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Uvod

U danaSnje vreme strategija komuniciranja sa potrosa¢ima, u ovom slucaju, domacim
i stranim turistima je jako vazna, a pogotovo komuniciranje putem Interneta. Internet je
omogucio jednostavnu i brzu komunikaciju, prenosenje velike koli¢ine podataka na velike
udaljenosti i povecanje Sansi za opstanak kompanija na trzistu, pristup 24 sata, 7 dana u
nedelji, jeftin globalni marketing i moguénost digitalizacije razli¢itih medija. Osim
prednosti, Internet ima i odredenih nedostataka kao S§to su zaStita podataka kod transakcija
putem Interneta, pogotovo ako je elektronsko bankarstvo u pitanju, zastita autorskih prava,
zakonske pretpostavke, npr. elektronska trgovina u Srbija, itd.

U sklopu Interneta doslo je do razvoja i drustvenih mreza koje su jako korisne kako za
turiste tako 1 za turisticke organizacije. DruStvene mreze su interaktivna veza izmedu
korisnika, bez obzira na to da li su oni individualni korisnici ili pak kompanije koje dele
informacije, ideje, slike 1 utiske. One su takode stvaraoci novog vida komunikacije koja vodi
ka umrezavanuju u veliki, ta¢nije ogroman broj korisnika 1 ka stvaranju bolje povezanosti i
zajednicke razmene informacija. One su buduénost svetske komunikacije. Kada govorimo o
razvoju turistiCkih ponuda, smatra se da ¢e svet postati jedna digitalna zajednica koja ¢e
koristiti u ogromnoj meri savremene informacione tehnologije koje ¢e naci Siroku primenu u
ovim oblastima kad je re¢ o putovanjima i smeStajnim objektima i samim tim Internet ce
itekako igrati veliku ulogu.

Smatra se da ¢e se pojaviti digitalni paso$i pa ¢e samim tim proces check-in-a biti jo§
kraéi, a prepoznavanje ljudi ¢e se vrSiti prema skeniranju lica, hoteli ¢e biti locirani ne u
centru grada ve¢ na neobi¢nim lokacijama (pod vodom, u pustinji...), putovace se u svemir,
turisti ¢e se orijentisati na ekodestinacije i hotele, za odnose sa gostima ¢e se koristiti
virtuelni konsijerz 24/7, plac¢anje ¢e i¢i preko mobilnih uredaja i specijalnih satova kao i1
rezervisanje samog hotelskog smestaja.

Upravo iz ovih razloga je jako vazno uvesti u proces poslovanja Internet, odnosno
koristiti informacione tehnologije jer dolazi vreme kad ¢e sve postati elektronski, pogotovo u
nasoj zemlji, gde je tek poceo razvoj informacione tehnologije i veée koris¢enje Interneta i

druStvenih mreza.
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Predmet istraZivanja

Glavni predmet istrazivanja u radu jeste uloga Interneta u promovisanju i prodaji
turisti¢kih prouzvoda i usluga receptivnih turistickih agencija u Republici Srbiji. U tom cilju
predmet analize ¢e biti receptivne turistiCke agencije na vode¢im turistickim destinacijama u
Srbiji: Beograd, Novi Sad, Ni$, Zlatibor i Vrnjacka Banja. Na osnovu statisti¢kih podataka sa
sajta Republickog zavoda za statistiku, doslo se do zakljucka da je pet pomenutih destinacija
imalo najvecu posecenost tokom poslednjih nekoliko godina (od 2010. do 2015.godine) i
najveci broj nocenja.

Da bi se govorilo o glavnom predmetu istrazivanja potrebno je osvrnuti se na pojam
receptivnih turistiCkih agencija, njihov razvoj i nastanak i kakav je razvoj receptivnih
turistickih agencija u Republici Srbiji. Nakon toga ¢e se analizirati kako Internet i
informacione tehnologije utiu na razvoj turizma, i koje su prednosti i nedostaci drustvenih
mreza kada govorimo o turistickim agencijama koje se promoviSu i prodaju turisticke
proizvode i usluge putem ovih mreza (pogovoto Facebook-a).

Kada se teorijski dode do glavnih saznanja, potrebno je izvrSiti istrazivanje i
analizirati receptivne turisticke agencije iz Beograda, Novog Sada, NiSa, Vrnjacke Banje i sa
Zlatibora kako bi se analizirali veb sajtovi tih agencija i drustvene mreze da bi se dokazale ili

opovrgle glavna i pomoc¢ne hipoteze istraZivanja.

Cilj istrazivanja

U radu postoje dva cilja istrazivanja: nau¢ni 1 drustveni. Naucni cilj se odnosi na
analizu stepena primene savremenih informacionih i komunikacionih tehnologija u promociji
1 prodaji receptivnih turistickih agencija u naSoj zemlji. Drustveni cilj je utvrditi da li Internet
moze doprineti unapredenju promocije i prodaje turistiCkih proizvoda i usluga receptivnih
turisti¢kih agencija u Republici Srbiji. Pored toga, potrebno je utvrditi da li drustvene mreze
mogu da uti€u na unapredenje promocije 1 prodaje turisti¢kih proizvoda i usluga i na koji
nacin bi receptivne turisticke agencije mogle da unaprede drustvene mreze i svoje veb sajtove
kako bi bile posecenije 1 kako bi mogle da vrSe uspeSnu promociju i prodaju. Kada se govori
o receptivnim turistickim agencijama, misli se na agencije iz Beograda, Novog Sada, Nisa,

Vrnjacke Banje i sa Zlatibora.
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Hipoteze
Osnovna hipoteza — Receptivne turisticke agencije u Srbiji nedovoljno koriste
mogucénosti Interneta u promociji i prodaji na medunarodnom trzistu.

Pomocne hipoteze:

1. Stepen koris¢enja Interneta u promociji i prodaji najveci je kod receptivnih agencija
koje posluju na podru¢ju Beograda

2. Na drugim vodeéim turistickim destinacijama u Srbiji — Novi Sad, Ni§, Zlatibor 1
Vrnjacka banja, receptivne agencije nedovoljno koriste moguénosti Interneta u
promociji i prodaji .

3. Promene u domenu domace turisticke traznje ukazuju na potrebu za veéim
usmeravanjem receptivnih agencija na koris¢enje Interneta u promociji i prodaji i na

domacem trziStu.

Metode istraZivanja

U radu se koriste razliite metode istraZivanja kako bi se zadovoljili osnovni
metodoloski zahtevi: objektivnost, pouzdanost, opStost i sistemati¢nost. Metode koje ¢e se se
koristiti u radu su analiza, sinteza, dedukcija i statisticka metoda koja ¢e biti koriS¢ena za
brojcano iznoSenje podataka relevantnih za dokazivanje hipoteza. Prikupljanje podatka je
bazirano na kabinetskom istraZivanju (domaca, strana literatura, domaci i strani ¢asopisi 1
podaci sa Interneta, zvanicnih veb sajtova receptivnih turistickih agencija 1 njithovih
drustvenih mreza). Za istrazivacki deo koristice se metod studije slucaja kod analize veb
sajtova 1 drustvenih mreZa receptivnih turisti¢kih agencija iz Beograda, Novog Sada, Nisa,
Vrnjacke Banje, sa Zaltibora. Kao posebni metod u istraZivanju koristi se Google anketa ¢ija

¢e se anketa sa ponudenim odgovorima koje su postavljene ispitanicima na¢i u prilogu rada.
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Struktura rada
Rad se sastoji od cetiri dela:

1) Prvi deo rada — Osnovna obelezja poslovanja receptivnih turisti¢kih agencija se sastoji
od 4 poglavlja koja bolje opisuju znacaj receptivnih turistickih agencija, koji su to
proizvodi i usluge receptivnih turistickih agencija, kakva je uloga incoming
turoperatora i kakva je uloga DMC-a.

2) Drugi deo rada — Razvijenost pojedinih vidova turizma u Srbiji i ocena ponude
receptivnih agencija se sastoji od 3 pogavlja koja govore o mogucnosti za unapredenje
poslovanja receptivnih turistickih agencija, koji su to problemi u poslovanju
receptivnih turistickih agencija, kao i1 koji su to najvazniji proizvodi i vodece
turisticke destinacije u Republici Srbiji.

3) Treci deo rada — Uloga Interneta u promociji i prodaji proizvoda i usluga receptivnih
turistickih agencija se sastoji od 3 poglavlja koja govore o uticaju Interneta na
poslovanje turistickih agencija i kakva je uloga Interneta u promociji i prodaji
proizvoda i usluga receptivnih turistickih agencija, kao i koliko su informacione
tehnologije znacajne za DMC.

4) Cetvrti deo rada — Uloga Interneta u promociji i prodaji proizvoda i usluga
receptivnih turistickih agencija u Republici Srbiji se sastoji od 3 pogavlja u kojima su

prikazani rezultati istraZivanja.
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1 Osnovna obelezja poslovanja receptivnih turistickih agencija

Prva glava rada se odnosi na poslovanje receptivnih turistickih agencija, kao uvod u
glavni predmet istrazivanja u radu koji se odnosi na promociju i prodaju proizvoda i usluga
receptivnih turistickih agencija putem Interneta u Republici Srbiji. Na pocetku je jako vazno
da se upoznamo sa pojmom receptivnih turistickih agencija i sa ponudom receptivnih
turistickih agencija.

Da bi se definisale receptivne turisticke agencije prvo je potrebni analizirati re¢
receptivne. Reception znaci primanje, prijem, prihvat, a receptive osobu koja je sposobna da
nesto prihvati, odnosno da nesto primi. Na osnovu toga se moze reci da je zadatak receptivnih
turistickih agencija da ,,prihvataju” odnosno ,,primaju® turiste, koje Salju organizatori
putovanja, a uz to i zadovoljavaju potrebe turista na turistickim destinacijama. Pored toga,
receptivne turisticke agencije pruzaju usluge i turistima koji su doputovali sami, bez pomoci
organizatora putovanja. Receptivne turisticke agencije izlaze u susret svim turistima u smislu
ispunjavanja njihovih Zelja 1 zadovoljenja njihovih potreba na odredenoj turistickoj
destinaciji.

Prve receptivne turisticke agencije su nastale nakon inicijativnih turistickih agencija.
Inicijativne turisti¢ke agencije se bave poslovima upucivanja traznje na inostrane destinacije,
a poslovi koji se ticu inicijativnih turistickih agencija su prodaja karata za prevoz, prodaja
karata za razne dogadaje, menjacki poslovi, osigranje, viza i slicnio. Kada su meStani, trgovci
i ugostitelji poceli da se bave iznajmljivanjem soba tada su nastale i receptivne turisticke
agencije, odnosno, prvo su se osnovali turisticki biroi. Kako je dolazilo do razvoja turizma,
tako su se i poslovi, u oblasti turisti¢kih usluga, podelili na privredne i neprivredne poslove.
Na osnovu toga, receptivne turisticke agencije su preuzele privredne poslove, odnosno
poslove koje donose profit, dok su neprivredne poslove preuzeli turistiCko-informativni biro,

odnosno neprofitne poslove.
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1.1 Znacaj receptivnih turistickih agencija za razvoj turizma na destinaciji

Poslovanje receptivnih turistickih agencija odvija se na samoj turistickoj destinaciji
gde postoji razvijena turisticka ponuda, a ujedno, ta destinacija je pose¢ena od velikog broja
turista. Njihova osnovna aktivnost je prihvat turista, odnosno organizacija izleta i transfera.
Receptivne turisticke organizacije obavljaju poslove na terenu u saradnji sa emitivnim
turistickim agencijama, koje upucuju turiste na destinacijama kojima receptivne agencije
stacionirane. Time se doprinosi efikasnijoj organizaciji turisti¢kih putovanja. Za servisiranje
prihvata i boravka stranih turista na odredenim podrucjima, najceS¢e kroz pruzanje usluga
transfera i izleta, bila su potrebna savremena prevozna sredstva, visokog tehnoloskog nivoa,
uskladenog sa zahtevima turista iz razvijenih zemalja, i tako su i nastale receptivne turisticke
agencije 1 zbog toga su i znacajne (Spasic, 2010, 227).

Receptivne turisticke agencije su imale veliki znacaj jer su mogle da prate programe
realizacije putovanja na odredenoj destinaciji, a ujedno i da izvrSavaju svoje ugovorne
obaveze od strane raznih organizacija koja su pruzale usluge transfera, ishrane, smestaja i
slicno. Receptivne turisticke agencije su sklapale ugovore sa organizatorima putovanja, tj.
zastupale su organizatore putovanja. Medutim, doslo je do razvoja receptivnih turistickih
agencija jer je dosSlo do porasta traznje kod domaceg stanovnistva, do velikih investicija U
ovaj sektor agencijskog poslovanja, a samim tim doslo je 1 do razvoja turisti¢ke ponude.

U svom poslovanju, na odredenoj turistickoj destinaciji, receptivna turisti¢ka agencija
se oslanja na sve pruzaoce usluga koji su stacionirani na datoj destinaciji.

Razvojem turizma i sve vefom traznjom turistickih usluga, mnoge inicijalno
receptivne agencije su pocele da obavljaju i poslove emitivnih agencija, pri ¢emu se javlja
kombinovani model poslovanja. Ovakav vid poslovanja najces¢e se javlja u mediteranskim
zemljama gde su agencije, usled povecanja zivotnog standarda, usmeravale svoje aktivnosti

ka inicijativnom nastupanju.



Milica Momc¢ilovié¢ Master rad

1.2 Proizvodi i usluge receptivnih turistickih agencija

Poslovanje emitivnih i receptivnih agencija su u medusobno zavisnom odnosu, s
obzirom da receptivna agencija izvrSava poslovanje na samim krajnjim turistickim
destinacijama. Njihovo medusobno poslovanje je regulisano ugovorom o ,hendlovanju®, za
koje receptivne agencije, dobijaju tzv. handling fee, manipulativne troSkove. Zadatak
receptivnih agencija je da, pri realizaciji boravka u turistictkom mestu, saraduje sa svim
pruzaocima turistickih usluga, obezbedi ispunjenje ugovorom preuzetih obaveza, upravlja
zalbama 1 prituzbama klijenata iznalazi moguca reSenja u reSavanju nesporazuma i nudi
dodatne pogodnosti i sadrzaje, ne bi li klijent bio zadovoljan uslugama. Ovo je narocito
vazno, s obzirom da nezadovoljstvo klijenata moze dovesti do narusavanje imidza
kompletnog lanca pruzaoca turistickih usluga.

Pored gore navedenih poslova, receptivne turisticke agencije se bave jo$ i pruzanjem
dodatnih usluga koji nisu sastavni deo paket — aranzmana, kao S$to su: organizacija
fakultativnih izleta, rent — a — car usluge, iznajmljivanje raznih plovila na moru ili opreme i
sredstva za voznju i boravak na snegu, prodaja suvenira itd .

Pored pruzanja nabrojanih usluga, u opisu posla zaposlenih u receptivnim agencijma
je i neposrednost, ljubaznost u komunikaciji sa klijentima i kompetentnost i agilnost u
pruzanju traZzenih informacija i anticipaciji potreba 1 Zelja klijenata, ne bi li se osigurala
satisfakcija potrosaca. Agenti predlazu najbolje restorane, najzanimljivija mesta za obilazak
itd (Popesku, 2002.).

Receptivne putnicke agencije rade i1 programe po narudzbini, kako na zahev
organizatora putovanja, tako i na zahev grupnih i invidualnih korisnika. Ove agencije nude
organizaciju kongresnih i drugih vrsta skupova. Pruzaju kompletne usluge vezane za boravak

Pergar uocava sledece grupe poslova receptivnih turistickih agencija (Pergar, 2001,
93, prema. Spasi¢, 2013, 236):

e razvoj ponude destinacije, odnosno uvodenje novih proizvoda

e istraZivanje trziSta emitivnih zemalja

° savetovanje turoperatora

e poslovna saradnja sa dobavlja¢ima (poslovnim partnerima turoperatora na destinaciji)
e servisiranje turista na destinaciji

e prijem i otprema gostiju (handling)

10
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o transferi
o izleti
e informisanje turista.

Jedna od osnovnih usluga receptivnih agencija predstavlja prijem, odnosno otprema
turista na zelezni¢kim stanicama, luckim pristanitStima, aerodromima itd. Ove usluge su
pracene i obezbedivanjem transfera do smestajnih obekata.

Transferi predstavljaju organizovani prevoz turista pri dolasku ili povratku koji
organizator ugovara najcesce sa receptivnom turistickom agenciju a sa ciljem da se omoguci
turistima da bez teSkoca stignu u odredene smestajne objekte. Ovakvi angazmani uglavnom
obuhvataju 1 dodatne usluge kao §to je asistencija vodica, prenos prtljaga i dr. Kao prevozna
sredstva se koriste autobusi, mini busevi za manje grupe, putni¢ki automobili a u pojedinim
slu¢ajevima, ako krajnja destinacija tako nalaze, i brodovi.

Izleti predstavljaju svaki boravak van mesta stalnog boravka, koji predstavlja
putovanje na blize destinacije u trajanju kracem od 24 ¢asa. Organizuju se u svrhu rekreacije,
sportskih manifestacija, kulturnog obrazovanja.

Organizacija izleta je od posebnog znacaja za rad i ostvarenje prihoda receptivnih
turistickih agencija jer doprinosi obogacenju turisticke ponude na odredenoj destinaciji i
povecava ukupnu turisti¢ku potroSnju.

Razgledanje grada (sightseeing) predstavlja specifi¢nu vrstu izleta, karakteristicnu za
velike metropole i kulturno — istorijske centre. Ova vrsta izleta najceSCe se organizuje
kontinuirano u odredenim terminima tokom dana 1 sa istim sadrzajima uz usluge domaceg
vodica.

Vece turisticke agencije imaju moguénosti da u svojoj ponudi organizuju visenedeljne
ture na odredenim destinacijama (transkontinetalne) koje u sebi ukljuCuju 1 usluge
avioprevoza.

Receptivne turisticke agencije u svojoj turistickoj ponudi nude dve vrste tura (Popov,
1997, 77, prema, Spasi¢, 2013, 237):

e Ture sa fiksnim polascima namenjene maloprodajnim turistickim agencijama koje se
realizuju po utvrdenim polascima nezavisno od broja prijavljenih turista

e Sugestivne ture (Sugestion Tours) koje se realizuju po narudzbini turoperatora sa vec
ugovorenim brojem turista.

Jedna od profitabilnijih turistickih ponuda receptivnih agencija je 1 kongresni turizam.

Pozitivne ekonomske efekte kongresnog turizma ostvaruju saobracajna preduzeca, kongresni

11
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centri, hotelijeri 1 turistiCke agencije. Pogodnost kongresnog turizma je i ta $to se ovakvi
skupovi mogu organizovati tokom cele godine. Takode, ucesnici kongresa su uglavnom
osobe sa ve¢om plateznom moci.

