanje istog stepena popunjenosti kapaciteta i
trziSnog ucesca. Takode, navodi da povecanje prosecne ocene hotela za 1% obezbeduje
povecanje RevPAR (prihodi po osnovu realizacije usluge smestaja po sobi) za 1,42%.
Pozitivne online recenzije mogu znacajno povecati obim prodaje hotelskih usluga i
nagovestava da poboljSanje prose¢ne ocene od 10% obezbeduje povecanje obima prodaje od
4,4% (Ye et. al., 2009, 181).

Prema Tuominenu (2011, 3) dokazano je da 88% turista izbor hotela vr§i na osnovu
uticaja sadrzaja hotela na portalima. Ovi portali predstavljaju vazne informacione izvore za
menadzment hotela i zbog uvida u nivo zadovoljstva potrosaca konkurentskih hotelske usluge
(Litvin et al., 2008, 464). Prema Vermeulen i Seegers (2009, 26) pojedina istrazivanja su
pokazala da komentari imaju veci efekat na nezavisne hotele u odnosu na one poznate
hotelske brendove jer je kod njih potrosa¢ima poznat kvalitet usluge (Caci¢, Masié, 2013,
212-213). U isto vreme medunarodne hotelske korporacije, u saradnji sa pruzaocima
komplementarnih usluga, kao npr. velikim avio kompanijama, kreiraju stimulativne programe
lojalnosti koji za posledicu imaju slabljenje uticaja objavljenih komentara na eWOM
portalima na izbor hotela (Masi¢, 2015, 141).

Kada gost postavi izvestaj o svom nezadovoljstvu na drustvenoj mrezi, bez obzira §to
¢e problem biti reSen ili veé jeste, Steta je ve¢ ucinjena, lojalnost tad opada sa 60,2% na
26,4% (Market Metrix Hospitality Index, 2011). Neophodno je uspostaviti ”pozitivan ciklus
upravljanja reputacijom” jer se upravo u prepoznavanju efekata odgovora hotela na izvestaje
korisnika ogleda uspesnost upravljanja online reputacijom (Kosar, Kosar, 2015, 129).

Slika br. 19: Pozitivan ciklus upravljanja reputacijom
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Izvor: Kosar, Lj., Kosar, N., (2015), Upravljanje reputacijom — kljucna komponenta kvaliteta u hotelijerstvu,
SITCON, 129, pregledano novembra 2015.
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Prema Market Metrix istrazivanju iz 2009. godine ¢ak 85% hotela nije posedovalo
intrukcije za reagovanje na komentare gostiju, a takode se i smatra da se samo odgovori na
4% negativnih komentara (Barsky et al., 2009, 1). Zato je bitno da menadZer redovno okuplja
svoj tim, prati njegov rad i usaglasava ga sa ciljevima hotela. Prema TripBarometar
istrazivanju (2014) 96% korisnika i 89% hotelijera smatra da su komentari na
sajtu TripAdvisor od velikog uticaja.

3.2.  UTICAJ ONLINE REPUTACIJE NA HOTELSKO POSLOVANJE

Istrazivanjima je potvrden uticaj pozitivnih izveStaja na ekonomsku efikasnost hotela.
Studija sprovedena od strane specijalizovane kompanije za upravljanje online reputacijom
»1lrust You“, uz podrSku Centra za turizam 1 hotelijerstvo Univerziteta Preston u Njujorku
dokazuje da se putnici 3,9 puta ¢eS¢e opredeljuju za hotele sa viSim ocenama od strane
korisnika, odnosno ¢ak je 76% spremno da plati viSe za iste usluge u hotelu koji ima vise
ocene na druStvenim mrezama (Kosar, Kosar, 2015, 130). Misija kompanije
“TrustYou”(www.trustyou.com) od 2008. godine je da pozitivno uti¢e na donoSenje 50
miliona odluka o putovanjima kroz Reputation Monitoring, Reputation Surveys i Reputation
Marketing. Francuska kompanija Accor koja vodi vise od 4400 hotela Sirom sveta angazuje
“TrustYou” da prati online komentare, ,,tvitove® i blogove. “TrustYou” neprestano skuplja
informacije na petnaest razlicitih jezika sa sajtova posvecenih prikazu turistickih destinacija i
sa drustvenih medija, ukljuujué¢i Facebook, Foursquare, Google Places, TripAdvisor,
HolidayCheck, Twitter, Yelp i blogove. Na tim sajtovima, “TrustYou” pronalazi sadrzaje
koje su objavili korisnici u vezi sa odredenim restoranom ili hotelom i iz njih preuzima
stavove na osnovu kojih odreduje sveobuhvatni rezultat TrustScore, koji odrazava opste
raspoloZenje prema odredenom hotelu ili restoranu. Prate¢i druStvene medije uz pomoc¢
kompanije “TrustYou”, hoteli “Accor” mogu da vide kako su ocenjeni u odnosu na
konkurente i da utvrde svoje snage i slabosti (Lamb et al., 2013, 78).

Istrazivanja Market Metrix kompanije, sprovedena tokom 2011. i 2012. godine
pokazuju da je trend placanja hotelskih izveStaja na druStvenim mreZama u porastu, odnosno
smatra se da je cak 15% pozitivnih hotelskih izvestaja placeno, a da je 40% izvestaja lazno,
cak 69% izvestaja ne zahteva potvrdu boravka gosta u hotelu. Ova istraZivanja bacaju senku
na objektivnost upravljanja online reputacijom (Kosar, Kosar, 2015, 130).

Istrazivanje Univerziteta Cornell Online Customer Reviews of Hotels: As Participation
Increases, Better Evaluation Is Obtained (Online komentari korisnika za hotele: Kako
angazovanje raste, ocene su bolje) otkrilo je vezu izmedu veceg broja komentara i bolje
ocene na TripAdvisoru (Gonzales et al., 2013, 274-283).

Zakljucak br. 1: Prvi komentari za smeStaj su obi¢no negativniji.

Prema istrazivanju, prosecna ocena hotela koji ima 11 do 20 komentara je 3,5, a
komentari sa ocenom 1 ¢ine 12%. Prvi gosti doZivljavaju negativna iskustva koja ih
iznenaduju, jer su im ocekivanja veca od usled nedostatka informacija. Upravo zato se smatra
da su pocetni negativni komentari izvor besplatnih 1 vrednih informacija o tome kako
poboljsati kvalitet usluge. Potrebno je podsta¢i posetioce slanjem e-mail poruka da pisu Sto
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viSe komentara, a postoje i Brzi komentari koji predstavljaju besplatan TripAdvisor alat koji
Salje nedavnim gostima link za pisanje komentara i omoguc¢ava menadzmentu hotela ustedu
vremena pri pisanju ovih e-poruka.

Zaklju¢ak br. 2: Kako broj komentara raste, ocene u tim komentarima su sve
pozitivnije.

Kako raste broj komentara za objekat, prose¢na ocena se konstantno povecava od 3,5
do 3,9 sa 101 ili viSe komentara. Shodno tome, broj komentara sa ocenom ,,Uzasno* se
smanjio za vise od pola, dok je broj komentara sa ocenom ,,0dlicno* porastao za 50%. Zato
je potrebno je odgovarati i na pozitivne i na negativne komentare. Kod pozitivnih komentara
menadZment hotela dobija priliku da se zahvali na dobrovoljnim komentarima posetilaca. Sto
se tice negativnih komentara, to je prilika da menadzment hotela iznese svoje videnje
situacije odnosno koje ¢e korake preduzeti da bi sprecili da do tih problema ponovo dode.
Tako se ostvaruje prisniji kontakt sa prvim gostima koji imaju veliki uticaj na opsti utisak o
hotelskom objektu jer uti¢u na oc¢ekivanja buducih gostiju.

Zakljucak br. 3: Vise komentara podrazumeva preciznije ocene.

Nize standardno odstupanje u slucaju komentara za hotele, podrazumeva da je vise
korisnika dalo ocenu blizu prose¢noj oceni objekta. Standardno odstupanje se smanjilo za
skoro 25%, od 0,72 do 0,55. Pored toga S§to ocene postaju pozitivnije sa porastom broja
komentara, pojedina¢ne ocene imaju tendenciju priblizavanja prose¢noj oceni, Sto znaci da
proseCna ocena verovatno preciznije predstavlja opste misljenje korisnika. Market Metrix,
TripAdvisor Pregled i TripAdvisor Kontrolna tabla mogu pomoc¢i da se dodatno poboljsa
uc¢inak jer pruzaju analiticke podatke koje menadZzment hotela moze koristiti kako bi
prilagodio oglasavanje i poslovne prakse na osnovu boljeg razumevanja publike, ucinka
stranice objekta i konkurenata.

Zakljudak br. 4: Pozitivni komentari su ¢es¢i od negativnih.

Nakon pregleda vise od 1,28 miliona komentara na TripAdvisoru, utvrdeno je da bi
hoteljjeri trebalo da podsticu goste da pisu Sto viSe komentara jer su pozitivni komentari ¢es¢i
od negativnih , vise od 70% komentara je imalo ocenu 4 ili 5, dok je samo 15% imalo ocenu
1 ili 2. Preporucuje se da menadZment hotela deli ocene 1 komentare sa TripAdvisora jer na
taj nacin dodatno uliva poverenje putnicima koji istrazuju hotel.

