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Uvod

Evolucija tehnoloSkog razvoja dvadesetog veka kajuobelezili zn&ajni
pronalasci poput razvoja danara, Interneta, druStvenih mreza i mobilne telgdo
dovela je do revolucije u svakom segmentu Zivotaesaenogéoveka u dvadeset i
prvom veku. Danas se ni jedan oblik druStvenogtaivie moze zamisliti bez primene
savremenih sistema informaciono- komunikacionimtdbgija. Uticaj mass medija i
propagande putem televizijskih programa i radimista odavno je nezaobilazni deo
potroSgkog drusStva. Slobodno vreme savremetiogeka ne moze se zamisliti bez,
mass medija, Interneta i mobilnih telefona.

Sredstva masovnih komunikacijadutina poslovnu aktivnost svih privrednih
subjekata i privrednih delatnosti u svetu, pa sartim uticu na razvoj turizma i
hotelijerstva kao njegovog sastavnog dela. U okpimglovne aktivnosti munjevitom
brzinom se razvija i oblast marketinga. Marketimg rgalna, uzbudljiva aktivnost
¢ijem smo uticaju svi svakodnevno izlozeni, koja aiimeva kori&nje svih mass
medija i sredstava komunikacija da bi se doprlopdtroS&a i korisnika usluga.
Ostvarenju ovih cilieva pomazeitav sled marketinskih aktivnosti u turizmu i
hotelijerstvu.

Primena savremenih sistema informaciono komunikalgiotehnologija
direktno utée na razvoj svih poslovnih sistema i unaermge poslovnih procesa radi
ekonomskog razvoja druStva i privrede uopSte. Kiragilj njihove primene je
poboljSanje standarda i kvaliteta Zivota pojedinaca

Kako se nijedan segment druStvenog Zivota i razmejanoze zamisliti bez
upotrebe informacionih sistema, posebno internttko se i razvoj turizma kao
zna&ajne privredne grane od strateSkog interesa nafglom nivou (u svim zemljama
i privredama) ne moze razvijati bez kéegja savremenih informacionih tehnologija.
Informacioni sistemi uSli su u sve pore turizmaastali zn&ajan faktor uspeha
turistickin preduzéa. Informacioni sistemi promenili su diae poslovanja i puteve
Sirenja informacija o turistkim preduzéima, direktno su uticali na po&anje
njihove produktivnosti kao i na novi odnos izitnepruzaoca i korisnika turigkih
usluga. Korigenje socijalnin mreza dovelo je do lakSeg odabiestidacija i

aktivnijeg we&a korisnika turistikin usluga koji postaju deo poslovnih operacija



samih turistikih preduzéa. One su direktno uticale na razvoj marketingaJ/imo

proizvoda, distribuciju usluga kao i na pozicionjgi konkurenciju na trzistu.

Metodologija istrazivanja

Problem i predmet istrazivanja

Problem istrazivanja se ogleda u prepoznavanju etiagkih aktivnosti koje
ucestvuju u razvoju turizma i hotelijerstva. Oblasarketinga doprinosi odrzivom
razvoju proizvoda- usluge na segmentiranom trziSto,se postize putem ra#tih
oblika ispoljavanja i upotrebe marketinskih aktigstipkao i upotrebom informacionih
tehnologija koje utiu na proces kupovine turigkih proizvoda.

Predmet istrazivanja su analize teorijskih pristomaketinSkim koncepcijama
kao Sto su strategije marketinga, planiranje markkih aktivnosti, marketinski plan,
upravljanje marketingom, marketing miks, stvarameve vrednosti na trzistu,
primena Internet servisa u turizmu, uloga i utidajormacionih sistema na
unapreenje i kupovinu turistikin proizvoda, kao i istrazivanja strategije maikga i

informacionih tehnologija u poslovanju i razvojuistickih preduzéa.
Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja ogleda se u primeni strategijarketinga i informacionih
tehnologija u poslovanju turigkih preduzéa kao u razvoju odnosa sa korisnicima
usluga.

Nauwni cilj je definisanje kombinacije marketing variabtrziSnih segmenata

koji se mogu prihvatiti kao osnova za aktivirargedra rasta turistkog preduzéa.

Hipoteze istraZivanja

Glavna hipoteza rada ima za cilj da pokaze dadiqi uticaj marketinga i
informacionih tehnologija i u kojoj meri doprinasizvoju u oblasti turizma i
hotelijerstva, posebno pri kupovini turidtog proizvoda.

Pomane hipoteze su:



1. Marketing aktivnosti u turizmu i hotelijerstvu intgijzuzetan potencijal za
razvoj tih oblasti

2. MarketinSke aktivnosti ne mogu se razvijati beatstgije marketinga i
planiranja istih u turizmu i hotelijerstvu

3. Planiranje marketing miksa je sastavni deo strptegarketinskih
aktivnosti

4. StrateSki marketing ima vrednosnu orjentaciju iztau i hotelijerstvu

Za potrebe eksperimentalnog istrazivanja kreirangledée hipoteze:

1. H21: DruStveni mediji imaju neuporedivodraiticaj na turiste prilikom
kupovine turisitkog proizvoda, u odnosu na kl&se mass medije
H2: DruStveni mediji imaju naj\ée uticaj na populaciju mladih
H3: DruStvene medije viSe koriste Zzene nego musgkarc
H4: Pri donoSenju odluke o kupovini, turisti se si& oslanjaju na
Internet sajtove jer viSe veruju informacijama istneta nego iz mass
medija

5. H5: Sve viSe turista bira destinacije za putovamjem Interneta i to

preko sajtova turistkih preduzéa

Metode istraZivanja

U dokazivanju navedenih hipoteza kéege su slede metode: istorijska,
deskriptivna, komparativna i statidte metoda.

Istorijska metoda podrazumeva poreklo upotrebmitex vezanih za oblast
turizma, pojmova vezanih za marketing kao i unigére natne terminologije.

Deskriptivna metoda objasnjava karakteristike, ikohl opis, drustveno
odgovornog poslovanja predydze

Komparativnom metodom upaig@emo iste ili srodne pojave i utivanje
njhove slénosti i razlike méu njima

Statisttkom metodom se utduju varijacije i trendovi pojava prema

vremenskoj dinamici.



Za prikuplanje podataka u istraZivanju koéeiBa je kvalitativna metoda
ispitivanja i tehnika anketiranja. 8ajen je nestandardizovan upitnik za dato

istraZivanje koji se sastoji iz 11 pitanja.

Stepen istrazenosti

U pogledu stepena istrazenosti ove problematikZense ré da je ona u

svetu dosta istrazena i da se kod nas sve vigavau

Struktura rada

Strukturu rad&ine Sest poglavlja:

U prvom delu analizira se strategijsko planirangrketinskih aktivnosti u
turizmu sa osvrtom na istorijski razvoj. Taleose govori o marketinskom planiranju,
marketinSkom planu i upravljanju marketingom.

Drugi deo rada se odnosi na strateSko planiraaketing miksa, gde se svaki
element marketing miksa posebno aluja.

U trecem delu predstavljena je vrednosna orjentacijaegjiigkog marketinga
u turizmu i hotelijerstvu, sa posebnim osvrtom MM lojalnost, satisfakciju o
nezadovoljstvo korisnika usluga.

U cetvrtom delu prikazuje se razvoj i primena Inters@tvisa u turizmu, kao i
uticaj drustvenih medija na turizam. Prikazanoge¥enje sajtova kao i upotreba
druStvenih medija kroz zivotni ciklus putnika.

Peti deo prikazuje ulogu drusStvenih medija u kupioturistickih proizvoda,
kao i njihov uticaj na ponaSanje potréga na unapréenje turistékin proizvoda radi
pove&anja procesa kupovine u turizmu.