S obzirom na pozitivne ekonomske efekte kongresnog turizma, na pojedinim
destinacijama javni sektor u saradnji sa ostalim zainteresovanim privrednim 1 turistickim
organizacijama, podstiCe razvoj kongresnog turizma. Organi gradske i lokalne vlasti u
saradnji sa drugim zainteresovanim stranama formiraju tzv. kongresni biro (Convention
Bureau). Uloga kongresnog biroa sastoji se u koordinaciji aktivnosti organizacije kongresa na
odredenoj destinaciji.

Po pravilu se za sve u€esnike kongresa obezbeduje visok nivo usluga. Usluge se
pruzaju na samom kongresu ali i u hotelskom objektima. Takode je ucesnicima kongresa
obezbeden i niz turisti¢kih i zabavnih sadrzaja.

Turisticke agencije uglavnom uzimaju uceS¢e u organizaciji kongresnih aktivnosti
bilo kao tehni¢ko — operativni organizator skupa ili pruzajuéi relativno jednostavne
receptivne usluge.

Sama organizacija kongresa je veoma sloZena aktivnost, pa je potrebno da receptivne
agencije raspolazu stru¢nim i dobro obuéenim kadrovima kao i da poseduju odredeni nivo
tehnicke opremljenosti.

Receptivne turisticke agencije svoju turisticCku ponudu mogu plasirati 1 direktno
turistima na receptivnoj destinaciji. U ve¢im turistiCkim mestima, receptivne agencije mogu
imati i sopstvenu distributivnu mrezu preko svojih poslovnica koje su uglavnom smestene u
centru grada, u blizini aerodroma ili stanica. Kao kanale distribucije receptivne agencije
mogu koristiti 1 recepcije hotela ili poslovnice drugih turistickih agencija uz odgovarajucu
proviziju koju najcesce iznosi 10%. Promociju turisti¢kih proizvoda, receptivne agencije vrSe
preko brosura i prospekta (Popesku, 2002).

Pored ovih turistickih proizvoda, receptivne agencije organizuju i ture sa novim
sadrzajima: ekoture, life-seenig, ,,adrenalinske® 1 razliiti oblici tura vezanih za turizam

specijalnih interesovanja.
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1.3 Uloga incoming turoperatora

U turistickoj delatnosti postoje posebne vrste turistickih agencija Cija je osnovna
uloga kreiranje turistickih aranzmana. Oni se nazivaju turoperatorima (eng tour operator ili
wholesaler).Okosnicu usluznog programa organizatora putovanja predstavlja turisticki
aranzman i najveci deo poslovnih operacija moze se svrstati u tzv. organizatorsku funkciju
(Spasi¢, 2013, 103).

Turoperatori, po pravilu, ne prodaju svoje aranzmane krajnjim korisnicima ve¢ te
poslove turoperator poverava detaljistiCkim turistickim agencijama koje postaju i najvazniji
kanal prodaje na turistickom trzistu. Turoperatori usposravljaju saradnju sa turistickim
agencijama na receptivhom podrucju.

Incoming turoperatori predstavljaju specifiénu vrstu organizatora putovanja koji se
bave organizacijom i prodajom turistickih aranzmana samo za receptivnu destinaciju
ukljucujuéi 1 receptivne poslove na servisiranju boravka turista. Njihovo sediSte je na
konkretnoj turistickoj destinaciji i incoming turoperatori formiraju ponudu samo za tu
odredenu destinaciju. Takvu strategiju razvoja je imao Yugotours, ali je dinamican razvoj
ostvario vec¢i broj turistickih agencija sa podrucja Jugoslavije (Putnik, Atlas, Kompas),

Spanije (Melia), Kipra (Louis) i mnogih drugih zemalja (Spasi¢, 2013, 235).

1.4 Uloga Destination Management Company (DMC)

Poslednih decenija dolazi do prerastanja pojedinih specijalizovanih agencija ¢ije je
delatnost usmerena na ponudu razli¢itih turistickih usluga na destinaciji u tzv. Destination
Management Company (DMC). Usluzni program ovih agencija, pored klasi¢nih usluga
karakteristi¢nih za receptivne agencije, obuhvata nove sadrzaje, kao §to je organizovanje
Skola skijanja, jahanja, ronjenja moguénost iznajmljivanja razli¢itih rekvizita i zabavne
aktivnosti, organizovanje priredbi, takmiCenja 1 drugo. Turoperatori su posebno
zainteresovani za aktivnosti ovih specijalizovanih agencija, tako da se one Cesto nalaze i1 u

vlasni$tvu velikih organizatora putovanja (Spasic, 2011, 238).

Sa ovim pojmom se prvi put susre¢cemo u proslom veku u Americi, a nastanak DMC-a
je pokazao na znacaj ground operatorakoji su specijalisti u logistici turistickih destinacija.

DMC se razvijaju sve vise 1 viSe od sedamdesetih godina i dobijaju na vaznosti kada je
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organizacija Association of Destination Management Executives (ADME) dala DMC
definiciju. Organizacija smatra da je destinacijska menadzment kompanija preduzece koje
nudi profesionalne usluge, poseduje znanja iz geografske oblasti u kojoj posluje, ima stru¢an
kadar koji se bavi osmiSljavanjem i sprovodenjem turistickih aktivnosti i sprovodi
programsku logistiku(Prirucnik za razumijevanje poslovanja i uspjesni marketing, 2008, 51).

Na razvijenim receptivnim trziStima DMC preuzimaju znacajnu ulogu u koordinaciji
razli¢itih aktivnosti na destinaciji, razvijaju¢i partnerske odnose sa brojnim privrednim
subjektima na destinaciji, a ostvaruju i saradnju sa javnim sektorom. Savremenu tendenciju
predstavlja i formiranje Destination Management Organisation DMO - Organizacije za
upravljanje destinacijom vrlo ¢esto u meSovitom-javno-privatnom vlasnistvu, sa zadatkom da
obezbedi koordinaciju i zajedni¢ko delovanje svih subjekata koji ucestvuju u formiranju
turistickog proizvoda destinacije (Spasi¢, 2011, 238).

Destinacijske menadZzment kompanije imaju ulogu da formraju turisti¢ke proizvode
Sto podrazumeva da se kreira izlet, paket aranzman, manifestacije, sportski dogadaji,
konferencije i sli¢no. Pored toga, destinacijske menadzmet kompanije imaju ulogu i da
podsti¢u pruzaoce turistickih usluga da prilagodavaju ponudu potrebama turista, kao i da
privlade nove segmente trziSta. Kreiranje novih turisti¢kih proizvoda i njihovo lansiranje na
trziSte, obavljanje usluga i drugih poslova za turiste, u skladu sa njihovim Zeljama, i tako
dalje, sve ovo predstavlja funcije destinacijske menadzment kompanije. (Prirucnik za
razumijevanje poslovanja i uspjesni marketing, 2008, 51-56).

Kada govorimo o DMC onda je potrebno pomenuti i MICE turizam. MICE turizam se
odnosi na turizam koji je povezan sa poslovnim turizmom odnosno turisti dolaze u turisticke
destinacije radi posete sastancima, kongresima, izlozbama 1 svim poslovnim dogdajima. Ovaj
proizvod ukljucuje, dakle, sve ljude sa poslovnim motivima. Najpopularnije mesto poslovnih
dogadaja jesu konferencijski centri.

Za turizam u Republici Srbiji, MICE turisti su jako vazni. MICE turizam u Srbiji je
baziran na relativno razvijenim kapacitetima najvise u Beogradu i Novom Sadu. Misli se na
hotele i mesta gde se odrzavaju poslovni sastanci i konferencije. Strategija razvoja Republike
Srbije u turizmu podrazumeva da MICE turizam predstavlja proizvod koji ¢e doprineti
boljem razvoju turizma. Beneficije od ove vrste turizma u Srbiji su (Spasié¢, et al., 2014, 772-
776):

e Poslovni turisti troSe viSe novca od ostalih turista;
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e MICE akrivnosti su organizovane tokom ¢itave godine i nisu povezane Sa Sezonama,
kao $to se to odnosi na druge vrste turizma, kao $to je planinski; i

e Priliv deviza u slucaju da strani turisti viSe posecuju nasu zemlju.

Osnovne karakteristike MICE turistickih proizvoda u Srbiji ukazuju na moguc¢nosti
dobrog pozicioniranja na domacem i inostranom trzistu. Vrlo intenzivna konkurencija izmedu
brojnih destinacija na medunarodnom turisticCkom trziStu ukazuje na potrebu za intezivnom
promotivnom aktivnos$¢u, pri ¢emu se aktivnosti velikim delom zasnivaju na savremenoj
informacionoj i komunikacionoj tehnologiji, posebno za Convention Bureau Srbije.

Kongresni biro Srbije promovise glavne MICE destinacije u Srbiji.
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2 Razvijenost pojedinih vidova turizma u Srbiji i ocena ponude

receptivnih agencija

U Srbiji posluju oko 500 turistickih agencija ali se, prema podacima Nacionalne
asocijacije turistickih agencija YUTA-e, samo mali broj bavi receptivnim turizmom, odnosno
dovodenjem stranih turista u Srbiju. Ovaj podatak ne ¢udi kada se uzme u obzir da je to jako
zahtevan 1 rizi€an posao sa neizvesnim ishodom. Vise od polovina receptivnih agencija je
skoro neaktivo usled nemoguénosti da izvufe profit zbog mnogih ogranicenja koje su
posledice nerazvijene turisticke ponude. Najve¢i broj agencija i turoperatora se bavi
emitivnim poslovanjem i1 odvodenjem nasih gradana na letovanja u inostranstvo. Prema
podacima YUTA-e, grupaciju receptivnih agencija ¢ini oko 118 agencija Sirom Republike
Srbije (dostupno na www.yuta.rs, preuzeto dana 12.04.2016).

Inostrani turoperatori koji organizuju Balkan ture, Srbiju nude sa manjim brojem
noc¢enja nego $to nude domacde receptivne agencije pa se time ostvaruju manji prihodi u
Srbiji. Svojim aktivnostima receptivne licencirane turisticke agencije obezbeduju kvalitet
isporucenih usluga i time uticu na poboljSanje imidza Srbije kao turisti¢ke destinacije i uti¢u
na povecanje traznje. Kvalitetno stvoren i realizovan paket usluga osim povoljnije cene stvara
sliku organizovane turisticke zemlje 1 lepsi utisak o Srbiji. Celokupno pozitivni utisci o Srbiji
pokreéu novi i veci ciklus receptivnog turizma (Predlog izmene Zakona o turizmu, dostupno

na: www.yuta.rs/sr/receptiva/receptivni-turizam.asp, preuzeto dana 12.04.2016.).Na

ostvareni prihod, domace receptivne agencije placaju porez koji ide direktno u budzet
Republike Srbije a ostatak prihoda se trosi u zemlji a ne preliva se u inostranstvo (Predlog
izmene Zakona o turizmu, dostupno na: www.yuta.rs/sr/receptiva/receptivni-turizam.asp,
preuzeto dana 12.04.2016.).

2.1 Mogucénost za unapredenje poslovanja receptivnih turistickih agencija

Aktivnosti koje je neophodno sprovesti (Predlog izmene Zakona o turizmu, dostupno

na: www.yuta.rs/sr/receptiva/receptivni-turizam.asp, preuzeto dana 12.04.2016.):

e napraviti odgovaraju¢e izmene zakona i drugih pravnih akata kojim bi se suzbila siva
ekonomija i uredilo poslovanje receptivne industrije (registracije receptivnih

turistickih agencija, priznavanje izvozne delatnosti, regulisanje statusa vodica,
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onemogucavanje organizovanja turistickih putovanja od strane NVO organizacija i
turistickih organizacija, nadleznost inspekcija, kazne, ...);

e u saradnji sa lokalnim samoupravama Beograda, Novog Sada 1 pojedinim turistickim
destinacijama ustanoviti ,.turisticke zone“ i odrediti pravila kretanja turistickih
autobusa u istima i druge mere kojima bi se stvorila konkurentnost domacih
receptivnih agencija;

e da se receptivnom turizmu prizna izvozna delatnost i kreiraju podsticajne mere;

e da se preispitaju i reguliSu porezi za prevoz u zemlji i porezi i doprinosi za vodice;

e sprovesti popis u Registru turizma 1 posebno registrovati domace receptivne turisticke
agencije;

e da se napravi sinergija izmedu kreatora i nosilaca razvoja turizma, promotivnih

aktivnosti 1 turisticke ponude receptivnih agencija.

Kako bi se unapredilo poslovanje receptivnih turistickih agencija Ministarstvo Di
trebalo da sprovede odredene ciljeve i aktivnosti u ovom domenu poslovanja. Naves¢emo
samo neke od ciljeva i aktivnosti koji bi se sproveli. Jedan od specifi¢nih ciljeva naglasava da
je potrebno da se turisticka industrija u Srbiji upozna sa usvojenom strategijom i da se usvoji
Akcioni plan koji ¢e biti u saglasnosti sa strategijom, i da se vr$i promocija turisticke ponude
receptivnih turistickih agencija u Republici Srbiji. Ministarstvo mora da definiSe koje su to
vrste turistickih proizvoda i na koji na¢in ¢e se promovisati. Kampanja koja se bude kreirala
mora biti napravljena za ciljana trziSta. Sistemska podrska razvoje ja jako bitna u formiranju
ciljeva i formiranje timova koji ¢e raditi na ostvarivanju ovih ciljeva. Jedan od glavnih ciljeva
je 1 podrzati receptivne turistiCke agencije u Republici Srbiji putem zakona, davanja
subvencija, zaposljavanjem mladih, i tako dalje. Ciljevi koji su takode navedeni se odnose i
na poboljSanje 1 uspostavljanje bolje komunikacije sa turistickom industrijom 1 podizanje

konkurentnosti kroz obrazovanje.

2.2 Problemi u poslovanju receptivnih turistickih agencija

Kada govorimo o problemima u poslovanju receptivnih turistickih agencija prvo se
moramo osvrnuti na turisticke proizvode u nasoj zemlji. lako nasa zemalja ima veliki
potencijal, odredeni turisticki proizvodi se nisu razvili niti su se komercijalizovali na

globalnom turistickom trzistu. Ovaj problem je povezan sa ekonomskom krizom koja je
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zadesila nasu zemlju iz koje je zemlja izaSla sa velikim problemima koji su se odrazili i na
turizam 1 poslovanje turistickih agencija. U naSoj zemlji je =zasterala saobracajna
infrastruktura i na neke destinacije je jako tesko do¢i. Pored toga, broj smestajnih kapaciteta
je mali i takode zastareo Sto ne ide u prilog radnicima da ostvare uspesnije rezultate. U ovom
sektoru nema puno investitora iz zemlje niti iz inostranstva Sto bi poboljSalo razvoj turisticke
ponude, i tako dalje. Veliki problem u poslovanju agencija predstavlja i nedostatak stru¢nih
kadrova, pre svega turisti¢kih vodica.

Slozenost usluznog programa stvara potrebu za angazovanjem visokoobrazovanog
stru¢nog kadra. Kako su, na Zalost, primanja zaposlenih relativno niska, dolazi do fluktuacije
kadrova S§to otezava angazovanje kvalitetne radne snage. Drugi problem stvara ¢injenica da
turisticke agencije, angazuju kadrove koji rade na izvrSenju turistickih aranzmana dobrim
delom samo u toku sezone. Ovakvi problemi se delimi¢no mogu resiti organizacijom raznih
seminara, stru¢nog usavrsavanja, kurseva, obuka itd. (Spasic¢, 2010, 59).

Drugi veliki problem sa kojima se susre¢u receptivne agencije, prema proceni
asocijacije agencija YUTA je saradnja sa hotelijerima koja je na veoma niskom nivou i gde
vlada veliko medusobno nepoverenje. Vecina nasih hotelijera iskazuje veliko nepoverenje u
radu sa receptivnim agencijama, sumnjajuci ¢ak da agencije uopsSte imaju obezbedene grupe
inostranih turista. Ono malo aktivnih receptivnih agencija u Srbiji, aktivno ucestvuje u
promociji Srpskog turizma na sajmovima, dovode potencijalne partnere na fam ture,
ugovaraju poslove. Od ovih aktivnosti koristi imaju i same agencie ali i privreda u celini.
Pored borbe sa konkurencijom iz okruZenja, receptivne agencije se Cesto susrecu i sa ne
etickim poslovanjem hotelijera. Pojedini primeri su dati u sledecoj tabeli.

Tabela 1 — Predlozi za uspostavljanje bolje saradnje

Slucajevi, Cesto i praksa: Sta je poZeljno?

Ako se neki turoperator obrati direktno hotelu, Imati /dati povoljnije cene za receptivne

hotel istom daje niZe cene ignoriSuc¢i napore
receptivne agencije i njihove investicije u ovu
vrstu biznisa. Mi polazimo od toga da je isti
turoperator ve¢ “obraden” od strane neke
domace agencije ili kroz napore TOS-a da u
Ssvoje programe uvrsti i programe za
Srbiju/Balkan. Na ovaj nacin hotelijeri svima
nanose veliku stetu, a i narusavaju imidz
zemlje.

agencije u odnosu na strane turoepratore bez
obzira na trenutni broj gostiju. Podrzati rad
domacih agencija jer ¢e one ponudu hotela

upakovati sa drugim uslugama i programi ¢e
sigurno biti bogatiji i bolji pa time i gosti
zadovoljniji DESTINACIJOM ( a ne samo
hotelom). Time ¢emo svi biti na dobitku a

Srbija generalno imati viSe turista. Agencijama
iz inostranstva koje se javljaju prvi put ne
davati najniZe cene.

Agencije iz inostranstva koje se obracaju prvi

Ne davati najpovoljnije ponude na ovakve
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odobravaju iste cene kao i turoperatorima i
receptivnim agencijama — imaju iste grupne
cene za sve!

put (i mozda samo jednom i nikad vise) hoteli

Master rad

upite (razlike mogu biti i svega dva do tri eur).

Ako hotel Zeli po svaku cenu odraditi posao,

preporucujemo da ih uputi na neku od domacih
agencija sa kojima imaju dobru saradnju i
kojima ¢e dati cenu koju ve¢ Zeli a domaca

agencija ¢e uz minimalnu marzu (ili ¢ak bez

marze) ponuditi uz hotel i druge usluge i

sadrzaje 1 na tome eventualno profitirati. A

gosti 1 ugovaraci ¢e svakako biti zadovoljniji

ukupnim utiskom.

I krajnjim korisnicima usluga (Cesto to i nisu
turoperatori) hotelijeri odobravaju povoljnije
cene nego Sto su spremni dati receptivnim
agencijama koje bi im redovno dovodile goste

Ne davati nize cene krajnjim korisnicima
usluga (pogotovo onima koji ¢e dovesti sad i
nikad vise). Takvim grupama nuditi redovne

cene uz simboli¢an grupni popust.

Na obilascima hotela menadzeri prodaje (pa i
direktori) u hotelu daju svoje vizit karte naSim
partnerima, ¢ime urusavaju i svoj ugled i
pokazuju nivo ne znanja koji nije u praksi u
drugim zemljama.