Razlozi zbog kojih su komentari gostiju od presudnog znacaja za uspesno poslovanje
hotela (prema www.tripadvisor.rs/TripAdvisorInsights):
1. Nedavno istrazivanje kompanije PhoCusWright iz 2013.godine otkriva uticaj
komentara na odluke korisnika o rezervaciji:
=  83% ispitanika je navelo da im komentari pomazu pri odabiru hotela
=  80% korisnika procita bar 6 do 12 komentara pre rezervisanja

=  53% korisnika nece rezervisati smestaj dok ne procita komentare
=  68% ispitanika kaze da im komentari pomazu da se upoznaju sa atrakcijama
=  64% ispitanika Cita komentare da bi pronasli bolje restorane
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2. Ve¢i broj komentara dovodi do veéih ocena. Proseéna ocena prema internim
podacima TripAdvisor-a 2014. godine u komentarima je 4,12/5. Prvi gosti obi¢no
dozivljavaju negativna iskustva koja ih iznenaduju, Sto se odrazava na prve
komentare. Kako objekat dobija sve viSe komentara, proseCna ocena raste jer se
smatra da dodatni komentari prilagodavaju o¢ekivanja korisnika. Vremenom se dobije
precizniji prosek ocena. (Gonzales et al., 2013, 274-283). Veéi broj komentara
ogranicava uticaj izuzetno negativnih povratnih informacija

3. Komentari pomazu objektima da se razviju nudeci besplatan nacin da se oceni ucinak
objekta. Ukazuju na pozitivne aspekte i pruzaju uvid u ocekivanja gostiju i na¢ine na
koji hotel moze kvalitetnije da ih ispuni. 80% ispitanih korisnika se fokusira na
najnovije komentare.

3.3. ALATI ZA MERENJE ONLINE REPUTACIJE

Izuzetno je tesko pratiti sve sajtove sa recenzijama i drustvene mreze. Potrebno je da se
menadzmentu online reputacije pristupa organizovano i metodicki u cilju dostizanja najboljih
rezultata. U plan upravljanja svojom online reputacijom menadZzment hotel mora integrisati
pitanja koja se tiCu sastavljanje tima, definisanja ciljeva, razvoja strategija i realizacije
(Online Reputation Management Guide, 2012,8).

Alati za monitoring online reputacije mogu uticati na sistematizaciju sakupljenih
podataka sa interneta ukoliko je u pitanju upravljanje velikim hotelom gde se dobija veliki
broj komentara. Ovi alati mogu da identifikuju snage i slabosti, da uporede performanse sa
konkurencijom i postave ciljeve. Vecina alata pruza mogucnost obavestenja kada se objave
komentari ili sadrzaj blizak sa poslovanjem konkurentskih hotela. Najpoznatiji alati su:
ReviewPro  (www.reviewpro.com), Revinate (www.revinate.com), eBuzz Connect
(www.milestoneinternet.com), Chatter Guard (www.chatterguard.com), ReviewMetrix
(www.marketmetrix.com). TweetConcierge dozvoljava korisnicima da upravljaju Twitter
profilima i da analiziraju povrat investicija tih kampanja (Online Reputation Management
Guide, 2012, 21).

ReviewPro je svetski lider u “Guest Intelligence” reSenjima za hotelsku industriju.
Predstavlja cloud resenje koje omoguéava klijentima da povecaju satisfakciju gostiju, rejting
na sajtovima za recenzije, kao i prihode. ReviewPro prati komentare sa preko 65 sajtova sa
recenzijama, online turistiCkih agencija i na druStvenim mrezama. Omogucava upravljanje
povratnim informacijama gostiju kroz upitnike i ankete na 36 jezika radi isporuke $to boljeg
korisni¢kog iskustva i prevazilaZzenja njihovih Zelja. Nudi i moguénost slanja upitnika joS u
toku boravka gostiju u hotelu u cilju unapredenja usluge, satisfakcije gosta, odnosno
izbegavanja negativnih recenzija. Pove¢ava ADR 1 RevPAR, kao i rejting na TripAdvisor-u.
ReviewPro nudi standardnu, naprednu i besplatnu verziju. Performanse se prate preko
kvantitativne analize merene od strane Global Review Index-a (GRI) i analize zadovoljstva u
komentarima gostiju (www.reviewpro.com).
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Revinate (www.revinate.com) - pomaze hotelima da poboljSaju iskustvo gosta
odnosno da se hotelijeri povezu sa gostima pre njihovog boravka u hotelu, za vreme boravka i
nakon boravka u hotelu, kao i da analiziraju njihove komentare.

eBuzz Connect — omogucéava pracenje odgovora na recenzije i1 preduzete akcije.
Korisnici mogu da uporede stopu rangiranja i satisfakciju gostiju u odnosu na konkurenciju
prateci drustvene kanale. Chatter Guard - pored standarnog monitoringa i analize sadrzaja,
ovaj servis ukljuCuje formiranje zbirne ocene recenzija, kao 1 profesionalni servis
odgovaranja na recenzije. Alat ne prati aktivnosti konkurencije. ReviewMetrix — prati
izvestaje 1 analizu samo recenzija sa TripAdvisor-a. Performanse se mere na osnovu Indeksa
zadovoljstva korisnika (Customer Satisfaction Index) koji analizira recenzije u 7 kategorija
(Online Reputation Management Guide, 2012, 20).

Rankur — predstavlja lidera u merenju i monitoringu online reputacije i analizi
sadrzaja na internetu. Skuplja viSejezi¢ne recenzije na jedno mesto, analizira komentare i
prati statistiku. Dosta truda je neophodno da se zadobije dobra reputacija nego da se ona
Unisti sa negativnom kampanjom. Zato Salje obavesStenja u realnom vremenu o negativnim
recenzijama ili negativnim trendovima (www.rankur.com/hospitality.html).

Alati za obavestavanje Salju na e-mail adresu najnovije vesti, a najvazniji su: Google
Alerts (www.google.com/alerts), Yahoo Alerts (www.help.yahoo.com/l/us/yahoo/alerts),
TweetBeep (www.tweetbeep.com), SocialMention (www.socialmention.com), TripAdvisor
Alerts Reviews (www.tripadvisorcom/Owners).

Alati za upravljanje drustvenom mreZzom Twitter omogucavaju poboljsane funkcije
upravljanja Twitter-om kao kanalom komunikacije, odnosno HootSuite (www.hootsuite.com),
TweetDeck  (www.tweetdeck.com), SocialOomph  (www.socialoomph.com), Twellow
(www.twellow.com), Klout (www.klout.com) (Online Reputation Management Guide, 2012,
20).

Alati za analitiku omogucavanju pracenje ponasanja posetilaca na sajtu i socijalnim
mrezama. Najpopularniji alati su: Google Analytics (www.google.com/analytics), Facebook
Insights  (www.facebook.com/insights), Hootsuite Analytics (www.hootsuite.com), YouTube
Insight (www.youtube.com/my_videos_insight), TripAdvisor Owners’ Center
(www.tripadvisor.com/Owners )(Online Reputation Management Guide, 2012, 8).

Google Analytics je alat koja sluzi za pracenje i analizu online aktivnosti na nekom
web-sajtu. Potrebno je pratiti iz koje zemlje stize najviSe posetilaca i Sta najvise privlaci
paznju posetilaca na sajtu tog hotela. Google Analytics pruza uvid u brzinu sajta, uticaj
socijalnih mreza na konverzije i ciljeve ili analizu oglasavanja - Google AdWords. Bitno je
ista¢i da Google Analytics moZe da analizira i aktivnost na socijalnim mrezama iako pojedine
veé imaju i svoje alate (Zivkovi¢ et al, 2015, 134). Pokreée se otvaranjem naloga na Google
Analytics-u i preuzimanjem ID koda za pracenje odredene stranice. Prema Veljovi¢ i
Golijanin (2014, 196) razlike izmedu Google Analytics-a i Google Webmaster tools-a je ta
Sto Webmaster pokazuje promet za svaku kljuénu re¢ posebno, dok Analytics prikazuje
ukupan promet na web stranici.
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3.4. PRACENIJE I ANALIZA RECENZIJA

Sajtovi za praCenje Su Ssajtovi za rezervacije i sajtovi sa recenzijama turista, a
najpoznatiji su: TripAdvisor, Booking.com, Expedia, Hotels.com, Travelocity, Priceline,
Orbitz, Kayak, Yahoo!Travel, Lonely Planet, VirtualTourist, Google Places, Yelp,
putujsigurno.com, serbiatravelers.org, Serbia Travel Club — Forum, putovanja.info...

Pisanje odgovora je najbolji nadin da se razjasne nedoumice i povrati poverenje
korisnika. Slede pitanja koja ¢e pomoc¢i da u osmisljavanju odgovora koji uliva poverenje
(www.tripadvisor.rs/TripAdvisorInsights):

= Za koga piSem ovaj odgovor? Cesto su odgovori upuceni autoru komentara.
Bitno je voditi raCuna da i1 konkretni detalji u komentaru budu primenjivi na
prose¢nog korisnika.

* Da li odgovaram na najvaZnije nedoumice? Potrebno je usredsrediti se na
nedoumice koje ¢e ostaviti najjaci utisak na buduce goste. Pozeljno je staviti
reSenje problema u odgovor.

* Da li pokazujem da mi je stalo? Svaki putnik ima razliite zelje, ali svima je
zajednicko da zele da znaju da je hoelu stalo do njih. Kada potencijalni gosti Citaju
komentare, oni se stavljaju u polozaj autora. Ako hotel ne ispuni ocekivanja
prilikom boravka gostiju koji su napisali prvobitni komentar, potrebno je govoriti
o konkretnim promenama koje uvodi u buduénosti jer ¢e C¢itaoci videti
posvecenost hotela pruzanju kvalitetne usluge i ste¢i ¢e poverenje.

= Da li nam je zaista Zao? Pravovremeno i iskreno izvinjenje pokazuje da hotel
misli na bivSe 1 buduce goste.

Ton obracanja prilikom odgovora na drustvenim mreZama moze biti manje formalan,
ali profesionalan, dok su sajtovi sa recenzijama nesto formalniji. Pozeljno je da recenzije
budu budu adresirane od strane generalnog menadzera jer to pokazuje koliko je hotel ozbiljno
shvatio recenziju.