U Sestom delu predstavljeno je anketno istraZzevanijilozi drustvenih medija

u procesu izbora i donoSenja odluka o kupovinstigkih proizvoda-usluga.



1.Strategijsko  planiranje marketing aktivnosti u

turizmu
1.1 Zna€aj turizma kao usluzne delatnosti

Razvoj trziSne ekonomije, industrije i savremendhrtologija doprineo je
razvitku razltitih privrednih grana i delatnosti. Turizam je jedod najzn&ajnijih
privrednih delatnosti koja se prepoznaje jos iz mila&, ali svoju ekspanziju
dozivljava u drugoj polovini dvadesetog veka. U afsme vreme turizam zauzima

znaajno mesto u ukupnom privrednom bilansu civilizskagjg drustva (tabela 1).

Tabela 1:Udeo turizma u svetu

1970 2000 2020
Svetska populacija
o 3.708 6.080 7.608
u milionima
Broj meiunarodnih
turistickih dolazaka 166 700 1.600

u milionima

Broj meiunarodnih
turistickin dolazaka 4,5 11,5 21,0

na 100 stanovnika

(prema podacima UNWTO | US Census Bureau, 2007)

Ova tabela pokazuje da se mozeldvati trend celokupnog razvoja turizma
uopSte i kako se bude pa@avao Zivotni standard stanovniStva poaaeace se i
njegova potreba za kvalitetnijim utroSkom slobodnogmena, State dovesti do
pove&anja broja turista. Istovremeno ona ukazuje na ekwmki zn&aj i ulogu
turizma koji vrSi direktan i indirektan uticaj naetsku ekonomsku privredu. Turizam
direktno utée na druStveni proizvod i nacionalni dohodak, néatdest turisitke
privrede, zaposlenost stanovniStva i platni bilaesnlje. Njegov indirektan uticaj

os€a se u drugim privrednim oblastima kao Sto sudevanarstvo, saobtaj,



infrastruktura i transport (prevoz robe i putniRa). uticaj se sagledava u svakoj
zemlji pojedin&no.

Osnovni preduslovi razvoja turizma su: “slobodneme koje stoji na
raspolaganju stanovniStvu i slobodna ¢emna sredsta koja ono moZze utroSiti za te
svrhe”.(Unkovic, Zéevi¢, 2007,5). Interakcija ovih elemenata daje potnoskpja
vrSi uticaj na ekonomsku privredu. Pored ekonomskogma i Siri drustveni zraj-
kulturni, obrazovni, zdravstveni, polii kao i direktan uticaj na Sirenje potreba
stanovnistva.

Turizam je kompleksna pojava koja se moze klasif#b po razlEitim
osnovama kao Sto se moze izvrsiti viSe kategoljgapegovih subjekata, tj.turista.

Prema autorima (Page i Connell,2009,81) postopsstevrste turizma:

-kulturni,

-sportski,

-manifestacijski,

-gastronomski

-poseta prijatelima i @acima,

-poslovna putovanja,

-religijski,

-zdravstveni i

-obrazovni turizam.

Pored klasifikacije turizma oni su tad® izvrSili kategorizaciju turista. Po
njima postoji petnaest ragiiih tipova posetilaca(turista):

-Sun lover (ljubitelji sunca i toplijih krajeva)

-Action seeker (razonoda i zabava)

-Anthropologist (oni koji zele da upoznaju lokalsbanovniStvo, probaju
lokalne specijalitete i dace jezik te zemlje)

-Archaeologist (da se upozna sa istorijom i kulio)yo

-Organized mass tourist (grupna putovanja gde seapmogdnost kupovine
suvenira i slikanja znamenitosti)

-Thrill seeker (desnici u dogdajima ekstremne prirode ili opasnim
avanturama)

-Explorer (istraziva-avanturista)

-Jetsetter (krem drustvo)

-Seeker- (potraga za duhovnim mirom)



-Independent mass tourist (samostalno organizuvpnja)

-High class tourist (posetioci sa viSim standardom)

-Drifter (putnici hipi stila)

-Escapist (ljubitelji prirode i mira)

-Sport tourist (amatersk@estvovanje u masovnim sportskim ddggma)

-Educational tourist (obrazovanje i usavrSavanje)

Da bi se turizam uspesSno razvijao svi elementstkikog sistema moraju da
usklade svoje usluge prema ad¥aoj grupi posetilacgije zelje i potrebe zele da
zadovolje jer, zadovoljni turista je, u krajnjonili i cilj i sustina turizma. Koncept

koji vodi ka ostvarenju tog cilja je strategijskanketing.

1.2 Sadrzaj i svrha marketing strategije

U poslovnom smislu strategija je (za razliku ogneoterminologije iz koje je
preuzeta) skup odluka i radnji koje prediezemora da preduzme da bi se postigli
realni i zacrtani ciljevi. Marketing je moderan kept koji se svodi na “ostvarivanje
korporativnih ciljeva kroz zadovoljavanje potrebapkca bolje od konkurencije
(Jobber, Fahy, 2006, 3). U turizmu marketing skeao trziSno usmerena poslovna
koncepcija. “Marketing u turizmu predstavlja speeh spoj marketing aktivnosti
pojedinih privrednih grana i delatnosti” (Popesk013, 45). Marketing strategija je
reakcija preduz&a na deSavanja na doéean i stranom trziStu. Strategijske odluke su
vezane za sve promene koje se deSavajakiugu u sredini u kojoj posluje preduee
“Marketing strategija se definiSe polgzed marketinga kao poslovne koncepdiig
su elementi potrebe, integralnost napora da sezadevolje i satisfakciju nosilaca
potreba uz ostvarenje ciljeva poslovanja”(Milisavig, 2010, 61).

Treba praviti razliku izm#u upravijanja marketingom i strategijskog
marketinga. Upravljanje marketingom je iskiup vezano za obavljanje
svakodnevnih marketing aktivnosti, dok odluke iratggijskog marketinga imaju
dugor@ne posledice na poziciju turigtiog preduzéa na trziStu. Sve promene u
sredini zahtevaju strategijski marketing Sto presi@adja dugorono istraZzivanje, a ne
trenutne ocene mogoosti na turistikom trzistu koje iskljgivo daje koncept

upravljanja marketingom.

1C



Sustinska pitanja strategijskog marketinga su:lida turisticko preduzée
trebalo da vrSi postoje usluge, koje su usluge i trziSta od posebnogajaaza
ostajanje, rast i razvoj, koje nove usluge i tezistraZivati i kako ostvariti oddenu
prednost u odnosu na konkurenciju, s obzirom natitilgpotencijal. “Kontinuelno se
mora odgovarati na pitanja: koje bi proizvode/uslugposlove trebalo napustati ili
repozicionirati i kako alocirati (realocirati) izk® preduzéa na pojedine
proizvod/usluge i poslove (Milisavljevic, 2010, 25)

Svrha strategijskog marketinga je da definiSeilagodi poslove turistikog
preduzeéa i usluge sa svrhom ostvarivanja zacrtane dobésia. Treba imati u vidu
upravljanje poslovima kao investicionim fondom, laggnu procenu svakog
pojedin&nog posla, imajéi u vidu stopu rasta trziSta, poziciju predéaena njemu,
ostvarenu usktienost sa trziStem i izbor strategije nastupa natrzRazumevanje
trziSta kao i izbor ciljnog trzista je osnovna prttavka uspesSne strategije
marketinga. Da bi se iskoristile trziSne mégosti turisttko preduzée mora da
raspolaze adekvatnim izvorima i sposobnostima.at&gija marketinga mora da se
prilagodi sredini u kojoj posluje turigiio preduzée. Kljuéna stvar strategije
marketinga je proizvod, to jest usluga koja se arpbtroSéima. Da bi ona bila
kvalitetna i konkurentna, postoje merila marketirgge ukljwuju zadovoljstvo i
lojalnost korisnika usluga kao i stvaranje bazerg&aa. Strategija i marketing se
preplicu i sjedinjuju u jedinstven koncept buidlu aktivnosti. “Postaje veoma teSko da
se razdvoji marketing(Sta potr@sa zele) i strategija(Sta preduze radi)
(Milisavljevic, 2010, 27). Cilj strategijskog mattkega prikazan je u sledej tabeli
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Tabela 2: Cilj marketinga