Ukoliko je obilazak hotela preporucila i
organizovala receptivna agnecija, vizit karte se
ne nude stranom turoperatoru, a ako isti ¢ak i
trazi, uljudno se objasni da ¢e se najbolja
komunikacija i cena obezbediti u saradnji sa
lokalnom agencijom (takva su najcesce
iskustva agencija koje rade outgoing). Time se
i na stranog turoperatora ostavlja utisak
ozbiljnosti 1 poStovanja medju partnerima.

Neki hoteli ne daju gratis ¢ak ni na 20 osoba

Uobicajena praksa u svetu je da se na 20 osoba
odobrava gratis, ¢esto i na manji broj (doduse
neki nasi poslovniji hoteli odobravaju gratis
ve¢ na 8§ rezervisanih soba, bez obzira na broj
gostiju!)

Neki hoteli Salju svoje akcijske cene za sezonu
koja je u toku, a na upit za slanje cena godinu
dana unapred (pred odlaske na sajmove
turizma) ne odgovaraju adekvatno

*Pogledati pregled sajmova koji diktiraju
tempo ugovaranja poslova u turizmu u svetu

Cene za Novu godinu mnogi hoteli nemaju ni u
septembru

a za kvalitetniju rezalizaciju bi bilo neophodno
da ih imamo najkasnije u januaru a pozeljno u
oktobru prethodne godine!*

Postoje hoteli koji ne prave razliku izmedju
neto 1 bruto cene, a da ne govorimo o “walk
in” ceni, FIT cenama, cenama za grupe za
receptivne agencije, za booking web portale i
sl.

Pored povoljnijih cena za grupe, potrebno je
kreirati i FIT (Fares for Individual Tourist)
cene za receptivne agencije jer sa odredjenih
trziSta ima velikih interesovanja i za City break
programe i individualne goste. | ove cene treba
da budu povoljnije od recepcijskih i onih koji
su na booking web portalima, pogotovo cene
koje su namenjene whole salerima. Lanac
prodaje ide ovako: Lokalni partner, receptivna
agencija, najcesce 5%, - strani turoperator 5-
10% i njihov subagent obavezno minimum
10%. | na kraju opet ta krajnja cena treba da je
takva da je neSto niza nego na sajtu hotela,
recepciji i booking web portalima. To je

preporuka hotelima koji ocekuju da se jednog
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dana nadu u brosurama najvecih svetskih
turoperatora (ne ture i ne grupe, ve¢
individualci)

Neki hoteli traze “bespovratni avans” za
rezervaciju, bez obzira koliko unapred se
otkazuje rezervacija, $to ne postoji nigde u
svetu

Garanciju za dolazak grupe traziti jedino ako je
grupa potvrdjena na 10-30 dana pred polazak.

Ponekad se na upit ¢eka i do 7 dana!

Na upite odgovarati ODMAMH, sutradan
odgovarati samo na upite koji stignu posle 15
h

Desava se da sluzbe prodaje u hotelima
smatraju da su “neozbiljne” agencije koje

Preispitati poslovnu i cenovnu politiku hotela,
jer agencije koje “stalno salju upite” svakako

“stalno samo $alju upite a nema realizacije” nisu neozbiljne agencije!

Izvor: Dostupno na: www.yuta.rs/sr/yuta/receptiva-apel-hotelijerima.asp, preuzeto
dana 12.04.2016.

U odboru za receptivni turizam YUTA je 28 agencija. Vise od pola su agencije koje

su zainteresovane za rad na dovodenju turista, ali u njihovim pokuSajima da krenu u ovaj
posao u startu se sudaraju prvo sa relativno visokim cenama hotelijera, a zatim i poslovanju
ne primerenom za ovu vrstu posla. To su uglavhom agencije koje se trenutno bave
outgoingom i radeci sa drugim destinacijama oc¢ekuju sli¢nu vrstu poslovnih odnosa i u radu
sa nasim hotelijerima. Opsti zakljuc¢ak je da kada bi naSi hotelijeri prihvatili ruku korektne
poslovne saradnje sa domaéim agencijama, bilo bi mnogo viSe agencija koje bi se bavile
receptivom, a to bi automatski znacilo 1 mnogo viSe direktnog marketinga prema
turoperatorima i agencijama po celom svetu, §to bi sigurno rezultiralo i ve¢em broju turista u
Srbiji. A najveci benefit bi imali upravo hoteijeri obzirom da je njihovo uce$¢e u ceni
aranzmana od 50-80%. Bilo bi znac¢ajno pomenuti da agencije koje se bave ovim poslom rade

za profit od cesto 5% do 10% (Dostupno na: www.yuta.rs/sr/yuta/receptiva-apel-

hotelijerima.asp, preuzeto dana 12.04.2016.).

Receptivne turisticke agencije su besplatan marketing i1 sluzba prodaje hotela.
Receptivne agencije zapoSljavaju radnike koji moraju biti potpuno posveceni incoming
biznisu (dakle cela plata godiSnje), moraju dobro poznavati Srbiju, investiraju u promociju
svojih programa tj. Srbije, odlaze na sajmove (desetak sajmova je investicija od min 15-tak
hiljada eur godisnje!), ... Te agencije investiraju da bi hotelijeri uzeli najve¢i deo kolaca i
fakticki su dodatna (besplatna) sluzba prodaje za domace hotelijere (Dostupno na:
www.yuta.rs/sr/yuta/receptiva-apel-hotelijerima.asp, preuzeto dana 12.04.2016.).

Ministarstvo je predlozilo Turisti¢koj organizaciji Srbije da napravi odredene izmene
kako bi doslo do boljeg poslovanja receptivnih turistickih agencija. Nepostojanje planova

saradnje TuristiCke organizacije Srbije zajedno sa receptivnih agencijama predstavlja jedan
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od problema razvoja receptivnih turisti¢kih agencija, a pored toga nije uspostavljena ni dobra
komunikacija, niti postoji promocija turisticke ponude receptivnih turistiCkih agencija
Republike Srbije. Ukoliko bi se angazovale PR agencije u inostranstvu bi bilo mnogo lakse i
efektnije da se uspostavi komunikacija sa turoperatorima i da ugovaraju sastanci sa
agencijama 1 drugim organizacijama a ne samo sa Turistickom organizacijom Srbije.
Ministarsvo smatra da je potrebno da se ukine promocija i podrSska onim turistickim
organizacijama i agencijama koje nemaju licence i koje ne posluju u nasoj zemlji. 1z razloga
Sto agencije nisu mogle da konkuriSu za podr$ku od Ministarstva njima je podrsku davala
Turisticka organizacija Srbije, a agencije su mogle da konkuriSu javnim putem ili
elektronskim — putem e-maila. TuristiCka organizacija Srbije je u mogucénosti da podrzava
promocije raznih programa kroz svoje kanale distribucije, zajednicke projekte sa receptivnim
turistickim agencijama kao i putem odnosa s javnoséu (Predlozi Ministarstvu i TOS-

u,dostupno na: www.yuta.rs/sr/receptiva/receptivni-turizam.asp, preuzeto dana 12.04.2016.).

2.3 Najvazniji proizvodi i vodece turisticke destinacije u Republici Srbiji

Najvazniji turisticki proizvodi, prema Strategiji razvoja turizma Republike Srbije se
odnose na gradski odmor, kruzna putovanja, poslovni turizam, MICE turizam, medicinski
turizam, wellness turizam, turizam koji se odvija na planina i jezerima, ponude vezano za

nautiku, razne vrste dogadaja, ponude koje nudi ruralni turizam i specijalne vrste

ponuda(dostupno na: http://mtt.gov.rs/download/3/Strategija%20razvoja%?20turizma,cir.pdf,
preuzeto dana 05.03.2016.).
Imaju¢i u vidu navedene turisticke prozvode, u radu ce akcenat biti na slede¢im
grupama proizvoda:
e (Gradski turizama, imajuc¢i u vidu da je to najvazniji proizvod kada se radi o posetama
stranih turista, sa Beogradom kao vode¢om destinacijom.
e Planinski i banjski turizama, imaju¢i u vidu da se radio dominantno boravisnim
oblicima turizma u Srbiji, tako da bi bilo realno ocekivati da se na destinacijama gde

su razvijeni ovi oblici turizma i agencije u vecoj meri usmere na ponudu izleta i tura.
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Prema podacima Republi¢kog zavoda za statistiku Republike Srbije od 2010. godine
do 2015. godine, broj dolazaka turista se povecavao iz godine u godinu, dok se broj no¢enja
turista menjao iz godine u godinu, mada je u 2015. godini broj nocenja turista najveéi. U
poslednjoj obracunskoj godini prema dolascima turista, najposeceniji region je severni region
Srbije, a najmanje je posecen region Vojvidine, dok je na jugu Srbije zabeleZen najveci broj
nocenja turista, a najmanji u regionu Vojvodine. Sledeca tabela prikazuje numeri¢ke podatke
o dolasku i no¢enju turista u nasu zemlju od 2010. do kraja 2015. godine.

Tabela 2— Dolasci i noéenje turista od 2010 do 2015 (ukupan broj turista, domaci

i strani)

Dolasci turista-ukupni godi$nji podaci

2010 2000597 900296 281842 1100301
2011 2068610 908522 289398 1160088
2012 2079643 957034 296360 1122609
2013 2192435 1066081 347138 1126354
2014 2192268 1125232 371490 1067036
2015 2437165 1220939 413332 1216226
Nocenje turista-ukupni godiSnji podaci
2010 6413515 2086933 767304 4326582
2011 6644738 2093922 756723 4550816
2012 6484702 2190365 758981 4294337
2013 6567460 2418407 928606 4149053
2014 6086275 2464945 929604 3621330
2015 6651852 2680331 994314 3971521

Izvor: Dostupno na: www.webrzs.stat.gov.rs, preuzeto dana 10.06.2016.

Tabela 3— Dolasci i noéenje turista od prvog kvartala 2010 do prvog kvartala

2016 (ukupan broj turista, domadi i strani)

Dolasci turista

2010 49106 24776 63627 28935
2011 50884 24537 63015 30141
2012 54444 23454 60848 30328
2013 57274 28383 64605 30444
2014 65372 33832 60383 28528
2015 67605 36267 66968 31601
2016 74276 39139 76658 32839

Noéenje turista
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2010 106924 59510 222202 94343
2011 111854 56881 248624 107421
2012 120089 54668 222268 105187
2013 123206 65886 238666 86571
2014 134090 79161 191539 70326
2015 142123 76878 204438 73809
2016 150353 89809 236047 79232

Izvor: Dostupno na: www.webrzs.stat.gov.rs, preuzeto dana 10.06.2016.

Tabela prikazuje da je region Sumadije i Zapadne Srbije naposeéeniji, a nakon njega
region Beograda i po dolasku i po nocenju turista od prvog kvartala 2010. do prvog kvartala
2016. godine. Prvi kvartal je uzet za poredenje jer jos nisu izasli podaci za drugi kvartal na
sajtu Republickog zavoda Republike Srbije.

Prema podacima Republickog Zavoda za Statistiku Republike Srbije od 2010. do
kraja 2015. godine, doslo se do zakljucka da iz Beogradske oblasti, najveéi broj dolaska
stranih 1 domacih turista belezi grad Beograd (najveci broj turista je zabeleZzeno u opsStinama:
Novi Beograd, Savski venac i Starigrad). U regionu Vojvodine, gradovi koji beleze najveci
broj turista su Novi Sad, Vriac, Kanjiza, Zrenjanin i Subotica. U regionu Sumadije i Zapadne
Srbije najveéi broj turista boravio je u gradovima: Bajina Basta, Valjevo, Loznica, Cacak,
KruSevac, Vmjacka Banja, Kragujevac 1 Arandelovac. U regionu Juzne 1 Isto¢ne Srbije
najveéi broj turista je boravio u slede¢im gradoviva: Majdanpek, PoZarevac, Sokobanja,
Zajecar, Leskovac, Ni§, Pc¢injska Oblast 1 Pirot (Podaci preuzeti sa sajta Republickog
Zavoda za Statistiku Republike Srbije).

Tabela 4 — Turisti i broj no¢enja u top 10 vodeéih destinacija u Srbiji od 2010. do

2015. godine
TURISTI
Top 10 destinacija 2014 | 2013 | 2012 2011 2010

Gradski turizam
Beograd 753742 718943 660674 590684 618454
Novi Sad 140746 122472 114013 106433 96001
Ni§ 33620 63050 77782 nema informacija | 88179
Kragujevac 68688 32114 35054 | nema informacija | 26682

Planinski turizam
Zlatibor 111963 114976 110934 116302 104824
Kopaonik 72433 1533 67175 65874 57990
Tara 52672 57874 64772 55482 51007

Banjski turizam
Vrnjacka Banja 148743 156240 139609 152603 146246
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Sokobanja 42438 50629 49175 53402 48837
Bukovi¢ka Banja 28102 26050 25513 22802 4446
BROJ NOCENJA
Top 10 destinacija 2014 2013 2012 2011 2010
Gradski turizam
Beograd 1535341 1489801 1431384 1149029 1319629
Novi Sad 287167 252717 231289 213549 175401
Nis 130246 122509 286757 | nema informacija | 309658
Kragujevac 66371 82500 115421 | nema informacija | 55082
Planinski turizam
Zlatibor 426831 455759 463363 475300 404224
Kopaonik 323133 4796 298432 270535 233912
Tara 206654 226935 254314 198314 160760
Banjski turizam
Vrnja¢ka Banja 497893 594804 506446 579041 559549
Sokobanja 219755 306506 306568 325207 295098
Bukovi¢ka Banja 66078 66460 57338 59569 19894

Izvor: Republicki zavod za statistiku Republike Srbije
Turisti su najviSe posecivali oblasti u kojima je najvise razvijen gradski, planinski i
banjski turizam. Od svih ovih destinacija, pet najposeéenijih, na osnovu kojih ¢e se vrsiti
glavno istrazivanje u radu jesu: Beograd, Novi Sad, Ni§ (gradski turizam) Vrnjacka Banja

(banjski turizam) i Zlatibor (planinski turizam).

2.3.1 Gradski turizam

U nasoj zemlji gradski turizam predstavlja jedan od najrazvijenijih turisti¢kih
proizvoda. Dobija sve viSe na znacaju i u nekim gradovima predstavlja jedan od glavnih
vidova turizma, dok u nekima sluzi da bi se grad oziveo i podigao na noge. Gradski turizam
zahteva velike investicije u sam grad. To znaci da je potrebno da se razvija infrastruktura,
gradevine, sport, kultura, da se pobolj$a no¢ni Zivot, i tako dalje. Uglavnom gradovi poseduju
veci broj resursa koji im pomazu da se razvijaju kao S$to su razne manifestacije — kao Sto je
EXIT u Novom Sadu, veliki parkovi, muzeji, bogata arhitektura, uredeni trgovi i sli¢no.

Gradski turizam odlikuje nekoliko elemenata. Kulturni objekti su jako bitni delovi
gradskog turizma kao §to su muzeji, pozorista, kongresne hale, kongresi centri i tako dalje.
Pored toga grad mora da ima interesantne gradevine, spomenike i statue, parkove i1 zelene

povrsine, kao i kanale i reke. Pored toga jo$ jedan od elemenata jesu sportski objekti i objekti
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zabavnog karaktera. U Srbiji svi ve¢i gradovi, Beograd, Novi Sad, Nis, Kragujevac, 1 drugi

poseduju sve ove elemente.

2.3.1.1 Beograd

Najposecenija turisticka destinacija u Srbiji je Beograd. U 2014. godini Beograd je
posetilo 719.993 turista od toga 580.665 inostranih koji su ostvarili 1.106.085 nocenja
(Republicki zavod za statistiku, 2015.).

Beograd poseti vise stranih turista nego sva ostala turistiCka mesta u Srbiji. Bogati
no¢ni zivot, kulturno — istorijsko naslede, veliki broj festivala, koncerata, sportskih dogadaja,
smeStajni kapaciteti, razvijena saobracajna infrastruktura i direktni letovi iz mnogih zemalja u
mnogome doprinose velikoj posecenosti stranih turista srpske prestonice.

Glavne turisticke atrakcije u Beogradu su :

e Dvorski kompleksi na Dedinju u ¢ijem sastavu se nalazi kraljevski dvor, Dvorska
kapela, Zgrada Belog dvora,

e Planina Avala na kojoj se nalazi spomenik neznanom junaku i Avalski toranj,

e Beogradska tvrdava koja predstavlja svojevrstan muzej proslosti Beograda u kojoj se
nalazo Despotova kapija, Sahat kula, Rimski bunar, Statua pobednika, Nebojsina

Kula, i park Kalemegdan,

e Knez Mihailova ulica koja predstavlja pesacku zonu i trgovacki centar,
e Skadarlija ulica ¢ije su obelezje poznate kafane,

e Muzej Nikole Tesle,

e Veliki broj muzeja, pozorista, bioskopa, manifestacija, i tako dalje.

Receptivne turisticke agencije koje posluju na teritoriji Beograda su u saradnji sa
turistickom organizacijom Beograda, aerodromom ,,Nikola Tesla* 1 beogradskim hotelima
predstavili turisticku ponudu pod nazivom "City Break Beograd". Ove ponude najcesce
obuhvataju: jednodnevne i dvodnevne izlete obilaska znamenitosti Beograda, krstarenje
Dunavom i Savom, shopping ture i posete velikih trznih centara. Jedna od specifi¢nih
karakteristika Beograda po kome je prepoznat u svetu je i bogati druStveni i noé¢ni zivot, pa se
u skladu s time u ponudi nalaze i poseta Skadarlije, ulice sa poznatim beogradskim kafanama
i obilasci velikog broja no¢nih klubova i diskoteka. Trajanje tura su u rasponu od 1,5 — 4h,

cene obilaska variraju od 50 — 30 € u zavisnosti od vrste, trajanja ture i broja turista.
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Tabela 5 — Ponude pojedinih turisti¢kih agencija sa sediStem u Beo

Master rad

gradu

Agencija

Sadrzaj ture

Trajanje

Prevozno
sredstvo

Cena

SABRA
travel

Obilazak grada: Saborna crkva,
PatrijarSija, Rezidencija knjeginje
Ljubice, Kosanci¢ev Venac, Hotel

Palas, Zeleni venac, Prizrenska

ulica, Terazije, hotel Moskva,

Skupstina Srbije, Royal Palace,

Muzej 25. Maj

4h

Autobus/pesaka

Serbia
Incoming

Obilazak grada: Poslovni centar na
Novom Beogradu, Beogradska
Arena, Dedinje, Topciderski park,
rezidencija MiloSa Obrenovica,
Kuca Cveca, Hram Svetog Save,
Trg Slavija, Skupstina Srbije, Trg
Republike, ulica Knez Mihajlova,
Rezidencija princeze LJubice,
katedrala Svetog Mihajla, tvrdava
Kalemegdan

3h

Autobus/pesaka

Travel
Time

Obilazak grad: Beogradska gradska
kuca, Skupstina Srbije, Knez
Mihajlova ulica, Beogradski

univerzitet, Narodno pozoriste,
Narodni muzej, Kafana “?”, Hram
Svetog Save, Kalemegdan, Reke
Dunav i Sava, Zemun.