Portal TripAdvisor menadZmentu hotela daje moguénost da na svaku recenziju uputi
jedan odgovor kako bi pokazao da mu je stalo do misljenja gostiju. Odgovor je dostupan svim
korisnicima, a ne samo potroSacu koji je tu recenziju napisao. Odgovori trebaju biti visoko
personalizovani jer ¢e ostaviti utisak da se ceni komentar svakog gosta, pogotovo u slucaju
negativnih komentara, pa je potrebno izbegavati koriS¢enje unapred pripremljenih formi
(Masi¢, 2015, 142). U hotelima koji imaju niske ocene na pomenutim online servisima,
menadzment mora da uloZi ogromne napore radi unapredenja kvaliteta u cilju izgradnje
poverenja gostiju 1 boljeg imidza Ako hotel uspostavi odrziv ugled i bude fleksibilan u
odgovaranju na pozitivne i negativne komentare (neutralno percipiran od strane gostiju), na
dobrom putu da postane konkurentan na savremenom trzistu hotela.
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3.5,  UPRAVLJANJE ONLINE ZAJEDNICAMA -  COMMUNITY
MANAGEMENT

Za razliku od CRM-a, upravljanje odnosima sa ¢lanovima zajednice (Community
Relationship Management, CoRM) obuhvata pracenje korisnika druStvenih zajednica koji
koriste drustvene medije radi povezivanja, konverzacije ili saradnje (Zivkovié et al., 2015,
135). Prema istrazivanjima Laroche et al. (2012), smatra se da aktivnost u online zajednicama
pozitivno uti¢e na stvaranje lojalnosti brendu. Zadatak community manager-a (CM) je da
bude ambasor hotela na drustvenim medijima (The Community Roundtable, 2015). Potrebno
je 1 da bude moderator komunikacije izmedu ¢lanova zajednice, da zna kada je aktivna, a
kada neaktivna. Community manager ima zadatak da kreira sadrzaj koji ¢e biti interesantan i
dovoljno koristan da ga posetilac nagradi svojom paznjom, odnosno lajkuje ili komentarise.
CM bi trebalo da na pitanja korisnika odgovara u $to kra¢em roku, prati ponasanje i navike
svojih korisnika koriste¢i metrike drustvenih medija jer se smatra da su statistika, izrada
izveStaja, prikaz rezultata i pracenje aktivnosti na drusStvenim medijima bitni za uspes$no
poslovanje hotela. Takode, potrebno je da bude upoznat sa trziSnim trendovima i
konkurencijom, odnosno da konstantno testira mogucnosti za poboljSanje odnosa s
korisnicima i predlaze ideje kojima ¢e zajednicu jo§ vise povezati i poveéati (Zivkovié et al.,
2015, 136). Prema Muellneru (2013, 1) se smatra da je potrebno je da marketing menadzeri
poseduju razradene strategiju svake kampanje kako bi se obezbedio kontinuitet u postavljanju
novog sadrzaja (www. marketingprofs.com).

Kroz zanimljive sadrzaje na druStvenim mrezama, hoteli mogu da povecaju svoju
atraktivnost, ojacaju brend 1 privuku nove goste. Smatra se da danas prisustvo na drustvenim
mrezama zahteva detaljno planiranje i analizu pre nego §to se izradi plan i implementira
odredena strategija za svaku druStenu mrezu. Stie se utisak da hoteli viSe informiSu svoje
pratioce na drustvenim mrezama nego Sto ih zaista sluSaju, odnosno da je komunikacija vise
jednosmerna jer se hoteli vise fokusiraju da predstave svoje kapacitete nego da zaista Cuju
misljenje svojih fanova.

=  Svakodnevni sadrzaj

=  Atomiziran sadrZaj

=  Svaki post je deo Sire price, ali moZe da stoji i samostalno
= Plan i kalendar objava

Jedan od alata koji olakSavaju posao community menadzerima je Commun.it, alat za
upravljanje Twitter zajednicom. Funkcionalnosti ovog alata su: nadgledanje (monitoring) Sta
¢lanovi zajednice piSu o brendu ili poslovanju kompanije; sagledavanje ko je sve ukljuc¢en u
zajednici i linkovan na sajt; prikupljanje informacija o novim ¢lanovima; sagledavanje koji
¢lanovi prate, a koji su se nedavno odjavili; segmentiranje ¢lanova u grupe kako bi se lakSe
upravljalo zajednicom; upravljanje viSestrukim nalozima sa jednog mesta; izveStavanje o
angazovanosti ¢lanova zajednice (Zivkovié et al., 2015, 136).
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Slika br. 20: Grafic¢ki prikaz prisutnosti beogradskih hotela na drustvenim reZzama
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Izvor: anketa autora

Sa slike 20. se moze videti da su svi ispitani hoteli prisutni na Facebook-u kao najvecoj
1 najpopularnijoj drustvenoj mrezi na svetu i da je Instagram druga najpopularnija mreza.
Dolazi se do zakljucka da beogradski hoteli najviSe kategorije su uglavnom prisutni na
druStvenim mrezama ali da nije iskori§éen pun potencijal prisustva, u smislu broja i nacina
koriS¢enja drustvenih mreZa, kao 1 broja i demografske strukture pratilaca. Najangazovaniji
na Facebook-u je hotel “Crowne Plaza”, dok je na Instagram-u hotel “Moskva” jedna od
najfotografisanijih gradevina. Vode¢i po broju korisnika, PTAT 1 angazovanju korisnika
,,Crowne Plaza Belgrade”, postuje ceS¢e od proseka, a sadrzaj koji deli su najcesce
fotografije. Jedini hotel koji ima svoj blog od 2013. godine jeste Hotel “Square Nine”.

Faktori koji uti€u na korisnost drustvenih mreza iz ugla marketing menadzera hotela
,,Square Nine” su:

1. Pravilan odabir drustvenih mreza koje se koriste
Postavljenje jasne strategije i cilja komunikacije
Postavljanje sadrzaja u skladu sa tim
Interaktivna komunikacija nasuprot jednosmernoj komunikaciji
Adaptacija sadrzaja razli¢itim drustvenim mrezama
Najcesce greske 1 zamke u koje se upada su: previse informacija odjednom jer ho¢emo
sve da radimo iz ¢ega proizlazi nejasan cilj komunikacije. Zato je bitno odabrati one mreze na

a ks ownN

kojima se nalaze korisnici vaSeg hotela i one mreZe koje umete da koristite. Bitno je voditi
rauna o pravilnom postavljanju prisustva/profila, odnosno bolje je nemati profil nego imati
los, potrebno je i da slike na profilu budu kvalitetne, kao i da su kontakt podaci lako dostupni.
Sto se tide vrste interakcije sa fanovima, ona je veoma individualna stvar, bitno je da
komunikacija bude umerena, ne previse prisna, kao i bez religije, politike i licnih stavova.
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Posto nije lako voditi nalog na drustvenim reZzama i pratiti recenzije korisnika hotelske
usluge, smatra se da efikasno reSenje moze biti angazovanje specijalizovane agencije. Brojne
su prednosti saradnje sa digitalnim partnerom, ali mane su svakako neSto visi troskovi.
Agencija  Tourism  Management and Consulting (www.konsaltinguturizmu.com)
specijalizovana je za pruzanje usluga internet marketinga i konsalting poslovnim subjektima i
organizacijama iz sektora turizma. Neke od usluga koje pruzaju su:

- Izrada i odrzavanje novih sajtova prilahodenim zahtevima danasnjih turista

- Izrada kompletne digitalne strategije, SEO optimizacija kojom sajt hotela zauzima
bolje pozicije u rezultatima Google pretrage, content marketing - kvalitetnim online
sadrzajem do novih turista, web analitika, Community management ili profesionalno vodenje
naloga na druStvenim mrezama, Google i Facebook placeno oglasavanje, remarketing, e-mail
marketing, upravljanje online reputacijom

— Integracija sa offline promotivnih aktivnostima
- Obuku kadrova da vode sami neke segmente online marketinga
Aktivnosti/obaveze agencije:

» Osmisljavanje digitalne komunikacione strategije u skladu sa principima
upravljanja komunikacijama (analiza situacije, analiza ciljne grupe, konkurencije,
definisanje komparativnih prednosti i kljuénih poruka, tona komunikacije).

= Kreativni i struéni rad na osmisljavanju i realizaciji ideja, akcija, tekstova, kao i
svakodnevno azuriranje informacija

= Razvoj kreativnih digitalnih reSenja
Zadaci za pitch:

o Relevantne teme, ton i nac¢in komunikacije
o Kreativni predlozi za digitalne komunikacije, mehanizam uspostavljanja
lojalnosti fanova i pratilaca, i razvoja odnosa relevantnih ¢lanovima online
zajednice
o Vodenje i odrzavanje komunikacije: frekvencija i vreme reagovanja
U kriznim situacijama tim od ¢etvoro ljudi hotela “Crowne Plaza”ima zadatak da
reaguje na negativne komentare u roku do 30 minuta (prema prezentaciji sa E-turizam
konferencije 2014.).

Slika br. 21: Kampanja hotela ,,Crowne Plaza““ na Twitter-u za Dan zaljubljenih

ﬂ Crowne Plaza Beograd Faltaw

Nagradna igra za #ValentinesDay #party:
SPA, #brunch | no¢enje za dvoje, vikend
#testdr MINISrbija pun rezervoar!