A

Cilj mﬁrketinga

@ﬁv@ﬁ@@ﬁ?g[k@ anallza rista H[m{k@[r[m%] Analiza

Presle perormanse-sadasija @ﬁﬁ@ﬁ@@ﬁﬂ@l

Povratna informacia
Rerve) markeiinske srategie «—

Monkurencija

N

Implementacia mareiinske sirategie

v

Homirela

Izvor: ( Kanagal, 2012, 7).
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Ova tabela pokazuje kako se od postavljenog @ligem analize poslovnog
ambijenta, internog poslovanja i rezultata dosaéaSstrategije razvija nova
marketinSka strategija u odnosu na konkurencijuakok se ona implementira i
kontroliSe. Kada se sve nabrojane faze marketingkilvnosti realizuju, povratno se

dolazi do ostvarenja marketinskog cilja.

1.3 Marketinsko planiranje i marketinski plan

»,Osnovna karakteristika planiranja marketing aktisti je usmeranost ka
budwnosti koja podrazumeva aktivan pristup odnosu dumaeticaja okruzenja i
sopstvenih resursa“ (Popesku, 2013, 99). Da bi @eeld marketinSke odluke,
turisticko preduzée mora da ima efektivan plan. Prema autorima Hadines (2006,
227), marketinsko planiranje je proces koji sagr&tpostavke budih marketinskih
aktivnosti koje se sistematski planiraju. Nemaja swristtka preduzéa marketinski
plan. Neke male agencije i manji hoteli mogu u hddudonose odluke ili u kiam
vremenskom periodu bazirane na trenutnoj prometovasu kojima posluju. U
svakom sldaju planiranje moze da donese aidnee benefite turistkom poslovanju.
Uticaj na marketinski plan imaju strategijski planpreduzéa.

MarketinSki plan postavlja veliki broj pitanja.Jer pitanje je kakvo nam je
danas poslovanje? Da bi predéeerepoznalo u kom pravcu treba da usmeri svoje
poslovanje ono mora da zna gde se trenutno n&Jawme mu pomaZze marketinsSka
revizija. To je analiza spoljnih(PEST analiza) iutrasnjih i spoljasnjih faktora
(SWOT analiza) koji imaju uticaj na karakteristigeslovanja. Drugo pitanje je gde
preduzée zeli da bude u budoosti? Ovo podrazumeva odieanje dugorénih i
kratkoranih ciljeva koji se zele posii Trece i najvaznije pitanje je na koji &ia ¢e

se ti ciljevi postti. MarketinSka strategija pomaZze ostvarivanju tifeea.

1.3.1 Faktori koji uti éu na marketinski plan
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Postoje dve vrste faktora koji éti na marketindki plan-unutrasnji i spoljasniji.
U unutrasnje faktore spada: (Hall and Jones, 2008)

- marketing miks koji je zrn@mjan za unutrasnju analizu svake aktivnosti tuksty
preduzéa.,

-zaposleni- velikom v@nom westvuju u implementaciji marketinskog plana, ciljev
koje oni ostvaruju zavise od njihovih vestina i mégpsti

-finansijska sredstva- ako turigto preduzée nema dovoljno sredstava ne moze da
pravi ambiciozne planove poslovanja

-procesi usluge-podrazumevaju analizu i momsti poboljSanja

U spoljasnje faktore ubrajamo:

-politicke- uticaj zakonske regulative na marketinski plan

-ekonomske- analiza trziSta diktira elemente plana

plan

-ekoloski- element plana mora da budeéuwvanje Zivotne sredine

Turisticko preduzée mora da uzme u obzir kako svaki od navedenilofaldeluje na
potroS&e i na njihovo konzumiranje usluga.

Glavna prednost marketinS8kog planiranja je dawjatgoreduzéu dovoljno
vremena da oceni uspesdnost marketindkih aktivikastiSto su koordinacija ragiiih
aspekata marketinga, pravilna raspodela ljudskiimansijskih resursa i pomaze
menadzementu da postavi ciljeve. U centar markatindlanova stavljaju se potrebe

potroS&a i korisnika usluga.

1.3.2 Upravljanje marketingom

,Uupravljanje marketingom je kontinuiran proces nains nivoima u
organizaciji preduzs i obuhvata sve aktivnosti od analize trziSta aonulisanja i
sprovaienja strategija i planova (Milisavljevic,2010,41)loga i odgovornost
marketing menadZementa sastoji se u realizacgtvasivanju tog procesa. Kolikie
se on uspeSno odvijati zavisi od njihove kompetgindrema Kotleru (1997, 36)
postoje tri nivoa kompetentnosti u upravljanju neditkgom. Prvi nivo je responsivni
ili reagujuwti marketing koji se odnosi na izrazene Zelje i @oé& potros&a Sto je
ujedno i osnova poslovne koncepcije. Drugi je apdittvni marketing Kkoji

podrazumeva prepoznavanja deSavanja i tendencijgzisau. Ovaj nivo pomaze
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turistickom preduzéu da bude spremno za buddudogdaje. Tre&i nivo je kreativni
marketing koji omogéuje da se stvara inovativno trziSte, a ne samedgaikgatava
ve¢ postojéem trziStu. Informacije dobijene marketingom karise u strategijskom

planiranju poslovanja.

1.3.3 Nivoi strategijskog planiranja marketing akti  vnosti

» Planiranje marketing aktivnosti u &en savremenim preduzena odvija se
na tri nivoa: u nivou preduza kao celine (poslovnog sistema), nivou pojediniazk
samostalnih organizacionih jedinica (podsistematrktegijskin poslovnih jedinica) i
na nivou marketinga kao poslovne funkcije* (Mili§avic, 2010, 46). Na nivou
preduzéa planiranje marketing aktivnosti podrazumeva celiposlovanja i
interakciju sa njegovim organizacionim jedinicaNa. nivou pojedinénih jedinica ili
podsistema podrazumeva planiranje marketinSkihvadgti po segmentima, a na
nivou marketinga kao poslovne funkcije vrSi se ptame marketinskih aktivnosti.
Jedna od funkcija strategijskog planiranja markgtaktivnosti je da se proda
najpovoljnije strategije rasta. Na nivou predi&@olazi se od cilja poslovanja kao i
okvira trazenja najpovoljnijin poslovnih podja za rast turistkog preduzéa.
Turisticko preduzée moze imati viSe strategija-dve osnovne su stijategsta i
strategija proizvoda tj usluge. Bitno je dito razlike izmeiu planiranja marketing
aktivnosti na nivou turistkog preduzéa i na nivou proizvoda tj usluge. Bitan
element ukupnog procesa strategijskog planiranjsketiag aktivnosti predstavija
analiza poslovanja, trziSta, proizvoda usluga i Kkwancije. Strategijski plan
marketinSkih aktivnosti i na nivou preddzei na nivou proizvoda tj usluge je

odgovornost ukupnog menadzementa tuisty preduzéa.

1.3.4 Faze procesa strategijskog planiranja marketi  ng aktivnosti

Proces planiranja nsg&e pcinje analizom snaga, slabosti, mdégasti i
opasnosti po preduge ukljwCuju¢i spoljne (PEST-G analiza) i unutraSnje analize
(SWOT). Sledéa faza je definisanje ciljeva i strategije predazeU narednoj fazi
planiranjem su obuhvani ciljevi marketinga i marketing strategija, asledeoj
marketing plan i primena.