4h

Autobus/pesaka

30+ osoba: €
15,00 15-29
osoba: € 19,00
7-14 osoba: €
22,00 2-6
osoba: € 25,00

Serbialn

Obilazak grada: Republicki
parlament, Knez Mihajlova ulica,
Narodno pozoriste, Narodni muzej,
Saborna crkva, Kalemegdan,
Rezidencija princeze LJubice

2,5h

Autobus/pesaka

5€ po osobi

Razgledanje brodom: Kruz krece
kod uS¢a Save u Dunav. Tokom
kruza prolazi se pored Starog grada,
Beogradski sajam, Ade Ciganlije, i
Velikog ratnog ostrva.

1,5h

Brod

8€ po osobi

Obilazak Kalemegdanske tvrdave:
Ukljucuje obilaske rimskog bunara,
spomenik pobednika, despotove
kule i Zindan kapije

2,5h

Pesaka

10€ po osobi

Boemsko vece: Ukljucuje obilazak
poznatih kafana u Skadarliji. Cena
ukljucuje veceru 1 pice
dobrodoslice

3h

Pesaka

25€ po osobi

Izvor: Dostupno na sajtovima agencija
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2.3.1.2 Novi Sad

Novi Sad je 2014. godine posetilo 130.733 hiljade turista, od toga 84.601 inostranih

koji su ostvarili 178.999 nocenja. Glave turisticke atrakcije u Novom Sadu
su:Petrovaradinska tvrdava na kojoj se odrzavaEXIT festival muzike koje godisnje poseti 10-
15 hiljada stranaca, kao i staro jezgro Novog Sada, koji nosi tragove graditeljskih stilova iz
proslih vremena..

Karakteristika ponude receprivnih agencija na ovom podrucju su duze celodnevne
ture razgledanja u trajanju od 8-12h koje obuhvataju Sire podru¢je AP Vojvodine. Ture
razgledanja Novog Sada ukljucuju 1 posetu okolnih mesta — Sremskih Karlovaca 1 FruSke
Gore. Ponude ukljucuju jo$ i1 krstarenje Dunavom, posetu ¢uvenih vinskih podruma sa
degustacijom vina, posetu dvoraca i poznatih salasa Sirom Vojvodine. Od poznatijih

receptivnih agencija sa sediStem u Novom Sadu izdvajaju se: Magelan, GRAND TOURS,

D.R. TOURS, PANACOMP, BON VOYAGE ...

Tabela 6 — Ponude pojedinih turisti¢kih agencija sa sediStem u Novom Sadu

" .. I Prevozno
Agencija Sadrzaj ture Trajanje sredstvo Cena
4500 din
po osobi,
decaod 3 -
Manastirska tura: Tura pocinje posetom 16 godina,
Sremskih Karlovaca. Poseta manastiru penzionere
Kusedol na Fruskoj Gori, manastiru 8h Autobus (preko 60
Grgeteg (zaduzbina Vuka Brankovica) i godina
jos jednom manastiru po dogovoru starosti) i
studente
(uz index)
Magelan — 1800 din
Krstarenje Derdapskom klisurom:
Obuhvata prolaz pored Hajducke 5500 din
vodenice, Decibelove glave na 1,5h Brod .
g A . po osobi
rumunskoj strani i Trajanove table i
dolazak u Lepenski vir
Dvorci Vojvodine 1 Salasi: Obuhvata
posetu kastele Ecka u blizini Zrenjanina,
dvorcu Fantast - imanju veleposednika 11h A 2990 din
< y utobus .
Bogdana Dunderskog, cuvenom Salasu po osobi
137 1 poseta Kulpinu i jo§ jednom dvorcu
Bogdana Dunaderskog
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PANACOMP

Panoramsko razgledanje Novog Sada i
Setnja istorijskim jezgrom centra grada.
Razgledanje Petrovaradinske tvrdave,
poseta Ateljea 61. Poseta Sremskih
Karlovaca sa razgledanjem Saborne
Crkve, Patrijar$ijskog Dvora, Gimnazije,
Fontane kod Cetiri lava, Muzeja meda i
vinskog podruma.

Autobus

20€ po
osobi

Plovidba pored Zemuna, Banovaca,
Belegiskih ada, Starog Slankamena,
Kréedina, Beske, Cortanovaca, do
Sremskih Karlovaca. Tradicionalni ru¢ak
u restoranu na obali Dunava. Razgledanje
lepo uredenog barokong centra Sremskih
Karlovaca — Patrijarsijski dvor, Crkva
Svetog Nikole, Gimnazija, Fontana kod
Cetiri lava.... Poseta Muzeja meda i
kratko predavanje o kvalitetu zivota
upotrebom pcelinjih proizvoda 1
degustacija cuvenih fruSkogorskih vina.

12h

Brod/pesaka

40€ po
0sobi

2.3.1.3 Ni§

Izvor: Dostupno na sajtovima agencija

Nis je 2014. godine posetilo 68.688 turista od toga 37.391 stranaca koji su ostvarili

58.532 nocenja. Glavne turisticke atrakcije u Nisu su :

e Arheolosko nalaziSte ,,Mediana“,

e Cele Kula, jedinstveni spomenik u svetu nastao nakon bitke na Cegru,

e Niska tvrdava, najlepSe i najo¢uvane zdanje turske vojne arhitekture na srednjem

Balkanu,

e Koncentracioni logor na Crvenom Krstu,

e Ipak, najposecenija turistiCka manifestacija u NiSu je dzez festival ,,Nisville* koji je

2014. godine privukao vise od 6.000 stranih turista.
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Receptivne turisticke agencije koje posluju na teritoriji grada nude jednodnevne i
dvodevne obilaske grada koje obuhvataju posete Mediani, Cele Kuli, logora na Crvenom
krstu, niSke Tvrdave, Niske Banje kao i posete poznatih restorana i barova. Najpoznatije
receptivne turisticke agencije koje posluju na teritoriji Nisa su: EUROTURS, GULIVER,
HALO TRAVEL, EASY TRAVEL, HELONA AGENCY, MONDORAMA, NIS-EKSPRES
A.D.

Ture su uglavnom jednodnevne ili dvodnevne, i sadrze obilazak grada Nisa sa
okolinom (Niska Banja, jelasni¢ka klisura) ili kombinaciju obilaska grada sa drugim
turistickim lokalitetima u juznoj Srbiji (Pavolja varos, obilazak manastira, banja itd). I pored
raznovrsne ponude turistickih atrakcija kojima obiluje podrucje Nisa i okoline, stie se utisak
da turisticki potencijali nisu iskori§¢eni u dvoljnoj meri. Glavni uzrok tome je nedovoljno
ulaganje u infrastrukturu (uredenje prilaznih puteva, izgradnja adekvatne infrastrukture na
lokalitetu Mediana...), neadekvatna prezentacija turisti¢kih atrakcija.

Tabela 7 — Ponude pojedinih turisti¢kih agencija sa sediStem u NiSu

Agencija Sadrzaj ture Trajanje Z:i\(;cs)tz\?(;) Cena
Nis kroz vekove: Obuhvata obilazak od 10 do 20
" . i osoba 35 €, od
spomenika Cele-kula Niske Banje.
) . . 21do 30
carske rezidencije Cara Konstantina - 8h Autobus osoba. 30 € 31
Mediane Obilazak Niske Kazandzijsko A
y . osoba i vise
sokace. Crveni Krst. 25 €
EUROTURS e lotnik i Pavolja varos — kroz od 10 do 20
praistoriju do danas — dvodnevni osoba 90 € od
program: Prvi dan identi¢an ture Ni§ odana | Autobus 21do 30
kroz vekove. Drugi dan obuhvata osoba 80 € 31
obilazak lokaliteta Plo¢nik, Pavolja osoba 1 vise
varo$i 1 Prolom banje 70 €
Tvrdava (foto-stop)—Banovina—most na
Nisavi—Gradska kuca-Trg kralja
HALO Milana-Kazandzijsko sokace - Cele
kule (foto-stop). Jelasnicka klisura- 8h Autobus /
TRAVEL . .
krac¢e panoramsko razgledanje.
Razgledanje mesta rodenja cara
Konstantina, i tako dalje.
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Jedan idealan dan u Nisu: obuhvata
dorucak u restoranu ,,Plezer” u
meraklijskoj uli¢ici Kazandzijsko
sokace, poseta Niske tvrdave, obilazak
centra NiSa duz reke Nisave gde se
EASY moze videti zgrada Banovine, Niska
TRAVEL otvorena velika pijaca i cvetna pijaca, a
preko mosta na NiSavi dolazi se do
pesacke zone i Obrenoviceve ulice,
poseta Narodnom muzeju Nisa,
obilazak Medijane, Cele kule, Niske
Banje, vecera u restoranu ,,Sindeli¢”.

11h Autobus /

Izvor: Dostupno na sajtovima agencija

2.3.2 Banjske turisticke destinacije

Pored gradskog turizma,banjski turizam je takode jedan od znacajnih vidova turizma
u nasoj zemlji. Banjski turizam je znaCajan za mogucnost saradnje izmedu zdravstva i
turizma, pogotovo u Republici Srbiji koja je bogata mineralnim vodama i blatom koje se
nalaze u banjskim mestima. Banjski turizam i banjsko le¢enje u Republici Srbiji nije dovoljno
1 adekvatno iskoriS¢eno, jer je u banje uloZzeno malo novca za adaptaciju 1 renoviranje
kapaciteta(Markovi¢, et al, 2011, 21). Banjsko leCenje se obavlja u specijalizovanim
institucijama i zasniva se na terapijskoj primeni termo-mineralnih voda. Specijalizovane
institucije se ponekad nazivaju 1 banjska leciliSta ili centri za prevenciju, leCenje 1
rehabilitaciju pojedinih vrsta oboljenja (par takvih zavoda izgradeno je u planinskim
mestima, kao $to je Ivanjica, Zlatar, i tako dalje). Ovi zavodi su opremljeni medicinskom
opremom 1 raspolazu stru¢nim kadrovima i mogu da prihvataju pacijente iz inostranstva
(Markovié, et al., 2011, 22).

Na teritoriji Republike Srbije nalazi se oko 200 geotermalnih izvora, prema
istrazivanjima koja je 2001. godine sprovela National Engeneering & Environmental
Laboratory — INEEL (Battocletti, Lawrence, 2001). Njihova ukupna toplotna snaga
procenjena je na 189MW, $to ukazuje na znacajne energetske potencijale. Pojedine banje su
potpuno iskoristile svoj geotermanlni potencijal, kao §to je Vrnjacka Banja (Maksin, et al.,
2013, 116). Autori Isailovi¢ i Mati¢ navode da su banje Srbije na prekretnici i da je potrebno
da je jasno definiSe koncept privatizacije sa strateSkim partnerima, potrebne su grinfild

investicije, obnova 1 rekonstrukcija postoje¢ih objekata 1 primena savremenog koncepta
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jedinstvenog upravljanja destinacijom, kao i da se primeni akcioni plan koji je nasa zemlja
potpisala 2005. godine u saradnji sa Svetskom bankom kojim se definise model i dinamika
privatizacije Specijalnih bolnica (Isailovié i Mati¢, 2010, 82-83).

Duzi boravak turista predstavlja i bitnu prepostavku da receptivne agencije mogu
obogatiti ponudu formiranjem izleta. UobiCajeni aranzman naSih najposecenijih banja
(Vrnjacka Banja, Soko Banja, Prolom Banja) sastoji se od hotelskog smesStaja na bazi
polupansiona i punog pansiona, raznih vrsta wellness programa (slana soba, parno kupatilo,
tuSevi sa banjskom vodom, sauna, tropske kiSe, fitness centar), kao i neograni¢enog
koris¢enje bazena sa termomineralnom vodama. Od specijalnih ponuda koje pojedine
receptivne agencije nude izdvajaju se karneval u Vrnjackoj banji, izlet na planinama Go¢
(Vrnjacka Banja), Ozren (Soko Banja), izleti do Pavolje varosi (Prolom Banja).

Iako cifra od oko 386,3 hiljada turista i 1,8 miliona no¢enja ostvarena u 2014. godini,
kada su banjska mesta u pitanju, nije zanemarljiv, to je ipak pad za oko 5% posetilaca i
13,2% nocenja u odnosu na prethodnu 2013. godinu.

U banjama Srbije skoro da nisu iskori§¢eni obnovljivi izvori energije, izuzev
geotermanline energije. Ostali potencijalni izvori energije u banjama Srbije su: energija sunca,
vetra, biomase, energija biogasa, malih hidrosistema, toplotnih pumpi, otpadne toplote i tako
dalje. Primera radi, ve¢ina banja u Srbiji nalazi se u zonama povoljnim za koriS¢enjem
solarne energije. U banjskim naseljima sa pretezno niskim gustinama naseljenosti 1
slobodnostoje¢im objektima, nema vecih prepreka pristupu suncevim zracima, Sto
omogucéava koris¢enje solarne energije za grejanje i proizvodnju tople vode (Pucar, et al.,
2008, prema: Maksin, et al., 2013, 116-117). Sa razvojem sistema upravljanja energijom na
nivou lokalne zajednice i turistickih destinacija, poraS¢e znacaj energije koja se proizvodi na
lokalnom nivou, u neposrednoj blizini potros$aca, Sto pogoduje intenzivinijem koriS¢enju
obnovljivih izvora energije (Maksin, et al., 2013, 117).

Srpske banje su, pre svega zbog medicinskog turizma, zanimljive turistima iz Rusije i
Bugarske, ali i iz Makedonije, Crne Gore i Hrvatske. Od ponuda se izdvajaju velnes
programi, kongresni turizam i kondicione pripreme sportskih ekipa.

Najpoznatije, ujedno i najvece le€iliSte u naSoj zemlji predstavlja Vrnjacka Banja koja
se nalazi u dolini Zapadne Morave koja je okruzena planinama i ima specificnu vegetaciju i
karakteristi¢énu klimu. Banja je poznata po najstarijim izvorima kojih ima 7, a najvaznija 4 se
koriste za balneo terapiju i to izvori: Topla voda, Sneznik, Slatina i Jezero. Izvor Topla voda

se izdvaja od ostalih izvora jer je bio poznat jos iz starog doba i bio je koriS¢en u rimskom
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periodu za leCenje 1 oporavak rimskih legionara, Sto ¢ini ovaj izvor najstarijim 1 najpoznatijim
u Vrnjackoj Banji (Tomi¢, 2012, 759).

Banja pruza Siroku turistiCku ponudu svojim gostima koja se sastoji od spa i velnes
ponude, sportsko-rekreativne i kulturno-zabavne ponude. Velnes programi, koris¢enje bazena
i sportskih sadrzaja, voznja bicikla, Setnja parkovima i drugi sadrzaji ¢ine ovu banju
atraktivnom. Pored toga, veliki broj manifestacija se odrzava u banji, od kojih je naznacajniji
karneval ,,Medunarodni Vrnjacki karneval“, a pored manifestacija, banja je poznata i po
prvoj specijalnoj bolnici ,,Specijalna bolnica za rehabilitaciju — Merkur*(Tomic, 2012, 763).

Tabela 8-Ponude pojedinih turisti¢kih agencija sa sediStem u Vrnjackoj Banji

" " o Prevozno
Agencija Sadrzaj ture Trajanje sredstvo Cena

Od ponedeljka do nedelje, postoji veliki
broj izbora izleta za turiste kao Sto su
posete Ovcarko-Kablarskoj klisuri,
Kalenicu, izlete u Matarusku banju,

izleti na planinu Goc, a najveci b_I'OJ. an AUtobus od 500 do
izleta se odnosi na posetu manastira: 1.200 dinara
Studenica, Zi¢a, Sv. Kozme i Damjana,
Svete Petke, manastirima u Ov¢arsko-
Kablarskoj klisuri: Nikolje, Vavedenje i

Blagovestenje, i tako dalje.

Blue Travel

Obilazak manastira Ljubostinje, izlete u
Aleksandrovacku zupu, kao i posebne
izlete u manastire Gradac, Sopocani,
Durdevi Stupovi, Studenica i poseta
crkvi Svetih apostola Petra i Pavla.

Nema Nema

Banja Inn . .. | Autobus | . -
informacija informacija

Plus

Izvor: Dostupno na sajtovima agencija

2.3.3 Planinske turisti¢ke agencije

Sto se ti¢e planinskih podru¢ja u Republici Srbiji, ona su definisana nadmorskom
visinom iznad 600m 1 pokrivaju oko 34% prostora nase zemlje. U pogledu potencijala za
razvoj, izdvajaju se visokoplaninska podru¢ja sa svojim neposrednim, srednje-planinskim i
brdskim okruzenjem. Veci deo teritorije Republike Srbije je planinski deo, a postoji i veliki
broj planinskih centara, kao §to su Kopaonik, Zlatibor, Tara, Div¢ibare, Rudnik, Javor, Zlatar,
Stara Planina, Prokletije i tako dalje. Svaka od ovih planinskih destinaciji nudi veliki broj
aktivnosti, kao Sto su sportske aktivnosti, voznje biciklom, planinarenje, veliki broj ski staza i

tako dalje.
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Aktiviran je samo mali deo raspolozivih raznovrsnih resursa planinskog podrucja
Srbije iz razloga Sto su gradska podrucja razvijenija i postoji vec¢a koncentracija stanovnistva
u gradskim oblastima, a planinska i ruralna oblast nisu toliko razvijene, §to stvara probleme u
razvoju turisticke ponude planinskih podruéja u nasoj zemlji (Maskin, et al, 2013, 153).

Razvojna ogranicenja na planinskim podrué¢jima Srbije uklju¢uju (Maskin, et al, 2013,
153):

e Ekonomsku, politi¢ku 1 prostornu marginalnost,

e Eksterno usmeravanje razvoja,

e Nepovoljnu demografsku i obrazovnu strukturu i emigraciju stanovnistva,

e Konflikte u koriS¢enju prostora i upravljanju zastitom i razvojem planinskih podrugja,

e Ugrozavanje ekonomskog, socijalnog 1 kulturnog identiteta i egzistencije planinskih
lokalnih zajednica,

e Saobracajnu izlozenost, infrastrukturnu neopremljenost i nerazvijenu mrezu javnih
sluzbi,

e Nekontrolisani razvoj turizma i dr.

Geografski polozaj Srbije pogoduje razvoju planinskog turizma. Vise od polovine
teritortije Republike Srbije ¢ini brdsko — planinski teren sa planinskim centrima na
nadmorskim visinama od 1000 do 2500 metara nadmorske visine, §to omogucuje brzu
aklimatizaciju gostiju razlicitih afiniteta (Jovanovic, 2013) .