Izvor: www.twitter.com/crowneplazabg/status/566208449433055232, pregledano novembra 2015.
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Slika br. 22: Nastup agencije za hotel “Crowne Plaza” na dru$tvenim mrezama

Cae >
CROWNE PLAZA

Izvor: www.facebook.com/crowneplaza, pregledano novembra 2015.
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3.5.1. STUDIJA SLUCAJA: TRIPADVISOR

TripAdvisor® predstavlja najvecu globalnu platformu za putovanja omogucavajuéi
putnicima da osmisle i na kraju rezerviSu savrSen put. TripAdvisor pruza uvid u pouzdane
savete miliona korisnika i veliki izbor putni¢kih destinacija, pruzaju¢i i razlicite funkcije
vezane za savremeno planiranje putovanja (ukljucuju¢i Pretragu letova, TripAdvisor za
mobilne uredaje i TripAdvisor Trip Friends). Prema podacima Media Metrix ComScore-a iz
2014. godine TripAdvisor predstavlja samo 11% online korisnika putovanja, iako je najveci
izvor direktnih rezervacija u celom svetu pored preporuka prijatelja i ¢lanova porodice.
Sajtovi sa TripAdvisor brendom predstavljaju najveéu internet zajednicu sa preko 350
miliona jedinstvenih mese¢nih posetilaca i vise od 320 miliona komentara (prema
TripAdvisor log files, Google analitika, 2015). Ovi sajtovi su dostupni u 48 zemalja i
prevedeni na 28 jezika odnosno u Americi, Velikoj Britaniji, Francuskoj, Italiji, Nemackoj,
Spaniji, Irskoj, Indiji, Japanu, Brazilu, Svedskoj, Holandiji, Kanadi, Kini, Danskoj, Turskoj,
Meksiku, Norveskoj, Poljskoj, Australiji, Singapuru, Koreji, Tajlandu, Rusiji, Grckoj,
Indoneziji, Argentini, Tajvanu, Maleziji, Egiptu, Venecueli, Peruu, Cileu, Kolumbiji,
Juznoafrickoj Republici, Filipinima, Novom Zelandu, Austriji, Vijetnamu, Izraelu, Finskoyj,
Madarskoj, Ceskoj, Slovackoj, Srbiji, Belgiji, Svajcarskoj i Hong Kongu.

TripAdvisor, Inc. upravlja sajtovima pod jo$ 23 brenda medija koji se bave
putovanjima:www.airfarewatchdog.com, www.bookingbuddy.com, www.cruisecritic.com, ww
w.everytrail.com, www.familyvacationcritic.com, www.flipkey.com,www.thefork.com (ukljucu
Jjuci www.lafourchette.com, www.eltenedor.com, www.iens.nl, www.besttables.com i www.di
mmi.com.au),www.gateguru.com, www.holidaylettings.co.uk, www.holidaywatchdog.com, w
ww.independenttraveler.com, www.jetsetter.com,www.niumba.com, www.onetime.com, Www.
oyster.com, www.seatguru.com, www.smartertravel.com, www.tingo.com, www.travelpod.co
m,www.tripbod.com, www.vacationhomerentals.com, www.viator.com, www.virtualtourist.co
m. TripAdvisor, koji je osnovan u februaru 2000. godine kao objektivan resurs za istrazivanje
i planiranje svih elemenata putovanja, ima za cilj da pomaze ljudima da odluce kuda da
putuju, gde da odsednu, kako tamo da stignu i $ta da rade kada dodu. Obuhvata i TripAdvisor
for Business, specijalizovani deo koji omoguéava turistickim radnicima pristup milionima
posetilaca portala. Sajt pruza mogucénost grafickog oglasavanja i “cena po kliku”, kao i lak
pristup vode¢im online turistickim agencijama — Booking.com, Expedia, Hotels.com...

Opste Cinjenice (prema:www.tripadvisor.com/PressCenter-c4-Fact_Sheet.html):

= viSe od 320 miliona recenzija od korisnika Sirom sveta

= viSe od 6,2 miliona smestajnih objekata u vise od 128 000 destinacija, ukljucujuéi:
visSe od 997 000 hotela razli¢itih kategorija, 770 000 odmaralista, 3 800 000
restorana, 626 000 turistikih atrakcija

=  viSe od 53 miliona slika turista
= viSe od 200 novih priloga svakog minuta
= viSe od 96 miliona trzi$nih ¢lanova Sirom sveta

= skoro 2600 novih tema se otvori svakog dana na TripAdvisor forumima
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* na viSe od 85% pitanja na TripAdvisor forumima se odgovori od strane drugih
korisnika u roku od 24 sata

= zapoSljava vise od 3000 ljudi (februar 2016.)

= 290 miliona skinutih mobilnih aplikacija - TripAdvisor mobilna putnic¢ka aplikacija
je trenutno na drugom mestu po broju preuzimanja sa interneta iza Google Earth-a
(Online Reputation Management Guide, 2015, 19)

= skoro 50% korisnika je posetilo TripAdvisor preko tableta ili mobilnog telefona.

TripAdvisor konstantno tezi usavrSavanju i1 razvoju mobilnih inovacija kako bi
pomogao putnicima da planiraju i1 kreiraju savrSeno putovanje sa sadrzajima kao Sto su: Near
Me Now (kada jednom korisnik izabere tacku interesovanja, TripAdvisor-ov kompas "Point
Me There" sa "Near Me Now" funkcijom vodi ih do traZene destinacije koriste¢i GPS na
telefonu), Offline Feature (pomaze putnicima da skinu TripAdvisor recenzije, slike i mape
gradova pre nego Sto odu na put i pruza pristup tim informacijama na njihovom putovanju
kada nije dostupan prenos podataka) i Neighborhood (omogucava korisnicima da istrazuju
delove grada u popularnim turistickim destinacijama, olakSavajuc¢i im potragu, ukljucujuci
opise distrikta, slika, mapa, zajedno sa putnickim recenzijama za top restorane i smestaj).
(www.tripadvisor.com/PressCenter-c4-Fact Sheet.html).

Tabela br. 2: Procenat saobrac¢aja na svetskom nivou

(comScore, April 2014)

Evropa 43% Latinska Amerika 9%
i 0,
Severna Amerika 23% Daleki istok
_ 4%
APAC region 21% & Afrika

Izvor: prema prezentaciji Laterza, G., Reputation, visibility and ROI, E-turizam konferencija 2015

3.5.1.1.Funkcionalne karakteristike TripAdvisor sajta

Trip Advisor predstavlja Web IS sa sadrzajem vezanim za putovanja koji nudi opcije:
Hotels, Flights, Holiday Rentals, Restaurants, Best of, Your Friends, More, Writing
Review.TripAdvisor Insights — sadrzi najbolje prakse za prikupljanje komentara, odgovaranje
na komentare i ostvarivanje prihoda pomoc¢u TripAdvisor Premium profilai TripConnect
trenutnih rezervacija.

Do sada je mogu¢nost pojavljivanja u TripAdvisor pretrazi cena 1 raspoloZivosti hotela
bila rezervisana za online turisticke agencije i velike lance hotela. Ali to se menja
zahvaljuju¢i TripConnect kampanjama (www.tripadvisor.rs/TripConnect) zasnovanim na
ceni po kliku, koje omogucavaju nezavisnim objektima i objektima koji nude nocenja s
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doruckom da povecaju broj rezervacija odnosno da daju ponude za cenu po kliku da bi se
prikazivali u rezultatima pretrage cena i raspolozivih kapaciteta na TripAdvisor profilima
pored logotipa ,,Zvanicni sajt”. Odnos ponude hotela i ponuda ostalih ucesnika ¢e utvrditi na
kom mestu ¢e se hotel pojaviti. Stranica Upravljanje kampanjom pokazuje klikove, potroSeni
iznos prihoda i broj prodatih nocenja. Ne postoji minimalni iznos koji mora da se potrosi da
bi se ucestvovalo u kampanjama zasnovanim na ceni po kliku, ali postoji minimalni iznos
ponuda da bi se veza pojavila (prema www.tripadvisor.rs/TripAdvisorinsights). Kada se
potrosi budzet, ili na krajnji datum, veza ¢e biti uklonjena iz rezultata pretrage cena i
raspolozivih kapaciteta 1 viSe se nece ostvarivati saobracaj preko TripConnect kampanje
zasnovane na ceni po kliku. Moze se uticati na broj pregleda korisnika i potencijalnih
rezervacija na 3 nacina koje se ostvaruju preko TripConnect trenutnih rezervacija

(zasnovanih na placanju provizije po rezervaciji): raspolozivost, cena i stopa provizije.

Slika br. 23:Book on TripAdvisor dugme

ATAT & 5% PV

Compare Prices

Izvor: wwwe.tripadvisor.rs/TripAdvisorinsights/n2518/predstavljamo-tripconnect-trenutne-
rezervacije#sthash.s01GYrTM.dpuf, pregledano novembra 2015.

TripConnect trenutne rezervacije mogu da povecaju broj rezervacija sa profila pomocu
dugmeta ,,Book on TripAdvisor (,,Rezervisite na TripAdvisoru“) koje se prikazuje se pored
oglasa sa cenom po kliku za hotel, ukljucujuéi oglase online turistickih agencija,
omogucavajuci vecu vidljivost u Uporednoj pretrazi cena hotela. Ovo dugme u potpunosti
prati prirodno ponasanje potroSaa, odnosno kada putnici pronadu zeljeni smestaj
na TripAdvisoru, odmah zele da ga rezervisu. Pregled se evidentira svaki put kada se dugme
pojavi za hotel u rezultatima pretrage (prema www.tripadvisor.rs/TripAdvisorinsights/).