.Strategijsko planiranje marketing aktivnosti priraga preduzee da izvrSi

kriticku analizu postojge strategijske pozicije i stvori scenario béeg razvoja
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dogataja“(Milisavljevic, 2010, 51). U ovom procesu vije vazna objektivna ocena
pozicije u kojoj se preduze nalazi i analiza moguosti za poboljsanje te pozicije u
budwnosti kao i izbor strategije poslovanja. Posto poljasnji faktori vé navedeni
obratiéemo paznju na elemente SWOT analize. SWOT anadizenterna analiza-
shaga i slabosti i eksterna-ma@gosti i opasnosti. Njene matrice sluze da pomognu

pri izboru marketing strategije.

Tabela 3: SWOT matrica

SNAGE SLABOSTI
¢ Prevesti
Uskladiti Minimizirati/izbeci
Uskladiti OPASNOST
MOGUCNOSTI Minimizirati/izbeci

Izvor: Piercy,1998, 260

Iz matrice se moze videti koje strategijske opdjeje na raspolaganju:
usklativanje, prevdenje (konvergencija) i minimiziranje (izbegavanjgsklativanje
internih strana i eksternih mognosti stvara sposobnost koja je potrebna za nove
izazove na trziStu Sto dovodi do ¢gmja strategijske pozicije na trzistu.
Prevaitenje(konvergencija) slabosti u snage, a opasnastb@gLenosti omogdava da
se @uva ili ojata strategijska pozicija. Kada nije m@éguprevesti slabosti u snagu, a
opasnosti u mogdumosti ide se na opciju izbegavanja ili minimizi@nfjihovih
uticaja. ,To je strategijska opcija minimiziranjaternih slabosti i izbegavanja
eksternih opasnosti* (Milisavljevic, 2010, 52).

Svako turisttko preduzée ima svoju svrhu odnosno misiju koja govori o
Sirokim aktivnostima i daje okvir za speciie cilieve koje treba ostvariti (putem

trziSne strategije) i i kako se to ostvaruje (marketing programi). Utisii$nisija
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definiSe osnovnu svrhu i nade pitanje pozicije preduza na trzistu i Sta Zeli da
ostvari. Adekvatno definisana svrha olakSava pdstae cilieva koji predstavljaju
stanja ili situacije u koje predu&e Zeli da dde putem marketing aktivnosti. OpSti cil;
svakog turistikog preduzéa je zadovoljenje potreba potrédauz ostvarenje dobiti.
.Marketing nastoji da ostvari puni potencijal dobibd svakog kontakta sa
potroSacima. To se moZeginiti priviacenjem novih potro&a, povéanjem dobiti od
postoje&ih i produzenjem poslovninh odnosa sa pos&pe potroS&ma“(Wilson,
1992, 60). Naredni ciljevi su da se obezbedi odtara trZistu, strategijsku poziciju,
bezbednost i prestiz na trziStu koji se ogleda jaldosti potroSéa usluga i
uvazavanju od strane konkurencije. Jedan od vailva je ostvareni prihod i dobit.
Da bi se ostvario ovaj cilj marketing aktivnostseristrazivanje trziSta. Uvavanje
dobiti predstavlja cilj marketing aktivnosti kojeju saglasnosti sa druStvenim
cilievima-razvoja privrede i kvaliteta zZivota.

~Strategijski marketing plan bi trebalo da preciamdgovori na tri pitanja: 1)
kako doprineti povéanju trziSnog te&a, 2) kako doprineti povanju obima prodaje
i 3) koje su aktivnosti bitne za paiasnje rentabilnosti preduga. Dobar je onaj
strategijski plan marketing aktivnosti koji daje bde odgovore na ova tri
pitanja“(Milisavljevic, 2010, 56). StrateSki planamketing aktivnosti mora da krene
od pouzdane ocene posiigesituacije i udavanja trendova u budnosti kako za celo
tako i za delove trziSta. Druga osnova za plannaliza predhodnih usluga kao i
ocena marketing programa. Na osnovu toga se magurati specitni ciljevi koje
treba ostvariti- prihod, trziSnactese i dobit. 1z svega ovoga nastaje opsti strateigijsk
pristup ostvarivanju definisanih ciljeva. Poredagtgijskog marketinskog planadve
broj turistickih preduzéa primenjuje i viSe od jednog marketing plana o ateme.
Svi oni¢ine marketing program. Najbitniji deo sadrzaja nedirkg plana je plan akcije
koji precizira na kojem ciljnom trziStu nastupadgueee, kojece se sprecitine akcije
preduzeti, kate biti odgovoran za svaku od njih, katkase one preduzeti i kolikae
se finansijskih sredstava za svaku od njih utroSidi osnovu plana akcije precizira se
finansijski efekat-dekivani gubici ili dobici.

Za sli&aj iznendenja potrebno je imati alternativne strategijskanplhve za
slwaj da se situacija u sredini promeni. Sustina @dtivnih planova su nove
strategije koje odgovaraju novom razvoju digja koji mogu naje&e biti izazvani
promenama u eksternoj sredini(privreda, proizvodnjsiuge), promenama u primeni

tehnologije i zn&jnim promenama u zakonskoj regulativi.
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Bitan element marketing plana je sistem kontrolkd«e se pratiti njegovo
ostvarivanje. ,Marketing plan se smatra glavnim trmm$ientom usmeravanja i
koordiniranja marketing napora. On funkcioniSe nea chivoa: strategijskom i
taktickom. Strategijski marketing plan precizira ciljn&i$ta i ponudu vrednosti
preduzéa zasnovan na analizi i oceni trziSnih magpsti. Taktéki marketing plan
specificira marketing taktike uklwju¢i obelezja proizvoda, promociju,
prilagadavanje ponude, formiranje cena, pristup kanalimadge i usluga“(Kotler,
Keller, 2009, 80).

Proces primene precizno definiSe aktivnosti kojeérébalo sprovesti i ko je
odgovoran za njegovo oOstvarivanje. Strost menadzera u primeni strategije
podrazumeva razumevanje posla, usmeravanje ljsi¥iaranje organizacije ili mreze
da se lakSe sagledaju problemi sa kojima se maglei@ava u primeni. Naravno, da
uspeSna primena u mnogome zavisi odima na koji je formulisana planirana
strategija i postupci primene. Primena predstvijariku izmetu formulisanja
marketing strategije i ostvarenja planiranih cieWarketing strategija doprinosi
uvetanju prihoda turistikog preduzéa samo ako je uspesno primenjena. Jedinstvenu
ulogu u tom procesu ima marketing menadzment.éktpupitanje u primeni strategije
je Sta dobijaju potrogaproizvoda i usluga preduga. U tom smislu radi se o primeni
strategije na duzi i kéa rok. Primena i jednog i drugog plana treba daedi®vdo
krajnjeg cilja poslovanja-zadovoljnog potréda

Jedna od najzrtajnijih marketinSkih aktivnosti u realizaciji &eostvarenih

kao i planiranih novih ciljeva je upotreba konceptarketing miksa.
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2. StrateSko planiranje marketing miksa

Kako bi turisttko preduzée ostvarilo svoje marketinske ciljeve kao i ciljeve
celokupnog poslovanja mora da razvije odgovaiajuarketing miks. Prema Hall i
Jones (2006, 172), marketing miks se odnosi naeteraente strategije marketinga
kompanije koje su dizajnirane da zadovolje potnafiteovih potroS&a. Postojeetiri
oshovna dela marketing miksa: proizvod / uslugaaceromaocija i kanali distribucije
(mesto). Da bi turistko preduzée zadovoljilo potrebe svojih korisnika (potroa
ono mora da obezbedi kvalitetnu uslugu, po praesji,cna pravom mestu i da ih
obavesti putem promocije. Kada je u pitanju uslume cetiri dela marketing miksa
upotpunjuju jo§ zaposleni, korisnici usluga, uslyimoces i ambijent.