Najpoznatiji planinski centar u Srbiji je Kopaonik, sportski centar pogodan za razvoj
zimskih sportova, sa najve¢im brojem staza za zimske sportove i sportskih terena. Kopaonik
iz sezone u sezonu posecuje sve vise turista. Prosle godine je ovu planinu posetilo 10,9
hiljade turista 1 pri tome je ostvareno 51,3 hiljade no¢enja.Kopaonik ima specificnu klimu
subalpskog tipa sa oko 200 sunCanih dana godis$nje. SpecifiCan reljef, Siroke otvorenosti
terena i zaravljenost u gornjem delu olaksavaju provetravanje i spre¢avaju gomilanje hladnih
vazdu$nih masa, zbog ¢ega je Kopaonik i zimi izloZen suncu.

Drugi najposeceniji planinski centar u Srbiji je Zlatibor kojeg odlikuje specificna
klima. Planinski centar nudi veliki broj prirodnih resursa kao §to su mala jezera, nudi veliki
broj ski staza i staza za Setnju, a predstavlja i vazdusnu banju $to privlaci kako domace tako i
strane turiste. Polozaj Zlatibora je jako povoljan i nalazi se skoro na granici izmedu dve

drzave — Srbije 1 Crne Gore 1 centar je ostalih saobra¢ajnica u ovom delu zemlje.
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Od turistickih ponuda receptivnih agencija koje nude svoje usluge na teritoriji
Zlatibora, pored osnovnih ponuda smestaja izdvajaju se: velnes programi, Cigota, transport
putnika, odrzavanje mnogobrojnih seminara, kongresa i rekreativne nastave. Najpoznatije
receptivne agencije koje deluju na podrucju Zlatibora su: Zlateks i Aniturs. Ponuda izleta
bice data u sledec¢oj tabeli.

Tabela 9 - Ponude pojedinih turisti¢kih agencija sa sedi§tem u Vrnjackoj Banji

.. . . . | Prevozno
Agencija Sadrzaj ture Trajanje sredstvo Cena
Izleti: Sirogojno, Tara, Rezervac Uvac, Od 900 do
Zlateks Mokra Gora i Visegrad 8h Autobus 1.200 dinara
Izleti: Sirogojno, Tara, Mokra Gora, Nema
Aniturs reka Drina, Manastir MileSeva i 8h Autobus | . "
o . informacija
splavarenje Limom, Kanjon Uvac

Izvor: Dostupno na sajtovima agencija

Na Internetu i na druStvenim mreZzama nema puno informacija o receptivhim
turistickim agencijama iz Vrnjacke banje. Vecéina agencija se nalazi na sajtu YUTA
asocijacije, medutim, za Zlatibor i VrnjaCku banju, Cije se agencije ne nalaze na sajtu

asocijacije, jako je tesko na Internetu naci receptivne turisticke agencije.
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3 Uloga Interneta u promociji i prodaji proizvoda i usluga receptivnih

turisti¢kih agencija

Uloga Interneta u promociji i prodaji proizvoda i usluga receptivnih turistickih
agencija predstavlja treéu glavu rada. PoSto smo u prvoj glavi dali detaljnu analizu
receptivnih turistickih agencija, ova glava ¢e objasniti kako je Internet uticao na razvoj
turizma, 1 to ne samo Internet, nego informacione tehnologije uopsteno. Da bi moglo da se, u
narednoj glavi, obavi istrazivanje, potrebno je teorijski dati uvod u to kako Internet uti¢e na
poslovanje receptivnih turistickih agencija 1 povezanost DMC-a sa informacionim

tehnologijama.

3.1 Uticaj Interneta na poslovanje turisti¢kih agencija

Razvoj tehnologija, a posebno Interneta, odrazio se drasti¢no na poslovanje turistickih
agencija. Uprkos pogodnostima, koje je tehnologija kao takva nametnula, skracujuci
postupak rezervacije bilo koje usluge, u bilo kojem kraju sveta, donela je i niz opasnosti
upravo za same agencije. Mogucnost online rezervacija i kupovine proizvoda i usluga, koje
su bile do tada iskljuciv ekskluzivitet agencija, namecu potrebu za njthovom hitnom
reakcijom. Ta reakcija se najpre ogledala u kreiranju vlastitih web stranica i pruZanju
mogucénosti online rezervacije, u dostupnosti agenata putem mejla, moguénostima
elektronskog placanja i sl. Ipak, ¢ini se da to nije dovoljno i da agencije treba da iznadu nove
nadine da bi opstale na sve zahtevnijem turistickom trzistu. Cinjenica je da ,,... turizam i
informacione tehnologije idu ruku pod ruku® (Buhalis, 2003, 2) i da se izuzetno veliki deo
poslovanja danas obavlja preko interneta, ali to svakako ne znaci da ¢e agencije u buduénosti
nestati, kao $to to zagovara Straus (Strauss, 2010, prema: Babi¢, MiloSevié, 2015, 367-368).

Uloga Interneta u danasnje vreme je jako vazna pogotovo ako receptivne turisticke
agencije koriste Internet kao sredstvo promocije i prodaje svojih usluga, i ako za promociju
turistickih proizvoda i usluga koriste oficijelni web sajt ili druStvene mreZze kao §to su
Facebook i Twitter. Pre nego $to po¢nemo govoriti o Internetu, potrebno je znati da postoje
nekoliko klju¢nih faktora zbog kojih je doSlo do razvoja turizma. Poon navodi da postoje
interni i eksterni faktori. Novi potrosaci i nove tehnologije spadaju i interne faktore, i to
najvaznije, dok u najvaznije eksterne faktore spadaju limiti rasta i pojava nove globalne

najbolje prakse (Poon, 1998, 9, prema: Spasié, 2011, 266).
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Sa druge strane, Fayos-Sola je odredio karakteristike novog doba turizma koje se
odnose na potroSace, razvoj tehnologije, menadzment i produkciju (Fayos-Sola, 1996, 407,
prema Spasi¢, 2011, 268). Danas potrosaci imaju sve vece zelje i potrebe su im sve vece.
Naéin Zivota je drugaéiji i doslo je do demografskih promena. Sto se ti¢e tehnologije, ona se
razvija iz dana u dan, a pogotovo Internet i druStvene mreze. Kada govorimo o menadzmentu
tu je doslo do razvoja personalne usluge, razvio se granski menadzment, cene se inoviraju i
tako dalje. Sto se ti¢e produkcije doslo je do fleksibilne produkcije i do razvoja marketinga a
pogotovo nacdina komunikacije koji se danas sve viSe odvija putem Interneta i druStvenih
mreza.

Ono §to je jako vazno za ovaj rad jeste rast i razvoj novih tehnologija i njihov uticaj
na turisticko trziste. Poseban znacaj ima razvoj informacione tehnologije, odnosno najveci
znaCaj ima razvoj i uticaj Interneta. Od informacionih sistema i sopstvene tehnologije
odredenog preduzeca zavisi¢e 1 njegova konkurentnost na turistickom trziStu, kao i brza
difuzija novih tehnoloskih resenja i njihova primena. U savremenom agencijskom poslovanju
je jako vazna primena informacione tehnologije, a pogotovo u vazdusnom saobracéaju gde je
doslo do povecéanja brzine i efikasnosti u koris§¢enju informacija. Poon navodi da su sustinske
promene nastale tek kada se uveo jedinstveni sistem informacija i komunikacija i tek onda
kada su ga svi u€esnici na turistickom trziStu prihvatili (Poon, 1998, 12-12, prema: Spasic,
2011, 269).

Primena savremenih informacionih sistema omogucava turoperatorima konstantan
kontakt sa svojim partnerima po niskim troskovima i omogucava da se uspostavi blizak
odnos sa potroSacima iz razloga kako bi turoperatori i turisticke agencije bolje razumele
potrebe turistima. Medutim, autori Susi¢ i Pordevi¢ navode da postoje i nedostaci u primeni
ovih sistema koji se odnose na visoke troSkove investicija, zloupotrebe pla¢anja putem
elektronskih sistema i prezasi¢enost potrosaca informacijama vezanim za putovanja. lako
postoje nedostaci, postoje i prednosti koris¢enja informacionih sistema koje ovi autori navode
i to (Susi¢ i Pordevié, 2011, 693):

e Rast profitabilnosti paket aranzmana i pratecih usluga;

¢ Bolje razumevanja potreba turistima

e Prilagodavanje turistickog proizvoda potrebama turista;

e Uspostavljanje bolje komunikacije sa turistima i uspostavljanje bolje saradnje sa

drugim organizacijama;

e Rast primene Interneta za rezervacije turistickih aranzmana
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e Razvoj elektronskog turzima

o Sirenje poslovnih aktivnosti na inostrana trzista.

Kompjuterska tehnologija je uticala da se unapredi poslovanje organizatora putovanja
jer mnogi organizatori putovanja i turisticke agencije poc¢inju da koriste tehnologije i razne
kompjuterske softvere, a pogotovo kada je u pitanju rezervacioni sistem hotela i avionskih
karata. Neke turistiCke organizacije razvijaju sopstvene racunarske sisteme kako bi unapredili
poslovanje u domenu rezervisanja turisti¢kih ponuda, ujedno sa Zeljama turista.

Primena IT u kompletnom poslovanju turoperatora imala je zna¢ajne pozitivne efekte,
koji su se ogledali u brzini i efikasnosti sistema za rezervisanje, $to danas, predstavljaju
veliku prednost u poslovanju organizatora putovanja (Spasi¢, 2011, 272).Sirenje novih
tehnoloskih resenja je dovelo i do Interneta ¢ija se primena Sirila iz delatnosti u delatnost, i
nasla svoju primenu u turizmu.

Internet je doneo razne prednosti turistima, mogucénost rezervacije, smanjenje
troskova, i izbegavanje posrednika, dobijanje neophodnih informacija, a da ne moraju da
odlaze do turistickih agencija, i tako dalje, ali ono S§to je najvaznije, jeste to, da Internet
obezbeduje dostupnost informacija 24 sata dnevno i to 356 dana u godini sa bilo kojeg mesta.
Turistima Internet sluzi kako bi dosli do najznacajnijih informacija kada se radi o planiranju
putovanja i odabiru turisti¢ke usluge. Oni traze informacije koje se tiCu prevoza, smeSaja,
ulaznica za razne dogadaje i sli¢no.

Internet je pruZio mnoge moguénosti za turisticke agencije jer one mogu da uvedu
inovacije u procesu kreiranja turisticke ponude. Razvoj WWW, odnosno World Wide Web
tehnologije je omogucio da se u turizmu lakSe komunicira sa niskim troSkovima, Sto je jako
znacajno za turisticke agencije 1 dodatni podsticaj da se razvijaju 1 manje turisticke agencije
tako Sto ¢e poslovati putem Interneta. Klasi¢ne turisticke agencije su se nasle pred izazovima,
ali su uspele da obezbede visi klavitet u pruzanju usluga, brzi i1 efikasniji koriS¢enjem
kompjuterske opreme i odgovarajucih programa i kori§¢enjem Interneta.

Velike turisticke agencije su 1 lideri u primeni novih tehnoloskih reSenja. Tako su npr.
uvedeni dodatni terminalni u samim poslovnicama — tzv. self-service kiosci namenjeni
potroSa¢ima koji SU prvenstveno orijentisani na koriS¢enje Interneta, tako da imaju
mogucnost da sami pretrazuju ponudene opcije, a da rezervaciju izvrSe uz konsultaciju sa
zaposlenima u prodaji. Na taj nacin je unapreden i sam prodajni proces jer zapravo deo
operacija obavlja potroSa¢, a zaposleni se bave slozenijim poslovima i konsultacijama

(Spasic, 2011, 275).
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3.2 Uloga Interneta u promociji i prodaji proizvoda i usluga turoperatora i

turisti¢kih agencija

Turoperatori 1 turisticke agencije sve viSe 1 vise koriste Internet kao sredstvo
promocije i prodaje proizvoda i usluga na turistickom trziStu. Osim toga, Internet koriste i
kako bi prikupile odredene informacije, dok, kao Sto je ve¢ receno, potrosaci koriste Internet
kako bi rezervisali karte, nasli smestaj, pronasli podatke o turistickoj destinaciji, 1 slicno.
Putem Interneta, turisti direktno mogu komunicirati sa turoperatorima 1 turistickim
agencijama i na taj nacin se izgraduju odnosi sa potrosacima.

Turoperatori i turisticke agencije sakupljaju informacije o turistima i mogu da stvore
profil turiste kako bi kreirali turisticku ponudu. Pored toga, saradnja izmedu agencija i
turoperatora je takode poZeljna na Internetu, jer se tako moze takode stvoriti bolja turisticka
ponuda za turiste. Ovim se pokazuje da Internet pruza velike prednosti za turoperatore i
turisticke agencije i da je njegova uloga da informise organizacije i potrosace, uspostavi bolji
odnos izmedu organizacija i potrosaca i da putem Interneta, uz pomo¢ raznih elektronskih
sistema, organizacije mogu zaraditi i minimizovati svoje troSkove. Internet pomaze da se
kreira elektronsko trziste.

Elektronsko trziSte se razvijalo iz godine u godinu §to je uticalo 1 na turisti¢ko trziste.
Obim poslovanja je poceo da raste, kao i broj turistickih posrednika na turistickom trzistu.
Elektronski sistemi su doveli do toga da se razvija i elektronska trgovina i pla¢anje putem
online mreze. Tako je doslo i do nastanka turistickih agencija koje posluju putem elektronske
mreze koje putem Interneta formiraju baze podataka, prikupljaju informacije, turisti mogu da
rezervi$u kapacitet, avio karte, a agencije da prodaju aranzmane i ostale ponude(Standing i
Borbely, 1999, 6).

Manje turisticke agencije su dobile veliku prednost na Internetu jer su im se otvorile
nove mogucnosti poslovanja i omoguceno im je da se uklone barijere. Za tradicionalne
turisticke agencije se mogu javiti i odredene opasnosti kao §to je to da turoperatori sve vise
izbegavaju turisticke agencije kao posrednike, jer oni direktno nude sopstvene usluge.
Turistima je vazno da ustede vreme, novac i da donesu pravilne odluke, a danas, se sve vise
razvijaju online turisticke agencije koju upravo nude sve ono Sto turisti zele.

TrziSte zahteva da se 1 turoperatori sve vise okre¢u poslovanju putem Interneta 1 da
ostvaruju direktno kontakt sa turistima. Prednosti kori$¢enja Interneta kod turoperatora

predstavlja ¢injenicu da ne postoji posrednik i da su troskovi manji, jer tako prodaju direktno
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aranzmane turistima. U ovom slucaju, troSkovi se mogu smanjiti koriS¢enjem elektronskih
brosura 1 turoperatori ne moraju trositi novac na Stampanje kataloga i brosura.

Posto se Internet sve vise i1 viSe koristi u turizmu, ono $to se takode primenjuje jesu i
drustvene mreZe koje je potrebno pomenuti zbog glavnog istrazivanja u radu.

Najnoviji fenomeni danaSnjice u okviru Interneta jesu drustvene mreze. Drustvene
mreze su nastale u zelji da se ¢ovek socijalizuje 1 bude socijalno prihvacen. Ljudi Zele da ih
neko saslusa, da podele odredene stvari i iskustva sa nekim, da tragaju za izgubljenim
prijateljima i dalekim rodacima. Danas, uz pomo¢ Interneta, je sve ovo mogucée i to
komunikacija sa kraja jednog sveta na drugi kraj sveta. Drustvene (socijalne mreze) su vrste
Internet servisa. Drustvene mreze se javljaju kao razlicite platforme, mada mogu biti u obliku
web stranice ili odredenog prostora. Najpoznatije drustvene mreze na Internetu su Facebook i
Twitter.

Glavna karakteristika drustvenih mreza jeste promocija i oglaSavanje. Za kompanije
je jako bitno da imaju profile na drusStvenim mrezama kao §to je LinkedIn, Facebook ili
Twitter. Ukoliko kompanije imaju jedinstven i zanimljiv sadrzaj to moze da dovede toga da
reputacija bude dobra i da se poboljsa imidz. Korisnici drustvenih mreza ne moraju biti
profesionalci, a ako je u pitanju li¢ni profil moraju ih koristiti u dobre svrhe.

Medutim, ukoliko je to profil odredene kompanije, jo§ ako je u pitanju velika 1
poznata organizacija, u nasem sluc¢aju turisticka organizacija, onda je potrebno da onaj koji
koristi profil ipak ima profesionalno iskustvo u oblasti marketinga. Oni odgovaraju na
zahteve svojih klijenata, pruZaju im pomoc¢ 1 korisni¢ku podrSku. Ono §to je bitno znati jeste
da kompanija koja koristi druStvene mreze mora znati interesovanja potroSaca, u ovom
sluGaju turista, i znati kako da ih zadrzi, kako bi imala lojalne i zadovoljne turiste (Kotler, et
al., 2006, 613).

Internet nudi prednost u vidu ,,postavljanja u kontekst*. Marketari mogu da kupe
reklame na sajtovima koji su u vezi sa njihovom ponudom, kao i da se reklamiraju putem
kljucnih reci 1 pretrazivaca, kao Sto je Google, a mogu 1 putem druStvenih mreza, preko
Facebook-a ili Twittera. Na taj nacin se dopire do ljudi putem Interneta u trenutku kada su
oni zapoceli proces kupovine. Moze se dopreti i do potrosaca koji korsite ostale medije,
posebno televiziju (Kotler, et al., 2006, 613).

Drustvene mreze imaju loSe strane. U danaSnje vreme, ljudi sve vise 1 viSe vremena
provode na drustvenim mrezama, $to se prenosi na mlade generacije, a posebno na decu, koja
u periodu razvoja treba da provode dane u prirodi.Umesto toga deca provode najvise vremena

na racunarima, a pogotovo na druStvenim mrezama (Facebook, Twitter). Ljudi se brzo
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navikavaju na nesto $to je novo, $to je zanimljivo 1 drzi paznju, na nesto Sto se stalno menja i
samim tim postaju zavisni od toga.

Iako imaju loSe strane, ipak, turisticke agencije imaju koristi od druStvenih mreza. Ono
Sto je jako primamljivo jeste to Sto na svakoj druStvenoj mrezi korisnici mogu videti
akuelnosti koje se deSavaju iz minuta u minut, i na taj nacin, druStvene mreze pomazu da se
korisnici upoznaju sa novim temama i aktuelnostima i da prate sva deSavanja koja se
desavaju u ¢itavom svetu. Turisticke agencije mogu da izbacuju aktuelne ponude, akcije i
popuste, nagradne igre putem Facebook-a ili Twitter-a, a ono $to se sve cesce vida jeste i
mogucnost rezervacije putem drustvenih mreza, i to putem Facebook-a.

U oblasti turizma, ukoliko se koriste efikasno, druStveni mediji mogu biti od velike
koristi tako Sto se putem njih izgraduje svest o destinaciji. Putem drustvenih mreza se mogu
promovisati atrakcija i usluge na destinaciji. DruSvene mreze mogu da poboljSaju i imidz
destinacije, a pored toga i da uti¢u na posetioce da planiraju putovanje, i tako dalje.