Instant Booking — Ova opcija dozvoljava korisnicima da direktno rezervisu odredeni
hotel na sajtu TripAdvisora. Trenutno ovu pogodnost imaju zemlje engleskog govornog
podrucja i glavna evropska trzista sa planovima da budu prisutni na svim trzistima do kraja
drugog kvartala 2016. godine. Pogodnosti “Instant Booking” opcije su:

= Prethodno, TripAdvisor-ov TripConnect je funkcionisao po modelu “cena po
kliku”, dok Instant Booking je novi nacin za direktne hotelske rezervacije

= Prevashodno je namenjen hotelima manjeg kapaciteta soba

= TripAdvisor nudi “Plati po rezervaciji” model za TripConnect Instant Booking sa
cenama koje ukljucuju proviziju od 15% 1 12%, odnosno ona se placa nakon
boravka gostiju u hotelu

= Potpuna kontrola cena 1 raspolozivosti kapaciteta

= Jednostavan nacin rezervacije
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Prema TripAdvisor vodi¢u da bi vlasnici hotela mogli da ostvare $to veci broj
rezervacija (izvor: www.tripadvisor.com/TripAdvisorinsights/n2631/increase-tripconnect-
instant-booking-conversion-rates#sthash.fOTGGavD.dpuf) bitno je pridrzavati se slede¢ih
pravila:

Neophodno je da sadrzaj sajta bude preveden na one jezike iz kojih zemalja pristize
najvise rezervacija tj. gostiju. Savetuje se da se ne preuveliCava u opisu soba i samog hotela
jer utie na smanjenje broja rezervacija. Smatra se da je korisno da gosti imaju uvid u
celokupan sadrzaj i usluge koje hotel budu jer to pozitivno uti¢e na stimulaciju rezervacije
sobe. Vazno je da nacin placanja bude dobro objasnjen, odnosno $ta je ukljuceno u cenu
smestaja, npr. boravisna taksa, koriS¢enje spa centra. Bitno je predstaviti politiku hotela u
slu¢aju otkazivanja rezervacija, kao i vreme prijave i odjave gostiju. Profesionalne slike soba
1 samog hotela predstavljaju pozitivno ulaganje u promociju hotela i podsti¢u odluku kod
gostiju o rezervaciji.

Premium profil je pretplatnicka usluga koja povecéava prisutnost hotelskog objekta na
TripAdvisor-u i na stranici profila za mobilne uredaje. Omogucava pristup: informacijama za
direktno kontaktiranje, specijalnim ponudama, kontrolnoj tabli, prezentaciji i obavestenjima.
Specijalna ponuda omogucéava povecanu vidljivost na profilu objekta, prikaz na mapi oblasti,
u okviru rezultata pretrage hotela i u biltenima za ¢lanove. Postavljanje specijalne ponude je
nacin za privlacenje korisnika na stranicu objekta i povecanje broja rezervacija. Izuzetno su
efikasne za oglasavanje kapaciteta kada nema mnogo interesovanja, tj. van turisticke sezone.
Prema TripBarometar izvestaju iz 2014. godine skoro 50% korisnika smatra da su specijalne
ponude vazan faktor prilikom izbora smestaja. Pristup Kontrolnoj tabli omogucava uvid u
angazovanje posetilaca, trendove na trziStu, analizu konkurenata radi unapredenja poslovanja.
Pretplatnici su utvrdili da oglasavanje objekata preko TripAdvisor Premium profila dovodi do
rezervacija €ija je nabavna cena niZa od onih obavljenih preko alternativnih kanala. Placa se
samo naknada za pretplatu na godiSnjem nivou jer se posetioci preusmeravaju direktno na
sajt, pa nema provizije. U slucaju nezadovoljstva, pretplata se moze moze otkazati u roku od
prvih 30 dana (prema www.tripadvisor.rs/TripAdvisorinsights/).

“Just for You”’ Personalization — omogucava personalizovane preporuke hotela
korisnicima TripAdvisor-a bazirane na njihovim individualnim interesovanjima i pretrazi na
sajtu. Danas je 1 pretraga na drustvenim mrezama postala u tolikoj meri personalizovana da
omogucava turistima preko opcije “instant personalization” da povezu svoj nalog sa

Facebook profilom, odnosno na vrhu rezultata pretrage nece se na¢i najbolje ocenjeni hoteli,
ve¢ oni koji su pozitivno ocenjeni od strane prijatelja tih korisnika (Online Reputation
Management Guide, 2012,5).

Poredenje hotelskih cena — omogucava korisnicima da imaju uvid u real-time cene hotela i
raspolozivost kapaciteta pruzalaca smestaja na samo jednoj internet stranici.

Slike korisnika — vise od 38 miliona putnickih fotografija sa realnim prikazom hotela,
restorana 1 turistickih atrakcija Sirom sveta. Cilj fotografija nije samo da privuku paznju
korisnika na TripAdvisor-u: istrazivanja pokazuju da profili sa barem jednom fotografijom
imaju 138% vece angazovanje korisnika i ve¢u verovatnocu postavljanja upita za rezervaciju
od 225%. Iz tog razloga je bitno da primarna fotografija kao glavna slika profila hotela ostavi
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jak prvi utisak. Nedavna PhoCusWright studija iz 2013. godine je pokazala da 70% ispitanika
koristi fotografije koje su poslali putnici kako bi lakse izabrali hotel.

Forumi — omogucavaju ¢lanovima da razmenjuju misljenja, savete i iskustva, podsti¢u
interaktivnu diskusiju u online zajednici.

Sadrzaji tura - Kada putnici pretrazuju turistiCke atrakcije na TripAdvisor-u, i pronadu
onu koja se poklapa sa njihovim Zeljama, rezervaciju vrse preko Viator-a

TripAdvisor Letovi - prvi su proizvod sa sveobuhvatnim uvidom vezano za let, u
kombinaciji sa skeniranjem najnizih cena vazduhoplovnih kompanija na globalnom nivou.

Smestaj za odmor za iznajmljivanje (Vacation rentals) - vise od 720.000 kapaciteta za
iznajmljivanje Sirom sveta sa putnickim recenzijama. Koris¢enjem kalkulatora za odmor,
mogu se izraCunati potencijalne uStede najma kuce za odmor u odnosu na cenu hotela u

destinaciji.

Mape — kombinuju popularnost hotela, cene i dostupnost sa dinami¢nim alatom za
mapiranje.

TripWatch — nudi prilagodena e-mail obavestenja putnicima za specijalizovane hotele,
atrakcije i destinacije u  personalizovanom  “e-mail  newsletter-u”  (prema

www.tripadvisor.com/PressCenter-c4-Fact Sheet.html).

Pregled i Kontrolna tabla koji su dostupni u Kontrolnom centru, pruzaju ¢itav niz
analitickih podataka za objekat, posetioce, konkurente 1 trziSte. Kartica Angazovanje
korisnika sluzi za analizu saobracaja ka stranici hotela objekta na mese¢nom, godisnjem ili
dvogodi$njem nivou, a prati i broj: pretraga objekata na raCunarima i mobilnim uredajima,
prikaza specijalne ponude na svim TripAdvisor stranicama, broj prikupljenih komentara, i
korisnika koji aktivno istrazuju fotografije objekta, fotografija objekta koje su otpremili
putnici, direktnih klikova na objekat preko TripConnect-a. Stranica Vasi posetioci pruza uvid
u vezi sa putnicima koji pregledaju objekat, ukljucujuéi: zemlje iz kojih dolaze, tipove
korisnika, koliko dugo planiraju da ostanu i koliko pre putovanja rezervisu. Ova stranica
istiCe trendove pretrage za trziste hotela (prema www.tripadvisor.rs/TripAdvisorlInsights).

Nije neophodno da profil hotela na TripAdvisor-u bude iniciran od strane menadzmenta
hotela kako bi se pojavio na sajtu, postoji i moguénost da ¢ak i korisnici hotelskih usluga
otvore profil ako poseduju dovoljan broj informacija o objektu, a u svakom trenutku
menadzment hotela moZe preuzeti administraciju nad profilom hotela. Prema Caci¢u i Masiéu
(2013, 214) dokazano je da najveci broj ocenjenih hotela pripada upravo visim kategorijama
hotela, gde se i registruje najveci prosec¢an broj komentara gostiju po hotelu.

Radi odrzanja sopstvene reputacije, TripAdvisor je propisao standarde za pisanje
izveStaja od strane korisnika hotelskih usluga. Stil pisanja mora biti bez kompromituju¢ih
asocijacija. Prihvataju se samo konkretni izvestaji o iskustvima iz prve ruke. Kako bi se
postigla objektivnost prilikom vrednovanja kriterijuma kvantiteta pravilo da jedna osoba
moze da napise jedan izvestaj po jednom objektu koj mora biti originalan sa nekomercijalnim
karakterom. Za autore se zahteva ispravna e-mail adresa, a izvestaji osoba mladih od 13
godina ne uzimaju se u obzir. lako izvestaji predstavljaju subjektivni izraz ¢lanova ove
virtuelne zajednice, TripAdvisor zadrzava pravo povlacenja bilo kog izvestaja ili odgovora na
izvestaj iz bilo kog razloga (Kosar, Kosar, 2015, 130).
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3.5.1.2.0cenjivanje usluga na TripAdvisor sajtu

Prema Cagiéu i Mari¢iéu (2013, 212-213) prvo se daje opsta numericka ocena
dodeljivanjem odredenog broja krugova (simbol oc¢i sove na logu portal i gde pet krugova
predstavlja najbolju ocenu), a mogu se oceniti i pojedini aspekte kvaliteta hotelske usluge u
okviru kategorija: ,,Vrednost“, ,,Lokacija“, ,,Sobe®, ,,Cistoéa“ i ,Usluga®. NajceSce se
postavljaju tekstualni komentari i fotografije. Personalizacija komentara doprinosi
autenti¢nosti komentara i omogucéava visedimenzionalnu identifikaciju: nacin, motive i
ucestalost putovanja; ime, fotografiju i godine starosti gosta koji je napisao komentar, mesto
prebivali$ta; datum i duzinu boravka (www.portalsinteza.singidunum.ac.rs). l1znad komentara
stoje izdvojene klju¢ne re¢i iz komentara npr. ,,Bili smo razocarani uslugom®, ,,Dobra
lokacija“, itd. Osim komentara gostiju i eksperti na skali od 1 do 5 ocenjuju kvalitet usluga
hotela radi dodele prestiznog priznanja TripAdvisor Certificate of Excellence. Prema
Knezevié et al., (2014, 768) TripAdvisor je 2010. godine po prvi put izabrao top 25 hotela u
¢ijem izboru je ucestvovalo 3.943 objekata iz 30 zemalja.