U procesu osnivanja i petka rada turistkog preduzéa koje trazi svoju
poziciju na trziStu svi delovi marketing miksa sazmi. Kad kompanija zauzme
odreienu poziciju na trzistu, kako vreme prolazi, onazenda se fokusira na neke
delove marketing miksa. Na koje delove marketingsate se usresrediti, zavisi od
nekoliko faktora: vrste usluge, trziSta, kakvu korénciju ima i kakav je marketing

miks konkurenata i od uspesnosti prediaz@la li je jedan od lidera na trzistu ili ne).

2.1 Usluga- kao element marketing miksa

Kao Sto je proizvod Kljgni element svakog privrednog predéage tako je
usluga sustina poslovanija i krajnji cilj svakogidtitkog preduzéa. Treba nazridti
da prozvod i usluga same po sebi niSta néen&oliko ne stignu do svog potrésa
korisnika. U tom smislu Kotler (1997, 430) je dédao proizvod kao ,... Sve ono Sto
moze biti pondeno trziStu da zadovolji potrebe i Zelje kupacavakva definicija
moze da se odnosi i na uslugu kao proizvod posl@ktenosti, ali dovoljno ne
objasnjava njenu spegifiu prirodu. ,Usluga ukljéuje sve ekonomske aktivnostji
je rezultat generalno posmatrano neopipljiva forkgga se uglavnom troSi na mestu
gde se i proizvodi i pruza korist za osobu kojaislugu kupuje” (Veljkow, 2009, 6).
Speciféna priroda usluge ogleda se u njenoj neopipljivodteterogenosti
(variabilnosti), simultanosti (neodvojivosti) pretdnje i potroSnje usluge,

kvarljivosti (netrajnosti) i nemoguosti posedovanja-vlasnistva usluge.
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» Srz ili sustina usluge definiSe osnovnu korisfeke razlog da se odtena
usluga konzumira od strane potré&a Usluzna ponuda u tom smislu mora biti
kreirana i vaena tako da zadovoljava zelje potri&gaa naéin na koji on smatra da je
to potrebno. Stoga je razumevanje potéaSanjegovih stremljenja, Zelja, ciljeva,
navika, karakterstika, situacija potroSnje i mnéggea drugog, jako bitno za kreiranje
i pruzanje uspeSne i kvalitetne usluge (Veljkov009, 12). Pored osnhovnih
elemenata usluge postoje i piatelementi: karakteristike koje nas diferencirag o
konkurencije, stil po kome se pamti usluga, palkgtuhskih ili pratéih usluga, brend
ili marka pocemu se prepoznaje usluga i usluzni ambijent.

Usluga nije jednom zadat proces koji sam po sebpsliorezultat, vé je to
proces koji treba stalno kreativho osvezavati iviraii. Tendencije inoviranja
turistickog proizvoda najlakse se prepoznaju u oblastilijgrtgtva. Jedan od novih
trendova vezan je za medicinski turizam. Tako magr, u Indiji hoteli su pe&eli da
uvode razne welness programe za zdrav zivot (dubetaine, fiztka aktivnost, n&n
ishrane) sa ciliem da promene navike i izgled gosta vreme i posle njihovog
boravka (Srivansa Rao, 2014, 7).

U inovacije usluga, pored medicinskog turizma, wak novi programi
aktivnog boravka koji ne uklfiuju samo tradicionalne hotelske usluge veisluge
van hotelskog kompleksa. Tako na primer, hotel BumwVine Spa u Mdaarskoj
organizuje razne ture poput vinske, biciklik&, brzog hodanja ili Setnje sa ciliem da
usluga ne bude svedena na hotelski smeStajlaéma i turisitku vrednost (Gyuracz-
Németh et all, 2013, 648).

2.2 Cena- kao element marketing miksa

Po definiciji cena je iznos po kome se robe i gslmogu razmenijivati jedna
za drugu ili za novac. Cena predstavlja troSakateopd@e i ona je najopipljivija mera
poraelenja ponuda konkurencije. Cena je instrument margtetmiksa o ¢ijem
formiranju odl¢uje menadZzment turigkog preduzéa. Kad god se proSiruje
asortiman usluga ili se uvodi nova usluga, donesidiuka i o ceni. Cena moZe da se
koriguje naspram pojedinih kategorija kupaca iSmith segmenata (diferentne cene ili
da ostanu svima jednake). Do promena cena usluga i dovedu i spoljni faktori.

Kako formiranje tako i promena cene zavisi od tf@irelasténosti trzista. ,Kljwne
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informacije koje prilikom odréivanja cene koriste usluzna predéaesu: trenutne
cene konkurencije, korporativni ciljevi, stavovitpsaa prema cenama, traznja za
uslugama, Zelje i potrebe potrédai odrzavanje postajin kapaciteta. (Veljkow,
20009, 422).

Za razliku od proizvoda ili fiziki opipljivih dobara gde postoji odien broj
varijanti proizvoda, kod usluga je znatnativeroj varijacija Sto oteZzava upoznatost
potroS&a sa cenama usluga. Kombinacija razh elemenata uslugéini strukturu
cene kompleksnom i komplikovanom. Na primeru hotelae variraju u zavisnosti od
velicine sobe, dela hotela, opremljenosti soba klimorojablezajeva, pogleda i od
grupnih ili individualnih gostiju.

Cena je uglavnom odraz kvaliteta usluga. ,Jedanajhtrigantnijin aspekata
kod odretivanja cene usluga, jestajenica da veliki broj potro$a koristi cenu i kao
odraz troSkova, ali i vrednosti, odnosno kvalitaialuge. Ovo je svojevrsno
psiholosko vrednovanje proizvoda, odnosno posmigraena. To nije skaj u
situacijama kada je potra&alako da odredi vrednost usluge na drugiimakada je
kompanija izgradila korporativnu marku, odnosno dmi koji je garant kvaliteta
usluge, ili kada kvalitet i frekventnost promotikinhapora kompanije govore o
njihovom poverenju u oddenu uslugu“(Kotler, 2003, 255).

Faktori koji uttu na odrdivanje cena su: troSkovi, traznja, korisnici usluga
konkurencija, politika drzave i zakonska regulativari formulisanju strategije
odreiivanja cena moraju se uzeti u obzir trosSkovi tigish preduzéa koje je mnogo
teZze ustanoviti kod usluga nego kod ktagi proizvoda ostalih preduéa. ,Ipak,
preduzée mora sprovesti analizu troSkova, kako bi utvrélibpe su granice u kojima
se moze kretati njihova cena, odnosno koji je makiimum, po kojem se usluge
mogu prodavati“(Veljkowt, 2009, 427). Kod jednostavnijih usluga troskovge ni
teSko odrediti, ali odi@vanje cena kod slozenijih i kompleksnijih uslugeée je
odrediti na osnovu troSkova, jer je neméguzvrisiti standardizaciju usluge Sto bi
dovelo do jedinstvenog tima odrelivanja cena usluga. Svako turésd preduzée
ima fiksne i varijabilne troSkove koje treba aniditi i ugraditi u cenu. Pod fiksnim
troSkovima podrazumevamo one koje nastaju tokontopoih aktivnosti i operacija
preduzéa bez obzira na nivo prodaje i dobit predizzeVarijabilni troSkovi su oni
koji nastaju prodajom usluge i direktno su povezsaipovéanjem prodaje istih.
Pojedina usluzna preduze imaju visoki stepen fiksnih troSkova jer angaZuju

ogroman kapacitet da bi pruzili odgovamajuip usluge. Na smanjenje troSkova
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zn&ajno moze uticati popunjenost kapaciteta( kao nagr u hotelima-elekténa
energija, voda, higijenska sredstva, opremljenestorana se troSe bez obzira da li je
hotel poluprazan ili pun). Ako je kapicitet popumjigoSkovi se smanjuju po jednom
gostu. Ukupni troSkovi zavise od prirode uslugeng na trziStu i konkurencije.
Hoteli obino nude uvéanu cenu kompanijama za poslovne goste, kao i pgaus
one koji su na odmoru i koji se individualno finaagu (Collins, Parsa, 2006, 94).