Drustveni mediji uticu na faze putovanja, s tim da se cilj u fazi pre, za vreme i posle
putovanja razlikuje. Nekada se faza pre putovanja smatrala najbitnijom, jer se tada obradivalo
najvise informacija. Medutim, sa razvojem mobilnih tehnologija, turisti nastavljaju da traze
informacije i prenose svoje utiske i tokom putovanja. PrenoSenje utisaka je najizrazenije
nakon zavrSenog putovanja, kada turista prepricava svoje dogadaje, utiske 1 komunicira sa
velikim brojem ljudi prenoseci svoje pozitivno ili negativno iskustvo. Postavljanje slika,
nekada na Facebook-u, sada sve viSe na Instagram-u, vrlo je mo¢no sredstvo, kojim moze da
se utice na druge ljude, da i oni po¢nu da razmisljaju o istom ili slicnom putovanju.

Ulazak turisticke destinacije u marketinSke projekte na drustvenim medijima je
relativno jeftin 1 lak zadatak, pa tako danas, sve veli broj destinacija stvara svoju
prepoznatljivost 1 jaca brend kroz plasiranje svojih turistickih usluga, proizvoda, atrakcija i
svega drugog Sto se nalazi na jednoj destinaciji kako bi se pribliZili potencijalnim gostima i
kako bi se odrzavali kontakt sa njima. Komunikacija u drustvenim medijima se vr$i pomoc¢u
drustvenih mreza, pa tako one imaju najvazniju ulogu.

Turizam danas, kao jedna od najdominantnijih privreda, sve se viSe S§iri 1 razvija, a
kao rezultat toga zahteva se bolji kvalitet informacija kao i njihov efikasniji prenos. Obzirom
da savremeni turisti-putnici, ali i savremena turisticka kretanja zahtevaju maksimalno
prilagodavanje turisticke ponude potrebama, zahtevima i Zeljama istih, postavlja se klju¢no
pitanje na koji nacin i preko kojih instrumenata se turisticka ponuda odredene zemlje moze
prezentovati i na doma¢em i na medunarodnom trziStu. Internet je taj zahvalju¢i kome se
potencijalni turisti najbolje informisu i sami odlucuju koju ¢e destinaciju postetiti.
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Facebook je drustvena mreza na Internetu koju je Mark Zukerberg osnovao 2004.
godine. Na pocetku, Facebook je bio namenjen samo studentima Univerziteta Harvard, da bi
se njegova upotreba kasnije prosirila. Danas je Facebook postao jedna od najpoznatijih
druStvenih mreza i1 predstavlja najpopularnije mesto za objavljivanje i deljenje fotografija,
videa, kulturnih i druStvenih dogadaja, mesto na kojem se korisnici mogu spajati i diskutovati
o razli¢itim temama sa korisnicima Sirom sveta 24 ¢asa u nedelji.

Korisnici ove mreze mogu biti svi koji imaju Internet i koji znaju na koji nacin da
upravljaju ovim mrezama, mada nije potrebno posebno znanje za koriS¢enje druStvenih
mreza. Postoji veliki broj aplikacija koji ¢ine ovu mrezu popularnom, kao §to su to igrice
(npr. Candy Crush) ili kvizovi (kod nas je popularna Slagalica).

Facebook spaja vise od 1,35 milijardi ljudi sa svojom porodicom i prijateljima Sirom
sveta i pomaze im da otkrivaju nove proizvode i usluge preko lokalnih do globalnih biznisa.
To je katalizator za ekonomske aktivnosti u ekosistemu sastavljenom od marketara,
provajdera i drugih. Da bi se sagledao ekonomski potencijal Facebook-a i merenje
ekonomskog uticaja Facebook-a potrebno je analizirati marketin§ke efekte. Marketing je
upravo ono §to je pomoglo Facebook-u da ima preko 1,35 milijardi korisnika koji koriste set
proizvoda koji povezuje posao i ljude.

MarketinSke alatke na Facebook-u povecavaju poslovanje odredene organizacije kroz
stranice 1 dodatke koje efektivno mogu da povecaju broj korisnika. Korisnici mogu da koriste
Facebook kako bi otkrili nove kompanije, nove brendove ili da se povezu sa biznisom koji
ve¢ znaju. Vecina neprofitnih organizacija ili vlada koriste Facebook kako bi bile u kontaktu
sa Clanovima svojih komuna i samim tim se povecava ekonomski potencijal i druStvene
vrednosti odredene zajednice.

Ono $to takode povecava ekonomski potencijal Facebook-a jeste to Sto korisnici dele
linkove sa svojim prijateljima. Deljenje linkova mozZe biti jako zna€ajno za povecanje prodaje
ili prikupljanje novca. Kao jedan od dobrih primera jeste taj da se putem Facebook-a
promoviSu i humanitarni dogadaji kao $to je na primer ,,Ice bucket Challenge* vezano za
bolest amiotroficne lateralne skleroze poznate 1 kao ALS bolesti koja se putem ,,ledenog
izazova®™ promovisala da bi se §to viSe novca skupilo za obelele od ove neuroloske bolesti.
Putem mobilne aplikacije Facebook, postigla se jo§ veca poseéenost ovoj drustvenoj mrezi.
Putem marketinga, Facebook, dostize do svojih korisnika, poslovi mogu povecati svoje

prihode, a ova druStvena mreza ima ekonomski i drustveni uticaj na svoje korisnike.
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Twitter nudi malim i srednjim preduze¢ima da se razviju i uc¢e o ovoj platformi, $to
predstavlja ekonomski potencijal ove mreze. Postoji nekoliko predloga kako da kompanije

posluju preko Twittera (Dostupno na www.business.twitter.com, preuzeto dana 14.04.2016):

1. Slusanje i ucenje: Potrebno je saznati Sta se deSava u industriji u kojoj kompanija
posluje 1 Sta interesuje ciljne kupce. Bitno je koristiti Twitter pretragu da bi korisnik
sluSao sli¢ne razgovore koji se deSavaju.

2. Posvecenost mrezi: Posveéenost ovoj mrezi je jako bitna, pogotovo oglasavanje i
promovisanje putem nje kako bi korisnici regularno komunicirali sa sledbenicima.

3. Korisnicki servis: 73% malih i srednjih preduzeca su se izjasnila da im Twitter
omogucava da brzo odgovaraju na korisni¢ka pitanja i razviju dobru reputaciju za
poslovanje i jake veze sa kupcima.

4. Povezanost sa uticajnim ljudima: Twitter rusi barijere i omoguéava povezivanje sa
bilo kim. To je odli¢an nacin za ulazak ili ¢ak pokretanje razgovora sa uticajnim
ljudima 1 struénjacima iz industrije u kojoj kompanija posluje i samim tim

poslovanje moze da napreduje i da se izgrade vredne veze.

Ekonomski potencijal Twitter-a se sastoji u marketingu, tj. u promovisanju biznisa.
Promovisati profil na Twitter-u je lagan i jednostavan posao, a oglasne jedinice su ukljucene
u kampanju pratilaca (followers). Oglasne jedinice omogucéavaju korisnicima da brzo izgrade
svoju zajednicu pristalica tako $to predstavljaju svoj nalog pred viSe korisnika koji ¢e
verovatno biti zainteresovani za posao. Kada je korisnik pracen od strane drugih korisnika
onda on dobija priliku da se upozna sa tom osobom tokom vremena. Svaki put kada se
ukljuce u konverzaciju sa svojim pratiocima, korisnici stvaraju nove mogucénosti za njih u
smislu da kupuju proizvode ili koriste usluge ili da prenesu drugima o svojim pozitivnim
iskustvima sa korisnicima (Dostupno na www.business.twitter.com, preuzeto dana
14.04.2016).

Da bi se doslo do promocije pre svega je potrebno da se napise kratak opis zbog Cega

neko treba da prati odredeni profil. Na primer, korisnici mogu postavljati informacije o
poslovanju i ¢ime se bave, kao i o nekim specijalnim pogodnostima za nove kupce, ali je
bitno da imaju svoj logo kao naslovnu sliku. Kada se kreira profil na kojem korisnik Zeli da
se oglasava potrebno je, nakon toga da se prizove Sto veci broj ljudi koji su zainteresovani
za posao, i samim tim su ti ljudi zainteresovani da prate odredeni profil (Dostupno na

www.business.twitter.com, preuzeto dana 14.04.2016).
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Na primer, korisnici mogu da se povezu sa korisnicima koji su zainteresovani za
Sirok spektar kategorija koje su vezane za odredeni posao, ili da se povezu sa korisnicima koji
su poznati u svojoj industriji. Takode mogu se ciljati ljudi bazirano na lokaciji ili polu. Kada
se definiSe ko su kupci odredenog proizvoda ili usluge, dalje kreéu promotivne poruke
kompanije, koje su relevantne za svaku grupu, a kada ih obavestite 0 kompaniji, profil na
kojem se oglaSavaju c¢e se pojaviti korisnicima koje su prethodno ciljani na pojedinima
mestima, na njihovoj naslovnoj strani, kao i preko taba who to follow (koga da pratim)
(Dostupno na www.business.twitter.com, preuzeto dana 14.04.2016).

Ako je u pitanju organizacija koja ima profil na twiter-u, oni koji je prate ne gledaju
samo njene tvitove, ve¢ ih komentariSu i dele, $to doprinosi popularnosti te organizacije.
Istrazivanja iz 2014. godine su pokazala da pratioci na twitter-u mogu pomo¢i organizacijama
da postignu svoj cilj, kao i da ostvare ciljne prihode. Istrazivanje je pokazalo da 70%
ispitanika retvituje zato Sto im se svida, 60% ispitanika je kupovalo od malih i1 srednjih
preduzeca zbog twitter-a 1 30% njih je po preporuci ispitanika pocelo da prati profile malih 1

srednjih preduzeca (Dostupno na www.business.twitter.com, preuzeto dana 14.04.2016).

3.3 Znacaj savremenih informacionih tehnologija za DMC

Za MICE turizam i DMC su jako vazne informacione tehnologije jer da bi se sam
biznis razvio, vazan je Internet, $§to je glavna tema ovog rada. Internet je postao vazan
trgovinski kanal, jer oko 60% trgovine i profesionalnih udruzenja koriste Internet u potrazi za
informacijama i odlu¢uju o MICE mestima. Savremene tehnologije donose personalizovan
servis 1 mogucénost rezervacije putem Interneta. DMC su potrebne savremene tehnologije
kako bi se poboljSalo poslovanje sa potroSacima.

DMC pokusava da odrzi korak sa najnovijim dostignu¢ima 1 fokusira se na
optimizaciju troskova, poboljSanju performansi i usluga personalizacije prema Zeljama i
potrebama. Danas DMC je potreban integrisani i inteligentni sistem za upravljanje
destinacijama (DMS) da podrzi, olaksa 1 unapredi poslovanje sa klijentima i dobavljacima.

Sistem za upravljanje destinacijama pomaze da se promovise turisticka destinacija jer
se putem ovog sistema mogu dobiti informacije o destinaciji, o atrakcijama koje nudi
destinacija kao i1 o kapacitetima. Ono §to je vazno jeste i da se putem DMS sistema moze
vrsiti 1 rezervacija. DMS sistem omogucava da se pretrazuju turisticki proizvodi 1 biraju

turisticki proizvodi.
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Za turiste je jako vazno da putem DMS sistema mogu da pretrazuju i kreiraju svoje
putovanje. Oni mogu da biraju pakete koji su ponudeni, da kupuju te pakete, 1 slicno. DMS
radi tako Sto unutar sistema postoji mehanizam koji se pokre¢e onog trenutka kada turisti
kre¢u da pretrazuju ponude i sli¢no. Za turisticke organizacije i agencije DMS sistemi su
korisni jer se poboljSava njihova konkurentnost na turistickom trzistu.

Pre nego Sto se krene u projekat razvoja DMS sistema, neophodno je prepoznati i
razumeti tipove destinacija, ciljno trziste i distribucione mehanizme. RazliCiti tipovi
destinacija zahtevaju razli¢ite informacione tehnologije. Ukoliko je u pitanju urbana
destinacija onda se aktivnosti odnose na sastanke, konferencije, izlozbe, Soping 1 sli¢no.
Ukoliko su to letovanja na moru, jedna od aktivnosti je sport, a ukoliko su to planinske
destinacije, aktivnosti su skijanje, planinski sportovi 1 sli¢no.

DMS sistemom upravlja DMO organizacija i njena uloga je da se ovaj sistem razvija
u raznim domenima. DMO organizacija koriste¢ci DMS sistem bi trebala da razvija brend i
destinaciju koja se nudi. Pored toga, poSto organizacije koriste Internet, potrebno je i postaviti
sajt organizacije, ubaciti sve ponude i karakteristike ponude, tj. da se spremi Citava strategija
koja se odnosi na promociju organizacije putem Interneta. Potrebno je da se organizacija
konsultuje sa zainteresovanim stranama §to podrazumeva da se organizacija dogovara sa
lokalnim agencijama, turoperatorima i sli¢no.

Informacije koje turisti¢ke organizacije postavljaju na Web sajtove moraju da budu
tatne 1 da se stalno azuriraju. Te informacije ne smeju da budu nabacane ve¢ moraju biti
klasifikovane u odredeni okvir. Prof. Njegu$ navodi da informacije moraju biti klasifikovane
u 6A okvir za analizu turistickih destinacija, Sto obuhvata da svaka turisticka destinacija bi
trebalo da ima odredeni broj atrakcija kao §to su manifestacije, sportski dogadaji, festivali,
religijske ceremonije 1 sli¢ni.

Pored toga, turisti¢ka destinacija bi trebalo da nudi transport u vidu aviona, autobusa,
mini-buseva, brodova i slicno — S$to zna¢i da mora postojati pristupac¢nost odredenoj
turistickoj destinaciji. Turisticka destinacija koju nudi agencija mora pruziti turistima dobar
ugodaj u smislu da se na njoj nalazi dobar smestaj, da se nalaze klubovi, pozorista, restorani,
sportski kapaciteti i slicno. Organizacija mora da nudi turisticke pakete i aranzamane koji su

dostupni u odredenoj turisti¢koj destinaciji, kao 1 veliki broj aktivnosti i pomo¢nih usluga.
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4 Uloga Interneta u promociji i prodaji proizvoda i usluga receptivnih

turistickih agencija u Republici Srbiji

Cetvrti deo rada jeste deo u kojem se organizuje istrazivacki proces kako bi se dokazale
ili opovrgle hipoteze postavljene u uvodnom delu rada. Uloga Interneta u promociji i prodaji
proizvoda i usluga receptivnih turistickih agencija u Republici Srbiji je glavno istrazivanje
ovog master rada u kojem ¢e se izneti svi delovi istrazivanja i njegovi zakljucci.

Receptivne turisticke agencije svoje poslovanje vezuju za pojedine destinacije na
kojima postoji razvijena turisticka ponuda i znacajan broj posetilaca. Na njihov razvoj i
poslovnu orijentaciju je uticao razvoj organizovanjih putovanja. Receptivne turisticke
agencije predstavljaju sponu izmedu emitivnih trZiSta razvijenih zemalja 1 receptivnih
podrucja, po pravilu u manje razvijenim zemljama, organizatori putovanja su direktno i
indirektno uticali na razvoj brojnih privrednih subjekata (Spasi¢, 2011, 234).

Uvodenje Interneta je znacajno uticalo na receptivne turisticke agencije, $to je jedan od
razloga istraZivanja kako Internet uti¢e na promociju i prodaju proizvoda i usluga u Republici
Srbiji. Internet je receptivnim turistickim agencijama omoguéio da postavljaju svoju ponudu
korisS¢enjem svojih web sajtova, omoguéio receptivnim agencijama da minimizuju svoje
troskove, Sire paletu svojih usluga i da uspostave bolje odnose sa turistima.

Sto se ti¢e proizvoda i usluga, receptivne turisticke agencije nude prijem i otpremu
turista u zavisnosti od toga kojim prevoznim sredstvom su dos$li na odredenu destinaciju,
nude veliki broj izleta i razgledanje gradova ili drugih turisti¢kih atraktivnosti na odredenoj
destinaciji, nude moguc¢nost iznajmljivanja vozila, rezervacije kapaciteta, prodaju ulaznica za
razne dogadaje, kao i prodaju putnih karata i sli¢no.

Domace receptivne agencije u svoje paket aranzmane ukljucuju najSiri broj
dobavljaca 1 subjekata u turizmu (prevoznici, kulturna i1 prirodna dobra, stari zanati,
suvenirnice, restorani, lokalni specijaliteti i proizvodi, vina, kulturno umetnicka drustva,
lokalni muzicari,...) ¢ime se znacajno disperzuju prihodi i uti¢e na povecéanje dobiti lokalne
ekonomije posebno u ruralnim podru¢jima $to utice i1 na angazovanje Zena i mladih. Ovaj
multiplikovani efekat u turizmu utiCe na smanjenje siromaStva i podstiCe razvoj
privrede(Predlog izmene Zakona 0 turizmu, dostupno na:

www.yuta.rs/sr/receptiva/receptivni-turizam.asp, preuzeto dana 20.03.2016.).
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4.1 Istrazivanje o ulozi Interneta u promociji i prodaji proizvoda i usluga

receptivnih turistickih agencija u Republici Srbiji

U istrazivanju se poslo od podataka o receptivnim turistickim agencijama u Republici
Srbiji koje su Clanice Nacionalne asocijacije turistickih agencija YUTA-e (www.yuta.rs).
Prema ovim podacima, receptivnim poslovima se bavi 118 agencija, a od toga60 receptivnih
agencija iz Beograda, 13 receptivnih agencija iz Novog Sada, 4 receptivne agencije iz Nisa,
receptivne agencija sa podrucja Zlatibora i Vrnjacke banje nisu YUTA C¢lanice, tako da o
njima nije bilo podataka na sajtu ove asocijacije.

Analizom navedene grupe agencija moze se do¢i do zaklju¢ka da se medu njima
nalaze i agencije koje se dominantno bave emitivnim poslovima, tako da bi oslanjanje samo
na navedene podatke dovelo do pogresnih zakljuc¢aka. Stoga je uéinjen naredni korak koji je
zasnovan na pretrazivanju ponuda izleta i razgledanja koje se mogu naéi na zvani¢nim
sajtovima pojedinih lokalnih turisti¢kih organizacija i po tom osnovu je izvrsena selekcija
agencija koje su obuhvacene istrazivanjem.

Ovaj rada predstavlja istrazivanje u kojem Ce se istraziti kakva je uloga Interneta kod
receptivnih turistickih agencija u Republici Srbiji i to na podrucju gradova: Beograd, Novi
Sad, Vmjacka Banja, Ni§ i Zlatibor iz razloga $§to su, u zadnjih nekoliko godina, ove
destinacije najposecenije — Beograd, Novi Sad i Ni§ kao gradske destinacije, Vrnjacka banja
je najposecenija banja, a Zlatibor je najposecenija planina u Republici Srbiji.