lako je potrebna registracija na portalu, ipak prilikom ostavljanja komentara ne trazi se
dokaz da je osoba koja ocenjuje kvalitet usluge uopste bila gost, pa se sumnja u kredibilitet
recenzija. Takode, prema Sharkeyu (2009, 30) postavlja se pitanje da li se preteruju u
komentarima, odnosno da li sami hotelijeri ostavljaju izrazito pozitivne komentare o svojim
hotelima, a negativne o konkurentskim. Iz tih razloga, prema Masic¢u et al. (2014, 736) bitno
je utvrditi da 1i se prose¢na ocena beogradskih hotela na Tripadvisor-u znac¢ajno razlikuje od
ocena na online rezervacionim portalima gde je pre davanja ocene prethodno potrebno
dokazati koriséenje hotelske usluge.

Recenzije TripAdvisor korisnika za Facebook je savrSena platforma za pridobijanje
obozavalaca, povecanje prepoznatljivosti brenda i deljenje povratnih informacija. Potrebno je
posedovati poslovnu stranicu na Facebook-u radi instaliracije aplikacije TripAdvisor za
Facebook na kojoj se prikazuju komentari i ocene korisnika, statistike procenata preporuka,
nagrada objekta i prezentacije fotografija. Omogucéeno je i pisanje komentara direktno iz
aplikacije na kartici ,,NapiSite komentar* (prema www.tripadvisor.rs/TripAdvisorInsights/).

3.5.1.3.TripAdvisor indeks popularnosti

Imajué¢i u vidu globalnu rasprostranjenost i popularnost TripAdvisor-a, jedan od
glavnih ciljeva upravljanja online reputacijom u hotelijerstvu treba da bude Sto bolji
TripAdvisor indeks popularnosti. TripAdvisor Popularity Index predstavlja najbitniji
pokazatelj online reputacije odredenog hotela. Recenzije korisnika i njihove prose¢ne ocene
su osnovni kriterijum za TripAdvisor indeks popularnosti. Smatra se da kljuéni faktor
specijalnog algoritma portala predtavljaju iskustva turista, i to: sa akcentom na kriterijume
kvantiteta, kvaliteat i ucestalosti ovih iskustava odnosno recenzija turista. Zbog kriterijuma
kvantitet, gosti su ¢esto podsticani od strane hotelijera da piSu komentare, ali ono mora ostati
u granicama poslovne etike, tj. bez povlastica za goste, kako bi se zadrzala objektivnost
ocenjivanja. Isto se odnosi i na kriterijum kvalitet, gde objektivnost i iskrenost autora
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recenzije dolaze do punog izrazaja. Kriterijum ucestalosti se odnosi na aktuelnost izvestaja,
noviji izvestaji su objektivniji u odnosu na starije (Kosar, Kosar, 2015, 130).

Veci broj recenzija pokazuje vise gostiju u odredenom hotelu, a i ukupna ocena je
relevantnija. Bitan je i kvalitet recenzija odnosno pruzanje najbolje usluge i iskustva, jer utice
na vise pozitivnih recenzija i ocena. Smatra se da Sto hotel poseduje vise ucestalih komentara
gostiju, i sam hotel ¢e biti bolje rangiran na portalu, pa ¢e do¢i i do povecanja broja gostiju.

TripAdvisor Certificate of Excellence je osnovan 2010. godine, a dodeljuje se hotelima
radi konstantnih i izvrsnih kritika na istoimenom eWOM-u. Nagradeni dobijaju pismo
Cestitke, Stampanu verziju sertifikata koja se dobija postom u roku od 8 nedelja i nalepnicu
koja potvrduje njihov prestizni status. Dobitnicima ¢e na stranici objekta na sajtu
TripAdvisor.rs biti postavljena znacka Sertifikat za odlican kvalitet, a dobice 1 ekskluzivni
pristup vidzetu Sertifikat za odlican kvalitet, kao i drugim promotivnim alatkama i savetima
u Kontrolnom centru TripAdvisor-a. Da bi se utvrdio dobitnik “Sertifikata izvrsnosti”, koristi
se algoritam koji ukljuCuje pregled ocene u komentarima, ukupnu ocenu i koli¢inu i
aktuelnost komentara. Da bi se kvalifikovao za ,,Sertifikat izvrsnosti‘, hotel mora da:

= Konstantno ima ukupnu ocenu na TripAdvisoru koja iznosi najmanje 4 od 5

= |ma barem minimalan broj recenzija

= Ima profil na TripAdvisor-u najmanje dvanaest meseci

» Rangiranje  prema popularnosti  objekta na  TripAdvisor-u  (prema

www.tripadvisor.rs/TripAdvisorinsights/)

Kucéa slavnih za Sertifikat za odlican kvalitet je naCin prepoznavanja ugostiteljskog
biznisa onim objektima koji su osvajali “Sertifikat za odli¢an kvalitet” pet godina zaredom.
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4. ISTRAZIVANJE: UPOTREBA DIGITALNIH MEDIJA U
HOTELIMA VISOKE KATEGORIJE U BEOGRADU

4.1. Eksperimentalno istrazivanje

Istrazivanje je sprovedeno u periodu od marta 2015. godine do septembra iste godine. U
istrazivanju je ucestvovalo 14 hotela visoke kategorije u Beogradu, a koriS¢ena je
kombinovana metoda, odnosno anketa i intervjui sa marketing menadzerima i menadzerima
prodaje. Razlog zasto je izabrana kombinovana metoda jeste taj jer iz ankete ne mogu da se
dobiju opsirni odgovori dok intervjui daju moguénost za dodatna pitanja, a samim tim i vise
informacija. Anketa je bila poslata putem mejla sluzbi marketinga i prodaje u svim hotelima
sa 4 i 5 zvezdica u Beogradu, a na nju je odgovorilo njih 14. Polovina hotela je dostavila
odgovore putem mejla, a polovina je pristala na intervjue. Neki od hotela su Square Nine,
Hyatt, Metropol Palace, Radisson Blu Old Mill, Crowne Plaza, Falkensteiner, 88 Rooms,
Constantine The Great, Zira, Tulip Inn...

Sprovedeno istrazivanje stavova marketing menadZzera i menadZera prodaje radi
analize potencijala upotrebe digitalnih medija u u beogradskim hotelima u svrhe marketinga
imalo je formu ankete od 10 pitanja sa tri segmenta, gde se prvi odnosi na oglasavanje hotela
na portalima za rezervaciju smestaja, dok se drugi odnosi na informacione sisteme i stavove u
vezi sa uvodenjem aplikacija za goste hotela, a tre¢i deo na marketing na drustvenim
mrezama. Ovakva vrsta pitanja i struktura ankete je formulisana kako bi se sagledao
potencijal primene internet marketinga u hotelijerstvu kroz upotrebu specijalizovanih
digitalnih medija. Smatra se da je neophodno pratiti nove trendove u internet marketingu
kako bi se moglo unaprediti poslovanje nekog hotela.

Cilj sprovedenog istraZivanja bio je da se izmeri koliko beogradski hotelijeri obrac¢aju
paznju na sve bitniju ulogu community menadZera odnosno da li prate savremene trendove u
marketingu na druStvenim mrezama jer je upravo krajnji cilj hotela da iskoristi potencijal
internet tehnologija i poveze ih sa potrebama svojih potrosaca. Drugi deo istrazivanja odnosi
se na to koliko je bitno efikasno upravljati online reputacijom u hotelima visoke kategorije jer
je osnovni cilj svakog hotelskog preduzeca usmeren na ostvarivanje profita kroz zadovoljenje
potreba svojih gostiju radi stvaranja $to adekvatnijeg imidza u kome ¢e potrosaci prepoznati
svoje vrednosti. Dolazi se do zakljucka da razvoj novih kanala drustvenih medija i aplikacija
u kanalu marketinga postavljaju novi standard u pozicioniranju hotela na izuzetno
konkurentnom trzistu.

4.2.Rezultati i analiza ankete o upotrebi digitalnin medija u hotelima visoke
kategorije u Beogradu

Dobijeni rezultati pokazuju da gotovo svi hoteli (93%) imaju tzv. ,,online reputation
menadzera“ - osobu koja je zaduZena za TripAdvisor i Booking.com, odnosno za pracenje
online reputacije hotela i redovno odgovaranje na pozitivne i negativne komentare gostiju.
Uglavnom su to guest relations officer, revenue menadzer, reservations menadzer ili front
office menadzer. U Beogradu na publikovane recenzije menadzment hotela pocinje da
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reaguje 2011. godine i tad je odgovoreno prosec¢no tek na svaki 29. komentar, dok je u 2014.
godini menadzment odgovorio na 39% publikovanih recenzija na TripAdvisor-u (Masic,
2015, 143).

Na pitanje da li su nagradivani od strane TripAdvisor-a i sli¢nih portala, 50% hotela je
odgovorilo da jeste, i 90% slucajeva je u pitanju TripAdvisor Certificate of Excellence koji se
dodeljuje hotelima radi konstantnih izvrsnih kritika na istoimenom eWOM-u.