Sledeéi faktor koji utice na odluku o cenama je traznja. ,Sa stanovistva
preduzeéa traznja je funkcionalni odnos koji ukazuje nai&ok koje bi se kupovale
po razltitim cenama na datom mestu i u atfro vreme. Analiza traznje treba da
pruzi informacije o aproksimativnoj ceni koju supkiispremni da plate za proizvode
i usluge preduza (Veljkovic, 2009, 428). Karakteristo za kretanje traznje je da,
ukoliko se cene snizavaju, traznja raste i obrn@uo se ne moze u potpunosti
primeniti na sektor usluga, u kome cenatege predstavlja pokazatelj kvaliteta, pa
viSa cenacesto uvéava i prodaju. Kod traznje je bitno odrediti najvi§ranicu
prihvatljive cene za potro8a. Pri tome mora se znati da r&ité grupe korisnika kao
i marketing segmenti razlto reaguju na cenu- zato se koristi viSé€ina odrelivanja
cena baziranih na traZznji: odieanje cena na osnovu percipirane vrednosti, vrstdno
za dati novac, gde se pruza fer cena za kvalitestugu i odrdivanje cena u skladu
sa potrebama potra&a (Veljkovic, 2009, 428). Prilikom analize traZznje moraju se
uzeti u obzir i nenasani troSkovi. Oni su utanati u cenu i njih pk&aju potroSai.
Traznja jecesto i osnov za diferenciranje cena Stocem se istim ili razBitim
kupcima za istu vrstu usluge nude réigi cene. Favorizovanje odienih kupaca ne
sme dovesti do diskriminacije drugih jer bi to bpeootiv zakonito na Sta bi organi
kontrole od strane drzave morali da reaguju. Danbksimizirali profit hotelice
ponuditi v&u korporativhu cenu u periodimadeetraznje, dol¢e, u periodima niske
traznje, ponuditi popust na cenu da bi postigligpgenost kapaciteta (Collins, Parsa,
2006, 95).

.Korisnici i pruzaoci imaju koristi od efektivneenovne segmentacije.
Korisnici uslugacesto imaju korist od opcija koji nude niZu cenyyrazaoci usluga
¢esto mogu da upravljaju traznjom i pdagu iskori€enost kapaciteta. Stoga se
odrelivanje cena primenjuje da bi se ujedifea traZnja na dva @na: stvaranjem
nove traznje u periodima niske traznje u kojimasjeori&enost kapaciteta niska,
ujedn&avanjem perioda visoke traZnje pomeranjem po&tojkorisnika usluga iz

perioda visoke traznje u periode slabe traznjed®&at, Hoffman, 2011, 156).
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U formiranju cena treba uzeti u obzir i ulogu karéncije, kako postoje
tako i potencijalne. Oddevanje cena u odnosu na konkurencijué&ao je u situaciji
kada raste broj konkurenata, broj substituta, keelaSiri distribucija i ekspanzija
konkurencije na trziStu i kada rastu nepopunjenpak#teti u istoj delatnosti.
Mogucénosti turistékin preduzéa u formiranju cena u odnosu na konkurenciju su:
prosé&ne cene ili cene sihe konkurenciji, cene viSe od konkurentskih, ceiie m
odnosu na konkurenciju i cene u skladu sa cenomjkajispostavio lider na trzistu.

Cilj efikasnog funkcionisanja trziSta je usposfanje sistema cena koj&e
usmeravati prodaju usluga na osnovu platezno spesttaznje. Drzava svojom
ekonomskom politikom, sistemom kontrole i zakonskagulativom na direktan ili
indirektan nain bi trebalo da pospeSi konkurenciju i stvori igbo jednake uslove
za sve u usluznim delatnostima.

Odretivanje cena usluga doprinelo je razvoju novih centostrategija. To su:
odreiivanje cene na osnovu zadovoljstva, relaciono @damje cena i odidvanje
cena na osnovu efikasnosti. Odik@nje cene na osnovu zadovoljstva korisnika
usluge postize se garancijama, dtranjem cena prema dobijenoj koristi i fiksnim
cenama. Relaciono odiiganje cena je strategija koja podstikorisnika da proSiri
broj usluga kod istog pruzaoca usluge. @ih@nje cena na osnovu efikasnosti
podrazumeva strategiju oléemnja korisnicima pruZzanjem najbolje i najefikasnije
usluge za datu cenu.

Odretivanje cena usluga je vrlo kompleksan proces. Riinpo kojima
uspesni pruzaoci usluga odegu cenu su: korisnici usluga treba lako da razumej
cenu, cena treba da predstavlja vrednost za kkeswwena treba da bude takva da
zadrzi korisnike i da olakSava njihov odnos sa Zisim preduzéem, cena treba da
poveta poverenje korisnika i cena treba da smanji nesapi korisnika (Bateson,
Hoffman, 2011, 165).

2.3 Strategija komunikacije kao element marketing m  iksa

Strategija komunikacije ili promocija predézeinformiSe, uverava i podse
cilina trziSta koja obuhvataju potra®a zaposlene i partnere (stakeholders) na
proizvode i usluge preduze da bi se postigli organizacioni cilievi (Bateson,
Hoffman, 2011, 171). Kao Sto se u marketingu udjeega marketinski miks, tako se

u strategiji komunikacije upotrebljava termin konkacijski miks koji pomaze
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kreiranju komunikacione strategije turtdtog preduzéa. Marketinski strénjaci
kombinuju elemente marketing miksa(4P-proizvod,aggeromocija i distribucija) u
pravljenju marketinSkog programa, a menadzZeri k®riomunikacijski miks da bi
preneli svoju poruku. Komunikacijski mik&ne sledéi oblici: oglaSavanje, &ina
prodaja, unapdenje prodaje, publicitet, direktni marketing i sporstvo (Hall and
Jones, 2006, 204). &na prodaja sluzi za dvosmernu komunikaciju idmeruzaoca
usluga i korisnika. Direktan marketing podrazum&wascenje poste, telefona, faxa,
e-maila ili interneta koji omogdgava direktno komuniciranje sa korisnicama. To je
vrsta oglaSavanja koja najbrze kreira ukupnu skassnika, a publicitet je besplatan.
StrateSka komunikacija unagdenja prodaje pov@ava kratkorénu prodaju, dok
sponzorstvo omogdiava prilagdavanje promenljivim navikama korisnika usluga u
vezi sa korienjem medija. Integrisana marketing komunikacijadrpaumeva
kombinaciju komunikacionih instrumenata da bi senefa ista poruka.

Proces strategije komunikacije tesno se oslanjapreaces marketinske
strategije, tako da upravljanje komunikacijskinketim se oslanja na iste osnove kao
i marketing miks. To su: identifikovanje ciljnogzi$ta, upravljanje ciljevima
komunikacije, odréivanje budZeta, formulisanje promotivne strategijgoga
pojedinih komunikacija i izbor poruke i nadgledanprocena i kontrola strategije
komunikacije.

Identifikovanje ciljnog trziSta podrazumeva analipotrebe korisnika i
njihovo grupisanje u trziSne segmente koji postini auditorijumi i oni utéu na
izbor poruke i oblik komuniciranja.