Izvr$ena je selekcija turistickih agencija, pri ¢emu su izdvojene agencije koje se
usmeravaju ka repceptivnom poslovanju, i u narednim tabelama se daje pregled izabranih
receptivnih agencija koje ¢e biti predmet istraZivanja 1 to na slede¢im destinacijama:
Beograd, Novi Sad, Vrnjacka Banja, Ni§ i Zlatibor. Nakon toga, izvrSena je analiza koje od
ovih agencija koriste oficijelni veb sajt i druStvene mreZe za promociju svojih proizvoda i
usluga kako bi se odredilo koliko zapravo agencije koriste Internet i drustvene mreze da bi

promovisale proizvode i usluge.

Ve¢ u ovoj fazi analize, moze se zapaziti da su aktivnosti receptivnih agencija u
tipicnim boravisnim destinacijama u Srbiji (Vrnjacka Banja, Zlatibor) veoma skomne.Samo
istrazivanje je sprovedeno u periodu od pocetka januara 2016. do kraja marta 2016. godine i
bilo je obuhvaceno 10 agencija iz Beograda, 10 agencija iz Novog Sada, 9 agencija iz NiSa, i

po dve agencije iz Vrnjacke Banje i dve agencije sa Zlatibora. Istrazivanjem su bila
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obuhvacena pitanja koja se odnose na karakteristike zvanicnih stranica turistickih agencija,
kakvog su karaktera sajtovi, kakve ponude nude turisticke agencije, da li postoje rezervacije
putem sajta i sli¢no. Da bi se dokazala ili opovrgla prva hipoteza u radu, istrazeno je 60
agencija iz Beograda. Pored ovog istrazivanja, putem Google ankete je odradeno jo§ jedno
istrazivanje U kojem je kori$¢en upitnik koji je obuhvatio 8 pitanja, koji je elektronski putem

poslat na vise adresa, a anketiranje je radeno u decembru 2015. godine.

4.2 Rezultati istrazZivanja o ulozi Interneta u promociji i prodaji proizvoda i

usluga receptivnih turisti¢kih agencija u Republici Srbiji

U ovom delu ¢e se dokazati ili opovrgnuti osnovna tj. glavna hipoteza: Receptivne
turisticke agencije u Srbiji nedovoljno koriste mogucnosti Interneta u promociji i prodaji na
medunarodnom trzistu. Ovaj deo ¢e takode dokazati ili opovrgnuti i pomocne hipoteze:

1. Stepen koris¢enja Interneta u promociji i prodaji najveci je kod vecine receptivnih

agencija koje posluju na podruc¢ju Beograda;

2. Na drugim vodeé¢im turistickim destinacijama u Srbiji — Novi Sad, Nis, Zlatibor i

Vrnjacka banja, receptivne agencije nedovoljno koriste moguénosti Interneta u

promociji i prodaji; i

3. Promene u domenu domace turistiCke traznje ukazuju na potrebu za veéim

usmeravanjem receptivnih agencija na koris¢enje Interneta u promociji i prodaji i na

domacem trziStu.

U narednoj tabeli bice prikazano koje su to sve turisticke agencije preuzete za analizu
sa YUTA sajta, dok su podaci turistickih agencija iz Vrnjacke banje i sa Zlatibora preuzeti sa
Interneta pretragom receptivnih turisti¢kih agencija u ovim gradovima. Bic¢e prikazano da li
receptivne agencije imaju oficijelni veb sajt kako bi se dokazalo da li vecina receptivnih
agencija koje posluju na podru¢ju Beograda vise koriste Internet u promociji i prodaji

turistickih proizvoda i usluga.
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Tabela 10 — Receptivne turisticke agencije

Naziv grada Naziv agencije Agencija ima/nema veb sajt
Robinson www.robinson.rs
Sabra Travel WwWw.sabra.rs
Big Blue www.bigblue.rs
Glob Metropoliten www.metropoliten.com
Vecol Tours www.vekoldmc.com
Beograd Eurojet WWW.eurojet.rs
Adriatic NEMA SAJT
BR Pegrotour NEMA SAJT
Lasta www.lasta.rs
Globus Travel www.globustravel.co.rs
Ibike Belgrade www.ibikebelgrade.com
BS Www.bstourst.rs
Bon Voyage www.bonvoyage.rs
Magelan www.magelan.rs
Panacomp WWW.panacomp.net
Avenija putovanja WWW.avenijans.com
Novi Sad Fantast Tourist www.fantast.rs
Elite Travel www.elitetravel.co.rs
Kompas Tourism and Travel www.kompasnovisad.com
Market Tours www.markettoursns.com
Putopis WWW.putopis.rs
Sunny Travel www.sunnytravel.rs
EuropAir NEMA SAJT
Nitravel www.nitravel.rs
Prima Plus NEMA SAJT
Halo Travel www.halotravel.rs
Nis Otava Travel www.otavatravel.com
Easy Travel www.easytravel.rs
Travego www.travego.rs
Eurotours WWW.euroturs.rs
Novi Astkos www.astakos.com
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_ Zlateks www.zlateks.rs
Zlatibor ) ]
AniTours www.anitours.rs
BlueTravel www.bluetravel.rs
Vrnjacka Banja ] o
Banja Inn Plus www.banjainnplus.com

Izvor: Podaci dosutupni sa sajta: www.yuta.rs, preuzeto dana 20.03.2016.

Ono $to se moze videti iz tabele jeste to da najvise receptivnih agencija postoji u
Beogradu, iako nisu sve navedene u tabeli, dok u ostalim analiziranim gradovima ima manje
receptivnih turistickih agencija nego u Beogradu. Medutim, od analiziranih agencija, tacnije
12 iz Beograda — 10 ima oficijeni veb sajt; od 10 agencija iz Novog Sada — 10 ima oficijelni
veb sajt; od 9 agencija iz Nisa — 7 ima oficijelni veb sajt; od 2 agencije sa Zlatibora obe imaju
oficijelni veb sajta, kao i kod 2 analizirane agencije iz Vrnjacke Banje.

Stepen koriS¢enja Interneta u promociji i prodaji najvec¢i je kod vecéine receptivnih
agencija koje posluju na podru¢ju Beograda jeste hipoteza koju treba dokazati ili opovgnuti.
Prvo $to je potrebno znati jeste da se na sajtu YUTA asocijacije mogu videti koje agencije su
receptivnog tipa od ¢ega su 60 agencija iz Beograda, 13 iz Novog Sada i 4 iz Nisa. Na sajtu
nema podataka o agencijama iz Vrnjacke banje 1 sa Zlatibora. S obzirom da se u Beogradu
nalazi najviSe receptivnih agencija, nego u drugim gradovima, moZemo pretpostaviti da
vecéina ovih agencija Koristi Internet kako bi se promovisala. Da bi se to dokazla u sledecoj
tabeli bice prikazano svih 60 agencija iz Beograda i videCe se koje koriste zvanicne veb

stranice, a koje drustvene mreze za promociju.

Tabela 11 — Veb stranice i drustvene mreZe 60 agencija iz Beograda iz YUTA

asocijacije
] N Da li ima zvanic¢ni veb Da li koristi drustvene
Naziv agencije .
sajt? mreze?
ADRIATIC Nema Facebook
Facebook, Twitter,
ALMA HOLIDAYS Ima Instagram, YouTube,
Printerest
ASTRA TRAVEL Ima Facebook, Google +
BAS-BEOGRADSKA
Ima Facebook
AUTOBUSKA STANICA a.d.
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BASTURIST
BIG BLUE Ima Facebook, Twitter
BOOK FOR IT - DISCOUNT
Nema Nema
TRAVEL
BT PEGROTOUR Nema Nema
CALYPSO TOURS
Ima Nema
INTERNATIONAL
DC TRAVEL Ima Nema
Facebook, Twitter,
EUROJET Ima Instagram, Google+,
YouTube
FAROS TOURS Ima Nema
FIBULA AIR TRAVEL Ima Facebook
GLOB METROPOLITEN | Facebook, Instagram,
ma
TOURS Twitter, YouTube
GLOBUS TRAVEL Ima Nema
HAPPY TOURS Ima Facebook
INTERTOURS BEOGRAD Nema Facebook
Facebook, Twitter,
INTERTRAVEL Ima Instagram, Google+,
YouTube
JET TRAVEL Nema Nema
Facebook, Twitter,
JUNIOR Ima
YouTube
KOMPAS BEOGRAD Ima Facebook
Facebook, Twitter,
KONTIKI TRAVEL & SERVICE Ima
Instagram
LASTA Saobracajno preduzece Ima Facebook
LINK TRAVEL Ima Nema
Facebook, Twitter,
MEDITERANEO HOLIDAYS Ima
Instagram
MIROSS D.O.O. Ima Facebook, Twitter,
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Instagram, YouTube
Facebook, Twitter,
MITOS TRAVEL Ima
Google+, YouTube
MIVEX Ima Nema
MLADOST TURIST Ima Nema
Facebook, Instagram,
MONDO TRAVEL Ima
YouTube
MONTESOL TRAVEL Ima Facebook
NOVA SKOLA PLUS Ima Nema
NOVI ASTAKOS Ima Nema
Facebook, Twitter,
ODEON WORLD TRAVEL Ima
Instagram
OKTOPOD TRAVEL Ima Facebook, Twitter
OMEGA TRAVEL Ima Facebook
Facebook, Twitter,
OMNITURS Ima
Google+
PLANETA - TURS Ima Facebook
PLANUMTOURS Ima Nema
Facebook, Twitter,
PONTE TRAVEL Ima Instagram, YouTube,
Google+
Facebook, Twitter,
POTENZA GROUP INT Ima
Google+, MySpace
PRESTIGE BG TRAVEL Nema Nema
Facebook, Twitter,
RECREATOURS Ima
Google+
RELAX INTERNATIONAL DOO Ima Facebook
ROBINSON Ima Facebook, Twitter
R-TOURS COMPANY Ima Facebook
Facebook, Twitter,
RUBICON TRAVEL Ima
Instagram
Facebook, Twitter,
SAB INTERNATIONAL Ima
Google+, YouTube
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Facebook, Twitter,
SABRA TRAVEL Ima
Google+
Facebook, Instagram,
SAT TRAVEL Ima
Google+
SIM TOURS Ima Facebook
Facebook, Twitter,
SOLE AZUR Ima Instagram, YouTube,
Google+, Printerest
SRBIJA SUME - SUME TOURS Ima Facebook
Facebook, Twitter,
SUPERNOVA TRAVEL d.o.o Ima
YouTube, Google+
Facebook, Twitter,
TERRA TRAVEL Ima
Google+
TOP TOURS NT COMPANY Nema Facebook
5 Facebook, Twitter,
TRANSPED TOURS Ima
Google+, YouTube
TRAVEL CENTAR Ima Nema
TTI Ima Nema
TURISTTRADE Ima Nema
Facebook, Twitter,
VIVA TRAVEL Ima
Instagram, YouTube

Izvor: Izrada autora

Na osnovu tabele se moze zakljuciti da 6 agencija od 60 analiziranih nema zvani¢an
veb sajt, dok 19 agencija nema profile na dru§tvenim mreZama. Sto se ti¢e analiziranih
agencija sa veb sajtom, moze se zakljuciti da sve agencije imaju spisak usluga 1 ponuda i da
su uglavnom sve kombinovanog tipa, $to znac¢i da nude i ponude van Republike Srbije i izlete
u Republici Srbiji i obilazak Beograda. Svi sajtovi su na srpskom jeziku i vecina sajtova ima
ponudu i na drugim jezicima. Sto se ti¢e drustvenih mreza, 41 agencija iz Beograda koristi
Facebook kao dominantnu mrezu za prikazivanje ponuda, a manji broj agencija koristi i
Twitter, Instagram, YouTube, Google+, Printerest i MySpace. MySpace je namanje koriS¢ena
drustvena mreza. U sledecoj tabeli ¢e biti prikazano koliko su 10 nasumi¢no izabranih

agencija iz Beograda aZzurne na Facebook-u kao najposecenijoj mrezi.
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Tabela 12 — Facebook profilil0 receptivnih turisti¢kih agencija iz Beograda

AZurnost na | Broj Da li agencija Da li postoji Da li postoji
drustvenoj | lajko postavlja mogucnost mogucnost
mreZi va | aktuelne ponude? | komunikacije? rezervacije?
Robinson Svaka 4 3127 Da Da Ne
dana
Sabra Svaka 4 2519
Travel dana 8 Da Da Da
Svaki dan,
Big Blue nekoliko 2030 Da Da Ne
postova 7
dnevno
Glob
Metropoli Na svaka 2 3367 Da Da Ne
dana
ten
Vecol Na svakih 153 Da Da Ne
Tours mesec dana
Svaki dan,
Eurojet nekoliko 2992 Da Da Ne
postova 0
dnevno
Svaki dan,
Lasta nekoliko | 4,65 Da Da Ne
postova
dnevno
Foua | S
Air 5733 Da Da Ne
postova
Travel q
nevno
Ibike Na nedelju 3045 Da Da Ne
Belgrade dana
Alma Na svakih
Holidays 10 dana 2251 Da Da Ne

Izvor: Izrada autora

Skoro svaka agencija ima vise od 1.000 lajkova Sto govori da su profili na druStvenim
mrezama poseceni. Analizirane agencije azuriraju svoje ponude, neke azuriraju svaki dan,
neke na 4 dana, a neke na period od 10 dana. Na svakoj druStvenoj mreZi od analiziranih
agencija postoji moguénost komunikacije putem opcije ,,inbox“ gde Sse posetioci mogu
interesovati i slati privatne poruke agenciji, a pored toga, mogu komentarisati slike i
,postove koje agencija postavlja. Takode, ono Sto se moze zakljuciti jeste da receptivne
turisticke agencije iz Beograda ne koriste dovoljno druStvene mreZe za promociju svojih
proizvoda 1 usluga, a to je upravo ono §to bi pomoglo da se turisti interesuju za odredene
izlete, dogadaje, konferencije 1 slicne aktivnosti koje jedna turisticka destinacija pruza, a

Beograd, kao glavni grad Republike Srbije pruza veliki broj dogadaja i manifestacija.
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Na osnovu toga Sto u Beogradu postoji najveci broj turisti¢ih agencija, u odnosu na
Novi Sad, Nis§ i Zlatibor, i na osnovu toga $to skoro sve koriste zvani¢ne veb stranice i razne
drustvene mreze za promociju turisti¢kih aranzmana i izleta van Republike Srbije i u zemlji,
moze se dokazati prva postavljena hipoteza: Stepen koriscenja Interneta u promociji i prodaji

najveci je kod vecine receptivnih agencija koje posluju na podrucju Beograda.

Na drugim vodecim turistickim destinacijama u Srbiji — Novi Sad, Nis, Zlatibor i
Vrnjacka Banja, receptivne agencije nedovoljno koriste mogucnosti Interneta u promociji i
prodaji — predstavlja drugu pomoc¢nu hipotezu koju je potrebno dokazati ili opovrgnuti. 1z
Novog Sada je analizirano 10 agencija, iz NiSa 7 agencija 1 ove agencije se nalaze u sklopu
YUTA asocijacije, dok se agencija sa Zlatibora (dve) i Vrnjacke banje (dve) ne nalaze na
sajtu YUTA asocijacije, ve¢ se mogu pronaci putem Google pretrazivaca na Internetu.

Da bi dokazala ili opovrgla druga postavljena hipoteza istrazivalo se koliko agencija
iz pomenutih gradova koriste Internet $to se analiziralo kroz niz pitanja:

Na koliko jezika je moguce pogledati sajt?

Da li je sajt promotivno-informativnog karaktera?

Da li postoji moguénost rezervacije putem sajta?

Da li je agencija kombinovanog tip?

Da li se agencija promovise putem druStvenih mreza?

Ponude koje agencija nudi i1 nacin placanja.

Sve analizirane turisticke agencije iz Novog Sada su kombinovanog tipa, a agencije
koje su analizirane su: Bon VVoyage, Magelan, Panacomp, Avenia putovanja, Fantast Tourist,
Elite Travel, Kompas Tourism and Travel, Market Tours, Putopis 1 Sunny Travel. IstraZivanje
je pokazalo da svaka agencija ima zvani¢ne veb sajtove koji su promotivno-informativnog
karakter, od kojih se 7 promoviSe putem drustvenih mreza Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, Google+. Sto se ti¢e rezervacije, ne postoji moguénost rezervisanja turistickih
ponuda, ve¢ odredene agencije nude rezervaciju samo avionskih karata (Magelan, Fantast
Tourist, Elite Travel, Kompas Tourism and Travel, Putopis i Sunny Travel). S obzirom na to
da ne postoji mogucénost rezervisanja i placanja turistiCkih ponuda putem Interneta, jedini
nacin placanja jeste direktno u agenciji, sem aviona karata koje se mogu kupiti i online. Sto
se tiCe jezika sajta, svi sajtovi su na srpskom jeziku, s tim da Bon Voyage, Magelan
Panacomp nude i izbor vise jezika (engleski, nemacki, ruski, italijanski, francuski). Sto se tice

ponude koje nude agencije, one su prikazane u sledecoj tabeli.
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Tabela 13 — Ponude koje nude turisti¢ke agencije iz Novog Sada

Agencije iz Novog Sada Ponude koje nudi agencija

MICE turizam, kongresi, sajmovi, izleti po

Bon Voyage Srbiji, vinske ture, razgledanje Novog Sada...

Avio Kkarte, letovanja, Zimovanja, sajmovi,
Magelan izleti po Srbiji, poseta festivalima u Srbiji,
obilazak Novog Sada...

Panacomp MICE turizam, izleti po celoj Srbiji

Grcka 2016, leto 2016, domaci turizam,

Avenija putovanja sajmovi...

Prole¢e 2016, Leti, Daleke destinacije,

Fantast Tourist Evropa, Wellness, izleti po Srbij

Zimovanja, letovanja, putovanja Evropom,

Elite Travel dacki turizam, prolece 2016, izleti po Srbiji...

Leotvanja, zimovanja, kongresi, sajmovi, izleti

Kompas Tourism and Travel 00 Srbiii...

Grcka leto, putovanja, izleti po Srbiji - Novi

Market Tours Sad

Dacke 1 studentske ekskurzije, letovanja, izleti

Putopis po Srbiji i po Novom Sadu

Letovanja, Zimovanja, izleti po Srbiji, posete

Sunny Travel sajmovima po Srbiji...