Kao sajt za rezervaciju smestaja dominira Booking.com, a na drugom mestu su OTA
(Online travel agencies) - Expedia.com i Hotels.com. lako imaju viSe rezervacija preko
Booking.com, marketing menadzeri se trude da stimuliSu goste da naredni put se odluce da
rezerviSu direktno hotel tj. preko njihovog sajta (na kojem ¢ak postavljaju bolje fotografije
kako bi osvojili korisnika tim prvim utiskom, koji je najvazniji) kako bi povecali broj lojalnih
gostiju tj. placali manju proviziju Booking.com.

Expedia (www.expedia.com) — bavi se rezervisanjem i prodajom hotelskih kapaciteta
posredstvom interneta. Nudi detaljan opis hotela i kvalitativhe ocene u vidu komentara
hotelskih gostiju. Prema KneZevi¢ et al (2014, 768) pored ukupne ocene na skali od 1 do 5
poena, prikazuje i posebne ocene za elemente kao §to su kvalitet usluge, higijena i sli¢no.

Booking.com (www.booking.com)- najpoznatija svetska kompanija koja se bavi
rezervisanjem i prodajom kapaciteta hotela posredstvom interneta. Pored opSirnih opisa
hotela prikazuje se kvantitativna ocena gostiju za sledece elemente svakog hotela: Cistoca,
lokacija, kvalitet usluga, ljubaznost osoblja i odnos cena-kvalitet. Za ocenjivanje se Koristi
skala od 5 do 10 bodova, a na kraju se daje ukupna ocena. Postoji mogucnost ,,filtriranja
ocena®, odnosno pristup baziran na ¢injenici o heterogenosti trziSta (podela na porodice,
parovi, grupe prijatelja, individualni putnici) obzirom da potencijalni gosti vise veruju
ocenama prethodnih gostiju koji su im sliéni po nekom Kriterijumu (Knezevi¢ et al., 2014,
678). Prvo gost odabira zeljenu destinaciju i period putovanja, zatim kategoriju smestaja i
rejting. Hoteli se mogu "filtrirati" po ceni, broju zvezdica i popularnosti. Na nedeljnom nivou
se izvrsi rezervacija za oko 6,5 miliona noc¢enja (www.booking.com).
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Slika br. 24: Graficki prikaz strukture sajtova za rezervaciju smestaja

Na kojim se online sajtovima za rezervaciju
smestaja/OTA oglasavate?

B Booking.com

B Expedia.com

M Hotels.com

i sajt hotela

M ostalo: HRS.com, Hotelbeds.com,
Globres.com, Venere.com

Izvor: anketa autora

Slika br. 25: Graficki prikaz strukture PMS-a

Koji informacioni sistem koristite (PMS)?

B Micros Opera
M Fidelio
o Protel

Prosoft

Izvor: anketa autora

Iz grafikona se moze zakljuciti da hoteli najcesce koriste Micros Operu i Fidelio kao
PMS, sistem za upravljanje imovinom hotela, a da je domaci Prosoft tek u povoju.

Na pitanje da li imaju CRM sistem (sistem za upravljanje odnosom sa gostima), 57%
hotela je odgovorilo da imaju, a to se prevashodno odnosi na hotele koji pripadaju hotelskim
lancima. Neki od CRM sistema su Medallia koju koristi lanac “Carlson” hotela odnosno hotel
“Radisson Blu Old Mill” i Customer Alliance koji koristi Hotel “88 Rooms” (Salju gostima
upitnik kako bi poboljsali uslugu za naredni put, ostvarili vise direktnih rezervacija i dobili
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iskren feedback jer prilikom check out-a gosti nisu preterano voljni da podele informacije o
svom iskustvu u hotelu).

Medallia (www.medallia.com) je platforma koja upravlja povratnim informacijama
hotelskih gostiju. Godine 2007. je izabrana za globalnog dobavljaca godine,,Carlson®
hotelske grupe kad je stopa odgovora iznosila 40%, pa se zahvalju¢i ovom softveru povecao i
broj lojalnih gostiju.

Customer Alliance je prvi sveobuhvatni softver za upravljenje online reputacijom
hotela. Sistem dozvoljava hotelima da prikazu sve recenzije na njihovom sajtu i druStvenim
mrezama. Statistika je prikazana u realnom vremenu u tabelama. Hoteli mogu da povecaju
svoje rezervacije postavljanjem recenzija na svoj sajt i tako uStede vreme u upravljanju
kvalitetom zahvaljujuéi automatskom softveru analize. Smatra se da je to odli¢an proizvod za
svakog hotelijera koji Zeli da zna Sta njegovi gosti misle o sadrzajima i uslugama hotela
(izvor:www.hospitalitynet.org/organization/17015100.html).

Slika br. 26: Customer alliance: proces analize recenzija

COLLECT (=)

lzvor: www.customer-alliance.com/en/products/review-analytics/, pregledano novembra 2015.

Na pitanje da 1i gostima nude moguénost koriS¢enja mobilnih aplikacija, polovina
hotela je odgovorila potvrdno. Istakla bih jednu aplikaciju domacde proizvodnje koju je
krajem 2013. lansirao Hotel ,,Square Nine*“, a trenutno je u planu redizajniranje aplikacije
usled nedovoljnog koriS¢enja od strane stranih gostiju hotela.
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Slika br. 27: Dizajn aplikacije hotela “Square Nine”

11:40 AM

SQUARE
NINI

BELORADE'S FIRST

BESPOKE HOTEL

Rooms Sisley Spa Restaurants

Special Offers Book Now Info

O ~ €2)

Location Contact Us About Us

Izvor:www.play.google.com/store/apps/details?id=rs.wm.appbuilder.squareninehotel &hl=en, pregledano
novembra 2015.

Hotel ,,Excelsior od prole¢a prosle godine svojim gostima nudi aplikaciju Roomz,
prvenstveno za room service i dostavu hrane, ali u pitanju su i zahtevi za ¢istim peskirima,
dodatnim jastucima, pozivom za budenje. Na pitanje koji su benefiti koris¢enja mobilnih
aplikacija za poslovanje hotela, ve¢inu odgovora (70%) marketing menadzera €inili su: bolja
informisanost 1 promocija hotela, kao 1 veci broj gostiju, zatim brza i kvalitetnija hotelska
usluga. Sa druge strane, benefiti kori§¢enja tih aplikacija za goste prvenstveno se odnose na:
hotelske popuste i popuste za rezervacije preko Booking.com i Expedia.com, room service,
zatim na samostalnu rezervaciju sobe preko aplikacije, kao 1 mobilnost koja omogucava
interakciju sa osobljem hotela (dok je gost u pokretu) i bolje snalazenje po gradu.

Cak 64% hotela ima osobu zaduZzenu za odrzavanje korporativnih profila na drustvenim
mrezama, tzv. Community manager-a. 14% ispitanih hotela koristi usluge marketinske
agencije za nastup na drustvenim mrezama, dok se 22% uopS$te ne bavi marketingom na
mrezama.
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4.3.RANGIRANJE REPUTACIJE HOTELA NA SAJTOVIMA
TRIVAGO.COM, TRIPADVISOR.COM, BOOKING.COM

Jedan od najpoznazijih hotelskih pretraziva¢a “Trivago” priprema listu sa najbolje
ocenjenim hotelima u Srbiji prema specijalnim podacima po misljenju gostiju
hotela: Reputation ranking koji prikazuje gradove sa hotelima sa najboljom reputacijom i
objavljuje se dva puta godisnje i trivago Rating indeks (tRI), koji koriste¢i poseban algoritam
uzima raspolozive izvore ocena Sirom interneta. Minimalan broj hotelskih kritika, koje tRI
podrazumeva prilikom analize hotela, je 20. Na trivago stranici se nalazi preko 250 miliona
hotelskih ocena sa razli¢itih sajtova za rezervacije na kojima su ocene prikazane na skali od 1
do 100 (www.trivago.rs).

Slika br. 28: Najbolje ocenjeni hoteli sa 3*

trlvago Hoteli 3* Grad Ocena (max 100)
Sole Mis 88.42
018 in Hotel Mis 88.27
Booking Rooms Beograd 87.97
Argo Beograd 87.92
Adresa Beograd 87.87

Izvor:bookiraj.com/2015/11/najbolje-ocenjeni-hoteli-u-srbiji-nov-2015, pregledano novembra 2015.

Slika br. 29: Najbolje ocenjeni hoteli sa 4*

trlvago Hoteli 4* Grad Ocena (max 100)
Townhouse 27 Beograd 93.97
Radisson Blu Old Mill Belgrade Beograd 91.64
Villa Belvedere Beograd 89.43
Jump Inn Beograd 88.98
Zlatnik Beograd 88.41

Izvor:bookiraj.com/2015/11/najbolje-ocenjeni-hoteli-u-srbiji-nov-2015, pregledano novembra 2015.

Slika br.30: Najbolje ocenjeni hoteli sa 5*

trlvago Hoteli 5* Grad Ocena (max 100)
Sguare MNine Beograd 92.44
Hyatt Regency Belgrade Beograd 88.5
Metropaol Palace Beograd 87.98
lzvor Arandelovac 87.12
Allure Caramel by Karisma Beograd 82.86

Izvor:bookiraj.com/2015/11/najbolje-ocenjeni-hoteli-u-srbiji-nov-2015, pregledano novembra 2015.