,Ciljevi komunikacije usluznog preduéa su informisanje, uldévanje i
podséanje trenutnih i potencijalnih korisnika na ponudeluznog preduza
(Bateson, Hoffman, 2011, 174). Proces komunika®gesastoji iz tri faze zivotnog
ciklusa usluge. To su: udenje, rast i zrelost i zrelost i opadanje. Naspoaih faza
odreteni su i ciljevi komunikacije, a to su: informisanjinformisanje i uveravanje,
uveravanje i podsanje. Na osnovu faza zivotnog ciklusa usluge iewedj

komunikacija bira se i taktika komunikacije ( Tadodl).
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Tabela 4: Faze zivotnog ciklusa proizvoda i ciljewmunikacije

Faza zivotnog ciklusaCilj komunikacije Taktika komunikacije
prizvoda
Uvodenje Informisanje Uwdenje usluzne ponude|

Stvaranje svesti 0 brendu
Priprema za &nu prodaju
Podsticanje kupovine

Rast i zrelost Informisanje i uveravanje  Stvarapgeitivhog stava
u vezi sa konkuretnom
ponudom
Izazivanje trenutne
kupovine
Unapretenje imidza
preduzéa

Zrelost i opadanje Uveravanje i podarje Podsticanje ponovne
kupovine
Obezbdivanje

svakodnevnog kontakta
Izrazavanje zahvalnost
lojalnim korisnicima
Potvrda odluka o proslin
kupovinama

=

Izvor: Bateson, Hoffman, 2011, 175
Kada se izvrSi izbor ciljnog trziSta i postave evij komunikacije, treba odrediti
budZet u skladu sa cilievama koji mogu da se ostv&ormulisanje strategije
pozicioniranja sluzi da upozna korisnike sa pretim@ usluga u odnosu na
konkurenciju. Ona prikazuje diferenciranje proizaod osoblja, usluge i imidza
preduzéa Sto podrinosi pozicioniranju na trziStu u odnaslwkonkurente. Da bi se to
postiglo koristi se raaiti oblici komunikacije i izbor poruka. Poruka moda bude
efikasno preneta u zavisnosti od toga da li je mgema onima koji v koriste usluge
ili potencijalnim korisnicima usluga. ,Ako je cilda se dopre do onih koji nisu
korisnici usluga, onda se izbor komunikacionih Karsvodi na medijsko oglaSavanje,
prodaju (koju obavlja prodajno osoblje, a ne pretasluga), odnose s javriasi
sponzorstva (Bateson, Hoffman, 2011, 179). Da bdserlo do korisnika usluga
koriste se svi oblici komunikacije- kl&si mass mediji (Stampani i elektronski), ali
najveu ulogu imaju pruzaoci usluge koji su zaduzeni daawjaju razl€ite
komunikacijske funkcije.

Prema predhodno postavljenim ciljevima prati seocpna strategije

komunikacije i vrSi kontrola njene realizacije. &#gija komunikacije ne moze da
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dovede do trenutnog paotanja prodaje, ona je aimo karakteristina po svom
,=odlozenom efektu®, Sto podrazumeva da se rezutiagju tek kasnije uiti.

Prema autorima Seyitoglu, Yuzbasioglu (2015,19stpje odrdeni zahtevi
koje svaka turistka organizacija mora da ispuni da bi bila uspe$ggbitniji su:
brzo donoSenje odluka i proces implementacije,javitiazirana na konkurenciji,
korporativna kultura koja sebe izdvaja od drugifenadzerski pristup spreman na
promene, inicijativa i centralna mreza komunikaaieutar korporacije. Ovih Sest
bitnih faktora konstituiSu najztiajnije oblasti koje su potrebne za kreiranje vrediino
i jaku korporativnu reputaciju.

Specijalni izazovi vezani za strategiju komunifaadgledaju se u tome da
poruka bude jasna i usmerana pravom trziSthom seymea stvore mogmost
pravilne percepcije korisnika o usluzi koja se nuda vrSe stalnu edukaciju
operacije i prodaje usluga. Razvoj komunikacijgslugama podrazumeva razvijanje
usmene propagande, promotivni slogan mora da sadeZanje koje moZe da ispuni
da ne bi razéarao korisnike i da im priblizi uslugu tako da ,odopipljive postane

opipljiva“.
2.4 Distribucija-kao element marketing miksa

Za razliku od distribucije proizvodaiji kanali i logisticki procesi sadrze
osnovna pravila i elemente sistema distribucijedé ge mozZe govoriti o strategiji
distribucije (kanali distribucije-marketing i logigki menadZement), distribucija
usluga ima svoje spedifiosti. One proizilaze iz osnovnih karakteristikduga, iz
njene neopipljivosti, heterogenosti, simultanostipszodnje i potrosnje i kvarljivosti.
Kod usluznih i turistikih preduzéa ¢iju osnovu poslovanjéine ¢iste usluge, proces
kreiranja i isporuke usluge je manje vidljiv. Kodilo tipova preduzéa za distribuciju
usluge zn&ajno je: kako i kojim kanalima distribucije ispéi uslugu, kada tj. u
koje vremece ona biti izvrSena i gde- na kojoj lokadig biti realizovana. Osnovno
pitanje je izbor izméu dva modela-direktne isporuke usluge i isporukagas preko
posrednika. U praksi se vré@sto kombinuju ova dva pristupa.

Direktne kanale distribucije biraju ona predtee koja prodaju

visokospecijalizovane usluge, kada zele da obezbkslduzivnost usluge ili standard
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kvaliteta isporuke usluge. Ova metoda om@ya izgradnju dugotmih odnosa sa
potroS&ima, direktan kontakt sa korisnicima i povratneomfacije od njih.

Indirektni kanali distribucije podrazumevaju ispku usluge preko jedne ili
viSe vrsta posrednika Sto zavisi od vrste uslugeo (dsluge, cela usluga i paket
usluga).

U hotelijerstvu se koriste i direktni i indirektiianali distribucije. Razvoj
informacionih tehnologija je doveo do porasta disicije elektronskim putem. Prema
autorima Green i Lomanno (2012, 4-5) preko intexng¢ bukira osam od deset
nocenja, u proseku 81%. Direktni kanali distribucije ¥oice, Brand.com i Properly
Direct. Centralni rezervacioni sistem (CRS) kaekiian kanal distribucije belezi sve
manji procenat rezervacija hotelskog smestajajgem porastu rezervisanje putem
Interneta. Mdutim, preko CRS-a se i dalje bukira 13% svih solmstvaruje 17%
profita. Preko posrednika ili tée strane(indirektni distribucioni kanali) se rezgev
oko 20% kapaciteta. U indirektne kanale distribeisipadaju online turiskie agencije
i globalni ditribucioni sistemi. On line turigke agencije beleZze konstantan porast
bukiranin néenja do 11% i ostvaruju 7,7% profita. Globalne rdisicione sisteme
koriste poslovni Klijenti. Preko GDS-a booking readja da raste i predstavlja 8,3%
potraznje pricemu ostvaruje 10,8% profita (prema podacima iz SX0 godine).
Ovi podaci se odnose na celokupnu dobit od hotelskiba,a ne na svaki hotel
pojedin&no(Green, Lomanno, 2012,4).

Savremena informaciona tehnologija omalau je ekspanziju kanala
distribucije elekronskim putem u hotelijerstvu (St vidi iz predhodne analize). lako
je ovaj trend u porastu, moze se zaktjuda su turisitke agencije i organizacije i
dalje konkurentne na trziStu turistih usluga.