Izvor: Izrada autora

Sto se tie turisti¢kih agencija iz Nisa, sve agencija ima zvani¢ni Internet sajt koji je
promotivno-informativnog tipa i svaka analizirana agencija je kombinovanog tipa.
Analizirano je 7 agencija i to: NiTravel, Halo Travel, Otava Travel, Easy Travel, Travego,
EuroTours i Novi Astakos. Kao i1 kod agencija iz Novog Sada i ovde ne postoji mogucénost
rezervisanja 1 placanja turistiCkih aranZmana putem Interneta, ve¢ samo moguénost
rezervacije i placanja avio karata. Svi sajtovi imaju moguc¢nost pregleda na sprskom jeziku,
sem da Otava Travel, EuroTours i Novi Astakos nudi i moguénost izbora drugih stranih
jezika. Sto se ti¢e koris¢enja dru$tvenih mreza, samo NiTravel, Halo Travel i EuroTours
koriste Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i Google+. Naredna tabela prikazuje vrste

ponuda ovih agencija.
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Tabela 14— Ponude koje nude agencija iz NiSa

Agencije iz NiSa Ponude koje nudi agencija
NiTravel Putovanja po svetu, izleti po Nisu...
Metropole, Grcka, Turska, Crna Gora, izleti
Halo Travel oy
po NiSu
Otava Travel Letovanja, Zlmovanja,wlzletl po Srbiji, izleti u
Nisu
Easy Travel Kongresi, Evropski gradgw, krastarenja, izleti
po NiSu
Leto 2016, kongresi u Nisu, izleti po Srbiji 1
Travego E -
vropi
EuroTours Zimovanje u Srbljl |_vu !Evrqpl, Bame Srbije,
Incoming Nis§, izleti po NiSu
Novi Astakos Kongresi i sajmovi u zemlji i u inostranstvu

Izvor: Izrada autora

Sto se ti¢e analiziranih agencija sa Zlatibora na sajtu YUTA asocijacije nisu se mogle
pronadi informacije o receptivnim agencijama sa Zlatibora, medutim, na Google pretrazivacu
se mogu pronadi turisticke agencije koje su, kao i prethodne, kombinovanog tipa i sajt je
promotivno-informativnog karaktera. Analizirane agencije su Zlateks i AniTours sa
Zlatibora. Na sajtu obe agencije ne postoji moguénost rezervacije turistickih aranzmana i
izleta, sem mogucnosti rezervisanja avio karata na sajtu agencije Zlateks. Obe agencija imaju
mogucnost pregleda samo na srpskom jeziku, mada ne postoje profili ovih agencija na
drustvenim mrezama. Kada govorimo o0 ponudi, Zlateks nudi: obezbedenje smestaja na
Zlatiboru, kao 1 izlete u okolini Zlatibora i to izlete u Mokru Goru, Sirogojno (Stopica
Pecina), Taru, ViSegrad 1 specijalni rezervat Uvac. Kada govorimo o ponudi, AniTours nudi:
smestaj u apartmanima, vilama i hotelima Zlatibora. Pored toga agencija organizuje izlete i
to: Etno selo Sirogojno; Mokra Gora — Sarganska osmica — Mecavnik; Planina Tara i reka

Drina; Manastir MileSeva i splavarenje Limom; Kanjon Uvca, i tako dalje.

Sto se ti¢e analiziranih agencija iz Vrnjacke banje na sajtu YUTA asocijacije nisu se
mogle pronaci informacije o receptivnim agencijama iz Vrnjacke banje. Medutim, na Google
pretrazivacu se mogu pronaci turisticke agencije koje su, kao i prethodne, kombinovanog tipa
i sajt je promotivno-informativnog karaktera. Analizirane agencije su Blue Travel i Banja Inn
Plus. Sajt Blue Travel ima mogucnost pregleda na 8 jezika (sprski plus 7 stranih), dok Banja

Inn Plus nudi moguénost pregleda samo na srpskom jeziku. Na sajtu kod obe agencije ne
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postoji mogucénost rezervisanja i placanja online. Obe agencije se promovisu putem
druStvenih mreZa i to Facebook 1 Twitter. Blue Travel nudi:

e Letovanja i zimovanja u Gr¢koj i Srbiji 1 okolnim zemljama;

e Od ponedeljka do nedelje, postoji veliki broj izbora izleta za turiste kao $to su
posete Ovcarko-Kablarskoj klisuri, Kaleni¢u, izlete u MataruSku banju, izleti
na planinu Go¢, a najveci broj izleta se odnosi na posetu manastira: Studenica,
Zi¢a, Sv. Kozme i Damjana, Svete Petke, manastirima u Ov&arsko-Kablarskoj
klisuri: Nikolje, Vavedenje i Blagovestenje, i tako dalje.

Banja Inn Plus nudi:

o Leto 2016. godine u Gréku, Tursku i Spaniju, a pored toga nudi i izlete u
Republici Srbiji.

e Od izleta u Republici Srbiji nudi obilazak manastira Ljubostinje, izlete u
Aleksandrovacku zupu, kao i posebne izlete u manastire Gradac, Sopocani,
Durdevi Stupovi, Studenica i poseta crkvi Svetih apostola Petra i Pavla.

Na zvani¢nom sajtu se takode mogu naci hoteli, apartmani i vile u koje turistt mogu
odsesti kada posecuju Vrnjacku Banju.

Na osnovu analize receptivnih turisti¢kih agencija iz Novog Sada, NiSa, sa Zlatibora i
1z Vrnjacke Banje moze se doneti sledec¢i zakjucak: Analizirane receptivne turistiCke agencije
koriste Internet kao sredstvo promocije i prodaje turistickih proizvoda i usluga, ali
nedovoljno. Analizirane agencije imaju svoje zvanicne veb sajtove koji su promotivno-
informativnog karaktera. Vecina sajtova je samo na srpskom jeziku, dok mali broj
analiziranih agencija ima ponudu i na drugim jezicima, a ako ima uglavnom to su engleski i
nemacki. Vecina ima profile na druStvenim mreZzama (Facebook, Twitte, Google+ 1 sli¢no),
ali te druStvene mreZe nisu dovoljno azirirane i na nekima stoje i podaci koji su mesecima
stari.

Ono S$to je najvea mana jeste S§to ne postoji mogucnost rezervisanja izleta ili
putovanja putem sajtova, sem rezervisanja avionskih karata. Stoga se moze re¢i da je
pomoc¢na hipoteza dokazana: Na drugim vodecim turistickim destinacijama u Srbiji — Novi
Sad, Nis, Zlatibor i Vrnjacka Banja, receptivne agencije nedovoljno koriste mogucnosti
Interneta u promociji i prodaji.

Gore navedene turisticke agencije moraju da unaprede svoj nac¢in promocije kako na
zvani¢nim sajtovima, tako i na druStvenim mrezama. Sem toga, moraju poboljsati izgled

svojih sajtova i ponuditi izbor od bar 2 jezika za strane turiste koji dolaze da posete odredene
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gradove u Srbiji, kao i da omoguce turistima da vrSe rezervacije putem sajtova, a ukoliko je
to moguce i putem druStvenih mreza, od kojih je Facebook najpogodija za turiste.

Na drustvenim mrezama je potrebno da se svakodnevno azuriraju ponude, dodaju
nove slike, video-klipovi i sli¢no, kako bi turisti mogli da vide $ta tacno agencije nude.
Turisticke agencije bi trebalo viSe paznje da obrate na izlete u Republici Srbiji jer se izleti ne
promoviSu dovoljno. Na pojedinim sajtovima se moze samo videti opis destinacije 1 gde
agencija vodi na izlet i ubacena poneka slika. Na odredenim sajtovima nema odredeno koliko

dugo traje izlet, kojim se prevoznim sredstvom putuje i kolika je cena izleta.

4.3 Rezultati istraZivanja u domenu domace turisticke traznje

Pomoc¢na hipoteza koju je potrebno dokazati ili opovrgnuti je — Promene u domenu
domace turisticke traznje ukazuju na potrebu za ve¢im usmeravanjem receptivnih agencija na
koriscenje Interneta u promociji i prodaji i na domacem trzistu. Da bi se dokazala ova
hipoteza sprovedeno je anketno istrazivanje putem ankete koja je kreirana putem Google
aplikacije. U istrazivanju je koriS¢en upitnik koji je obuhvatio 9 pitanja, koji je elektronski

putem poslat na vise adresa, a anketiranje je radeno u decembru 2015. godine.
Ukupan broj anketiranih je 100, od kojih su 78,9% zZene, a 21,1% muskarci. Najveci

broj ispitanika ima od 20 do 25 godina (skoro 76%). U narednom delu bic¢e prikazani rezultati

ankete 1 zakljucci. Ispitanici su odgovorili na sva pitanja.
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Dijagram 1 i 2 — Pol i starost ispitanika

B Zene wMugkarc

oo 0%

H0d20de 23

0d 26 do 31 godinu
B(d 32 do 37 godina
m Preko 37 godina

Izvor: Izrada autora

Da bi se uopste govorilo o kori§éenju Interneta, ispitanici su morali da odgovore na
pitanja koliko cesto koriste Internet, tj. koliko vremena provode ,,na mrezi“ 1 koje
pretrazivace koriste kada traze odredene proizvode i usluge. Dijagram 3 pokazuje da veéina
ispitanika, 50% pristupa Internetu nekoliko puta dnevnom, a da 41% pristupa Internetu
jednom dnevno, a ono §to se moze videti jeste da svi ispitanici koriste Internet. Dijagram 4
pokazuje koje vrste pretrazivaca ispitanici koriste kako bi dosli do odrednih informacija na

Internetu, od kojih skoro vecina koristi Google.
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Dijagram 3 — Koliko ¢esto ispitanici provode na mrezi

1% pog
3%

B Jednom dnevno
mNelkoliko puta dnevno
B Jednomnedeljne

B Nekohko puta nedeljno
= Jednom mesedno

B Ne konstim Intemet

Izvor: lzrada autora

Dijagram 4 — Vrste pretraZivace koje ispitanici koriste

B Google ®Yahoo ®EBINGMSN ®Pogodak

0%

Izvor: Izrada autora
Dijagram 5pokazuje da ispitanici najvise koriste druStvene mreze za pretrazivanje
informacija o uslugama turistickih agencija, a pored toga koriste i sajmove (Sajam Turizma)
za dobijanje svih informacija o uslugama koje turisticke agencije pruzaju u Republici Srbiji.
Nakon toga ispitanici su naveli da, od drustvenih mreza, najvise koriste Facebook.

Dijagram 5 — Mediji putem kojih ispitanici dolaze do informacija
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B Drugtvene mreze B Zvanicnivebsajt ® TV B Sajmovi ™ Ostalo

Izvor: lzrada autora

Dijagram 6 — Broj ispitanika koji posecuje odredene drustvene mreZe

o0
5 5
0 0
. .
Facebook Twaitter YouTube LinkedIn Google +

Izvor: Izrada autora

Ispitanici su pitani da izaberu koliko Internet uti¢e na izbor turistickih usluga u
Republici Srbiji. Svi ispitanici su odgovorili da Internet, na skali od 1 do 5, mnogo utice na
odabir turistickih agencija, jer je svih 100 ispitanika odabralo broj 5.

Sledeca tabela pokazuje razloge koje su ispitanici naveli zbog ¢ega traze turisti¢ke
agencije putem Interneta, odnosno $ta ih navodi da ne pozovu agenciju telefon ili direktno ne

odu u agenciju da se raspitaju za odredene ponude.
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Tabela 15 — Razlozi zbog kojih turisti koriste Internet kao medij za traZenje

ponuda receptivnih turistickih agencija

. Pregled svih Pregled svih
Dostupnost Detaljan pregled e o T ..
. - turisti¢kih destinacija | turisti¢kih agencija u
informacija 24/7 usluga
u Srbiji Srbiji
Nema guzve i Preglednost veb . .
y : . AR Kupovina usluge iz . y
¢ekanja kao na sajtova 1 druStvenih fotelie Drustvene mreze
sajmovima mreza J
Moguénost
komunikacije putem Moguénost Jeftiniji oblik .
o L Usteda vremena
Interneta sa tur. rezervisanja usluge komuniciranja
agencijama

Izvor: Izrada autora

Od svih pomenutih razloga u tabeli, 86% ispitanika je navelo da su najveci razlogi
zbog kojih koriste Internet kao sredstvo za pronalazenje usluga turisti¢kih agencija, pored
drugih medija, jeste dostupnost informacija u svakom trenutku, na svakom mestu, nema
guzve ni ¢ekanja, i uStede dosta vremena koriste¢i Internet; 10% ispitanika su naveli da im je
glavni razlog koriS¢enja Interneta preglednost veb sajtova i drustvenih mreza, kupovina iz
fotelje 1 moguc¢nost rezervisanja usluge ili odustajanja od iste, dok 4% ispitanika navodi
druge razloge, prikazane u gore navedenoj tabeli.

Poslednje pitanje na koje su ispitanici morali da odgovore jeste da li je Internet
dovoljan da turistiCke agencije promovisu svoje usluge i da pomocu njih komuniciraju sa
svojim Klijentima. Svi ispitanici su odgovorili potvrdno.

Na kraju, ono $to se moze zakljuciti jeste to da je uloga Interneta jako velika kada
turisti biraju turisticke destinacije 1 turistiCke agencije, pogotovo ako je re€ o turistickim
agencijama u nasoj zemlji. Ovim se dokazuje i ¢etvrta, odnosno poslednja pomoc¢na hipoteza
rada: Promene u domenu domace turisticke traznje ukazuju na potrebu za vecéim
usmeravanjem receptivnih agencija na korisc¢enje Interneta u promociji i prodaji i na

domacem trZistu.
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Zakljucéak

U nasoj zemlji postoji veliki broj turistickih agencija, ali ve¢ina njih posluje na taj
nacin da vode nase ljude u inostranstvo, a postoji mali broj njih koji dovodi strane turiste u
nasu zemlju. Sve te turistiCke agencije koje dovode strane turiste u nasu zemlju, pre svega,
moraju dobro poznavati, moraju obi¢i sve destinacije kako bi znali §ta da ponude. Internet je
omogucio jednostavnu i brzu komunikaciju, prenosenje velike koli¢ine podataka na velike
udaljenosti, jednostavnije poslovanje i povecanje Sansi za opstanak kompanija na trzistu,
pristup 24 sata, 7 dana u nedelji, jeftin globalni marketing i mogucnost digitalizacije
razlic¢itih medija.

Glavni predmet istraZzivanja u radu jeste uloga Interneta u promovisanju i prodaji
gradovima gde je razvjen urbani, banjski i planinski turizam: Beograd, Novi Sad, Nis,
(gradski turizam) Zlatibor (planinski turizam) i Vrnjacka Banja (banjski turizam). Internet
menja svetsku ekonomiju, ukljuéujuc¢i tehnologiju, globalizaciju, ekologiju i druge sisteme.
Kako se menja tehnologija menja se i1 ponaSanje turista. Usluge na Internetu postaju sve
pristupacnije, a kupci su sve zainteresovaniji da koriste sisteme koji sadrze odredene funkcije.

Pored toga Sto receptivne turistiCke agencije iz naSe zemlje koriste Internet i
informacione tehnologije, one takode koriste 1 druStvene mreze za promociju i prodaju
turistickih proizvoda i usluga. Moderne marketing komunikacije se sve viSe koncentriSu na
unapredenje odnosa sa turistima kao 1 izgradnji odnosa na druStvenim mreZama i
prilagodavanje potrebama potrosaca. Drustvene mreze su indentifikovane kao jedne od
vaznijih konkurentskih prednosti kad je re¢ o marketing u turizmu. Turisticke agencije Su
pocela da integriSu drusStvene medije sa ostalim kanalima i pokuSavaju da proaktivhom
uslugom prema turistima postanu uspesnije U ovoj oblasti. PokuSavaju da povezu turiste sa
Sto ve¢im brojem kanala komunikacije i da ohrabre njih da govore o svojim iskustvima i da ih
podele sa drugima.

U radu su uradena dva istrazivanja. Metodom studije slucaja je odradeno istrazivanje
koje se odnosi na to koliko receptivne turisticke agencije u Srbiji koriste mogucnosti
Interneta u promociji 1 prodaji na medunarodnom trzistu. Analizirane su receptivne turisticke
agencije iz Beograda, Novog Sada, Nisa, Vrnjacke Banje 1 sa Zlatibora. Odredene turisticke

agencije koriste Internet i drustvene mreZe, dok odredene ne koriste Internet, jer je dokazano
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da neke receptivne turisticke agencije nemaju ni zvani¢ne veb sajtove ni profile na
druStvenim mrezama.

Ono §to je takode dokazano jeste da je stepen koriSéenja Interneta u promociji i
prodaji najvedi kod receptivnih agencija koje posluju na podrucju Beograda jer ih ima najvise
u Beogradu 1 skoro sve imaju zvani¢ne veb stranice 1 promovisu se putem druStvenih mreza,
dok na drugim vodeé¢im turistickim destinacijama u Srbiji — Novi Sad, Ni§, Zlatibor i
Vrnjacka Banja, receptivne agencije nedovoljno koriste mogucnosti Interneta u promociji i
prodaji. Analizirane agencije imaju svoje zvani¢ne veb sajtove koji su promotivno-
informativnog karaktera. Vecina sajtova je samo na srpskom jeziku, dok mali broj
analiziranih agencija ima ponudu i na drugim jezicima, a ako ima uglavnom to su engleski i
nemacki. Vecina sajtova koristi drustvene mreze za promociju i prodaju, ali te drustvene
mreze nisu dovoljno azirirane i na nekima stoje i podaci koji su mesecima stari. Ono $to je
najveca mana jeste $to ne postoji mogucnost rezervisanja izleta ili putovanja putem sajtova,
sem avionskih karata.

Metodom ankete putem Google aplikacije koja se koristila u istrazivanje se doslo do
jos jednog zakljucka: Promene u domenu domace turisticke traznje ukazuju na potrebu za
veéim usmeravanjem receptivnih agencija na koriS¢enje Interneta u promociji i prodaji i na

domacem trzistu.
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Prilozi — Anketa

Istrazivanje u vezi Uloge Interneta u promociji i prodaji receptivnih turistickih agencija
se sprovodi u svrhu pisanja master rada.. U anketi nema tacnih i pogresnih odgovora, a
Vase miSljenje nam je vazno! Popunjavanje ankete traje 5 minuta. Hvala Vam S§to

ulestvujete!

1. Pol: muski/Zenski

2. Starost:

Od 20 do 25 godina
Od 26 do 31 godinu
Od 32 do 37 godina
Preko 37 godina

3. Koliko ¢esto provodite vreme na ,,mreZzi*

Jednom dnevno
Nekoliko puta dnevno
Jednom nedeljno
Nekoliko puta nedeljno
Jednom mesecno

Ne koristim Internet

4. Zaokruzite koju vrstu pretraZivaca najvise Koristite?

Google
Yahoo
Bing-MSN
Pogodak
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5. Zaokruzite medije na osnovu kojih najcesce dolazite do informacija?

Drustvene mreze
Zvani¢ni Veb sajt
TV

Sajmovi

Ostalo

6. Koje drusStvene mreZe najviSe posecujete radi dobijanja odredenih informacija?

Facebook
Twitter
YouTube
LinkedIn

Google+

7. Na skali od 1 do 5 izaberite koliko Internet uti¢e na izbor odabira turisti¢kih

usluga u Republici Srhbiji.
1
2
3
4
5
Objasnjenje: 1 — ne utice; 2 — jako malo utice; 3 — 1 uti¢e i ne uti¢e; 4 — uti¢e; 5 — mMnogo

utice7

8. Navedite razloge zbog kojih Internet utice na promociju i prodaju usluga

receptivnih turistiCkih agencija na trziStu Republike Srbije:

9. Da li je Internet dovoljan da receptivne turisticke agencije promovisu svoje

usluge i da pomoc¢u njih komuniciraju sa svojim klijentima?

Da Ne
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