Najbolji hoteli su po stavovima gostiju razvrstani po kategorijama: hoteli 3, 4 i 5
zvezdica. Titulu najbolje ocenjenog hotela sa 5 zvezdica zauzeo je begradski hotel “Square
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Nine” sa prose¢cnom ocenom 92,44. Najbolje ocenjen hotel sa 4 zvezdice je beogradski hotel
“Townhouse 27” sa prose¢nom ocenom 93,97. U kategoriji hotela sa 3 zvezdice, prvo mesto
pripalo je hotelu “Sole” iz Nisa, sa prosetnom ocenom 88,42. U Srbiji se 2425 smestajnih
objekata registrovalo na Booking.com, od <c¢ega je mnjih 1132 iz Beograda
(www.booking.com).Na TripAdvisor-u se naSlo ukupno 490 objekata iz Beograda
(www.tripadvisor.rs).

lako servisi funkcioniSu tako da uklanjaju lazne komentare potrebno je Cuvati se
komentara koje postavlja konkurencija kako bi sebi podigla rejting.

Tabela br. 3: Top 10 Beogradskih hotela na TripAdvisor-u (ukupno 80)

Rejting Ime hotela Broj komentara (review)
1. Hotel Mint 130
2. Square Nine Hotel Belgrade Hotel 289
3. Hotel Radisson Blu Old Mill Belgrade 254
4, Hyatt Regency Belgrade 515
5. Balkan Hotel Garni 268
6. 88 Rooms Hotel 224
7. Hotel Townhouse 27 262
8. Belgrade Art Hotel 415
9. Crowne Plaza Belgrade 318
10. Zira Hotel 439

Izvor: www.tripadvisor.rs, pregledano 19.05.2016.
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Tabela br. 4: Top 10 Beogradskih hotela prema Booking.com (ukupno 85)

Rejting Ime hotela Broj komentara | Ocena
1. Hotel Mint 370 9.6
2. Hotel Zepter 254 9.6
3. Hotel Avalon 29 9.6
4. Courtyard by Marriott Belgrade City Center 531 9.5
5. Atera Business Suites 145 9.5
6. Hotel Orasac Garni 48 9.5
7. Garni hotel DUM 7 9.5
8. Hotel Envoy 161 94
9. Hotel Heritage 157 94
10. Holiday Inn Express Belgrade - City 216 9.3

Izvor:www.booking.com, pregledan 19.05.2016.

Istrazivanjem na uzorku beogradskih hotela, prema Caci¢u i Masiéu (2013, 211)
dokazano je da postoji visok stepen korelacije kod hotela druge i tre¢e kategorije izmedu
online reputacije i poslovnih performansi hotela iskazanih kroz parametar TREVPAR (Total
Revenue Per Available Room — ukupni prihodi stave u kalkulaciju sa ukupnim raspolozivim
smestajnim kapacitetom hotela na godisnjem nivou).
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ZAKLJUCAK

Menja se pristup koris¢enju marketinga sa pojavom novih informacionih tehnologija u
turizmu: od masovnog ka database marketingu — marketing u cilju S§to preciznijeg
usmeravanja promo aktivnosti mora koristiti tehnologiju baza podataka i to prilagodavajuci
poruke potrebama ciljnog auditorijuma, od masovnih medija ka interaktivnim medijima —
usmeravanje ka individualnim potrebama potrosaca, od trziSnog uce$¢a ka obogacenju
odnosa — merilo uspe$nosti marketinga je upravo obogacenje odnosa sa potro$a¢ima, od
prodaje ka usluzi potrosa¢ima — marketing je viSe od prenoSenja poruke najSirem
auditorijumu, od najkreativnijeg ka tehnoloski sofisticiranijem — najbolji marketing stru¢njaci
su tehnoloski najsofisticiraniji.

Kod nas je dugogodis$nja nepovoljna ekonomska i politicka situacija usporila razvoj i
primenu informacionih tehnologija u turisti¢koj privredi, ali situacija se menja. Smatra se da
su trendovi kanala distribucije turisti¢kih usluga u okviru kojih ¢e se investirati u narednom
periodu: dodatne web funkcionalnosti — poboljsavanje online kanala kupovine, alate za
kreiranje/promenu/otkazivanje rezervacija i dr.; online distribucija — ulagace se u booking
portale za turistiCke agencije i korporativne goste; mobilna distribucija kao kanal prodaje —
70% avio kompanija planira upotrebu mobilnih telefona kao dodatni kanal prodaje. Preko
mobilnog telefona ¢e se dobijati informacije o ukrcavanju na avion sa uputstvima za izlaze,
Cuvati putnicka dokumenta, menjati planovi putovanja, komunicirati direktno sa avio
osobljem.

Do pre par godina hoteli su morali da angazuju lazne kupce kako bi vrednovali svoju
uslugu. Princip je bio sledeéi: ,,mistery guest™ se prijavljuje na recepciji, boravi odredeni
vremenski period i zatim odlazi iz hotela. Sledi pisanje izvestaja menadZzmetu hotela o svom
boravku. Danas toga viSe nema, odnosno tu funkciju obavljaju sami turisti i to bez ikakve
novéane naknade. Nematerijalni, intelektualni resursi su upravo ono $to hotelskom objektu
moze doneti konkurentsku prednost u 21. veku, odnosno reputacija kao klju¢na komponenta
kvaliteta hotelskog proizvoda. Smatra se da je poslednji i najvazniji segment u vodenju online
reputacije podsta¢i goste da dele svoja iskustva, jer recenzije uti¢u na traznju hotelske
ponude.

Najveca prednost je Sto se kod online marketinga sve moze izmeriti, odnosno videti
rezultati svih aktivnosti. Stranice hotela na druStvenim mreZama se moraju stalno azurirati
kako se potencijalni gosti ne bi informisali na osnovu starih i neproverenih informacija.
TripAdvisor.com postaje prva stanica korisnika koji na osnovu ocena i komentara bivsih
gostiju nekog hotela donose kona¢nu odluku. Danas je postalo mnogo vaznije da li hotel
ima dobre ocene na aplikacijama i sajtovima za rezervaciju smestaja koje Kkoriste turisti, nego
na kojoj poziciji ¢e se naci sajt hotela prilikom pretrage na Google-u. Hoteli koji su na vreme
prepoznali vaznost kvalitetne usluge dobijaju viSe ocene, a hoteli ¢ija usluga nije ispunila
ocekivanja korisnika beleZe niZe ocene, ali im se pruZa prilika da iz komentara svojih bivSih
gostiju saznaju nacine za unapredenje svoje usluge.

Prema TripBarometar istrazivanju (TripAdvisor, januar 2013) turista u proseku
razmotri sedam objekata pre nego Sto se odluci za rezervaciju smeStaja, a upravo Su
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komentari drugih korisnika glavno sredstvo za suzavanje izbora hotelskog objekta. Najvise
njih veruje iskustvu prijatelja, a najmanje plac¢enoj promociji. Nemoguce je zadovoljiti
apsolutno sve goste, ali bitno je da hotel ne obecava vise od onoga $to menadzment moze da
ispuni. Zato je u interesu hotela je da turisti o¢ekuju manje, a dobiju vise kako bi delili svoja
pozitivna iskustva i odusevljenost na specijalizovanim sajtovima i drustvenim mrezama
Potrebno je 1 da fokus bude na gostima koji hotelu mogu najvise doprineti u ekonomskom
smislu jer broj pratilaca na drustvenim mrezama i broj poseta na sajtu ne znace nista.

Cilj ovog rada je da se prikaze kako uticaj tehnoloskih inovacija uti¢e na poboljSanje
hotelskog poslovanja koriS¢enjem razli¢itih prisupa u online marketing strategiji i da li
isplativost takvog nacina poslovanja utice i na stvaranje dugorocne vrednosti za potrosace
odnosno lojalnih gostiju kao najvece nematerijalne imovine svakog hotelskog brenda. U
internet eri online reputacija postaje sve vazniji faktor uspesnosti poslovanja. Govori se 0
drustvenim mrezama kao o buduénosti oglaSavanja i generalno marketinga u turizmu. Nove
mogucénosti ne samo da povecavaju prodaju hotelskih kapaciteta, smanjuju troskove, ve¢ idu i
u korak sa standardima koje postavlja turisticko trziste.
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PRILOG

Anketa o upotrebi digitalnih medija u hotelima visoke kategorije u Beogradu

Molimo Vas da odgovorite na pitanja ispod radi analize potencijala upotrebe digitalnih
medija u beogradskim hotelima.

*Obavezno
1. Da li imate osobu zaduZenu za TripAdyvisor i Booking.com? *
r—
Da
©Ne
Ostalo:

2. Da li ste nagradivani od strane TripAdvisor-a i drugih turisti¢kih portala? *
U prazno polje napisite koji su portali u pitanju ako ste nagradivani.
I

Da
I Ne
I Ostalo: ‘

3. Na kojim online rezervacionim portalima se oglasavate? *

a Booking.com
a Expedia.com
" Hotels.com
" Ostalo: ‘

4. Koji informacioni sistem koristite (PMS)? *

C Micros Opera
“ Protel

“ Hotelier

“ Ostalo:

5. Da li imate CRM sistem? *
U prazno polje napisite koji CRM sistem koristite.
I

Da
2 Ne
I Ostalo:

6. Da li gostima nudite moguénost koriS¢enja (mobilnih) aplikacija? *
U prazno polje napisite koje to mobilne aplikacije nudite gostima.

I Da
" Ne
I Ostalo:
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7. Koji su benefiti koriS¢enja mobilnih aplikacija za poslovanje VaSeg hotela?
Na ovo pitanje odgovorite ako ste potvrdno odgovorili na prethodno.

8. Koji su benefiti koriS¢enja tih aplikacija za goste?
Na ovo pitanje odgovorite ako ste potvrdno odgovorili na 6. pitanje.

9. Da li imate Community manager-a (osobu zaduZenu za drustvene mreze)? *

¢ Da
©Ne
Agencija
10. Na kojim ste drustvenim mreZama prisutni? *
" Facebook
T Twitter
I Instagram
" LinkedIn
" Pinterest
= Google +
= Ostalo: ‘
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