Lokacija ili mesto gde se ispamje usluga jednako je vazan deo marketing
miksa. To se posebno odnosi na usluzna ttkisstpreduzéa gde kupac dolazi na
mesto pruzanja usluga. Izbor pravilne lokacije ¢kinuzetne vaznosti u usluznim
delatnostima kao i oddevanje veltine samih objekata. Pri odiiganju lokacije treba
uzeti u obzir niz faktora koji oddeiju makro i mikro lokaciju objekta. ,Pritom se pod
makrolokacijom podrazumeva izbor odemog lokalnog ili regionalnog podfja za
izgradnju(rentiranje, ugovaranje franSize) objekatapod mikrolokacijom tmo
odreleno mesto na komece biti lociran prodajni objekat sa préi®
sadrzajima“(Veljkow, 2009, 391). Pri oddivanju mesta treba voditi ¢ana o
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pristupa&nosti lokacije za potroga i za poslovne kupce, 0 saokapmim vezama, o
parking prostoru i o zigaju transportnih troSkova.

2.5 Zaposleni i korisnici usluga kao instrument
marketing miksa

Zadovoljstvo zaposlenih je od primarnog &fma jer je ono povezano sa
zadovoljstvom potro$a. Za svako usluzno preddee pa tako i turistko izazov
predstavlja diferenciranje usluge u odnosu nanalipreduzéa. Ukupno gledano,
zaposleni diretno utu na taj proces. Kvalitet usluge koje pruzaju peeda nije uvek
pracen adekvatnim kvalitetom ponaSanja zaposlenihguojzaju usluge. ,U knjizi At
America’s Service zaposleni koj iritiraju potrégamaju nekoliko stinih zajednikih
tataka iako je ré& o zaposlenim u mnogim ragim industrijama i preduzéma. Ova
neprijatna ponasSanja su klasifikovana u sedam kafagApaticnost, ResSiti se kupca:
PokuSaji da se otarase korisnika potpunim odbagwan hladan pristup,
snishodljivost, robotizam, pravila i prebacivanigafeson, Hoffman,2011,238). Zato
kvalitet menadzmenta i osposobljenost zaposlenid igliku ulogu u poslovanju
preduzéa.

Treba imati u vidu da su zaposleni u direktnomtékiu sa potro$ama i da
pored interakcije sa spoljasnjim okruzenjem imaknikaciju unutar organizacije i
deo su strukture u kojoj rade. Oni dobijaju infooij@ od korisnika, ali ih i
predstavljaju. Njihov dijapazon se keeod zaposlenih na nizim pozicijama do onih
na najviSim. Zaposleni na nizim pozicijama su pddré kako preduzei, tako i
korisnicima usluga. Sustina njihovog posla predgamoto: ,Potrosa je uvek u
pravu“. Posao koji obavljaju moZze biti u konflikéa auto percepcijom pojedinca Sto
predstavlja konflikt izméu osobe i uloge i W@nom zahteva potiskivanje ¢hih
ose&anja Sto moze da izazove emotivnu reakciju i dtoespojedinca. SloZenija vrsta
konflikata nastaje izn# organizacije- preduza i potroSaa-korisnika. U centru
borbe izméu organizacione efikasnosti i zadovoljstva potéaSaalaze se zaposleni.
Reakcije na ovu vrstu konflikta povezana je sa afogzaposlenog i ona zavisi od
nivoa podrdenosti zaposlenog. Konflikti mogu nastati iztnekorisnika usluga i
obi¢no se od zaposlenih koji su u direktnom kontaktka@snicima éekuje da reSe
problem. U odnosu iznde zaposlenih i korisnika uslugacekuje se primereno

ponasanje koje ni u jednom trenutku@elovesti do toga da se usluga ne isgioru
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Marketing koncepcija moze da e ili umanji nivo stresa kome su svi
zaposleni izlozeni. ,Jasno je da nesréno, frustrirano i nezadovoljno osoblje koje
korisnici vide uticati na njihovu percepciju kvalia usluga“ (Bateson, Hoffman,
2011, 241). Jedan od tiaa da se smanji konflikt iznde osobe i uloge je taj Ste se
vrSiti konsultacije sa zaposlenima i njihove sugesizeti u obzir. U isto vreme
zaposleni moraju biti informisani o svim promenanmovinama u procesu pruzanja
usluga. Na séan n&in mogu se resiti i konflikti izm#u usluznog preduza i
korisnika. Konflikti nastaju kada korisnici trazeluge koje sistem ne moZze da pruzi.
Tu zaposleni, kompetetno informiSu korisnike o @ehhm procesu i na taj &ia u
direktnom kontaktu reSavaju sukob. Korisnici usldgato dele iskustvo iznde sebe
0 istoj vrsti usluge, tako da i e njima nastaju konflikti. Ove situacije se mogu
izbeti smanjivanjem Sansi da radte grupe korisnika ¢estvuju u istom usluznom
procesu. Dostizanjem odienog standarda usluge mdgosti za konflikt méu
korisnicima bée zn&ajno umanjen.

Stvaranje kulture usluzivanja zavisi od radnihoual podrSke izni
organizacionih jedinica i upravljanje ljudskim resima, koje mora biti sposobno da
smanji stres i nejaste koji nastaju usled raZltih uloga zaposlenih. Prva dva
elementatine osnovu za pruzanje dobre usluge. Informaciehadlogije i oprema
kao deo radnih uslova moraju stalno da budu naoftaganju zaposlenima pri
obavljanju posla. Ukoliko oni nedostaju uslugatrpeti, a pruzalac usluge dci u
situaciju da stalno prima zalbe Ste dovesti do demotivisanosti zaposlenog i
ugrozenosti kulture usluzivanja. Do ovoga moze&idou koliko izostane podrSka
izmeadiu odeljenja ili ako se naruSi saradnja idmerganizacionih jedinica. Kada su
zadovoljena prva dva uslova i zaposleni mogu uspetm obavljaju svoj posao,
upravljanje ljudskim resursima doprinosi opStojnklii motivaciji zaposlenih. Isto
tako svojom usmeren@$ na uslugu i na praksu predstavljaju podrSku uslpz
strategiji.

Kreiranje kulture usluzivanja od strane menadzmenpravljanje ljudskim
resursima podrazumeva regrutovanje pravih ljudi Sbezbduje kvalitet
zaposljavanja (kompetencije i ponaSanje koje pasdueva), ali i sluzi za zastitu
poslodavca posle koje se vrSi selekcija i izborg@araj¢i ,brend poslodavca“ deo
je strategije regrutovanja jer se kompanije ne regdnsamo za potroda i korisnike
ve¢ i za visoko kvalitetan kadar i talentovane ljudd2onuda vrednosti za

perspektivhe zaposlene mora biti dovoljno atraktiea bi stvorila dovoljno veliku
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grupu kandidata u kojoj mogu da se prdunaaposleni sa pravim kompetencijama.
Ovo nije niSta drugo nego primena marketinga nasttrzzaposlenih“(Bateson,
Hoffman, 2011, 245).

Obuka predstavlja razvijanje kompetencija zapadklenusluznom sektoru da
bi se postiglo zadovoljstvo i zaposlenih i korismilObuka je uvek grupna i deo je
strategije zadrZzavanja zaposlenih. Obuka zahtes&apgra materijalna sredstva. Ona
moze biti tehnike prirode, interpersonalne koja je usmerena nan@adirektnog
komuniciranja sa korisnicima, a moZe da sadrZi det® ponaSanja koji doprinose
boljoj usluzi korisnika i smanjenju stresa kod zslpaih. Nedovoljno ulaganje u bilo
koji od ovih vidova obuke dovode do greSaka i neratjstva kako zaposlenih tako i
korisnika.

Obuka zaposlenih nesumnjivo ima veliku ulogu wisdj delatnosti. Njen
ogroman zn&aj posebno je prepoznatljiv u hotelijerstvu, gdesge viSe pojavljaju
novi trendovi u usavrSavanju potrebnih znanja timaS Primer za to je Best Western
Hotel koji ima svoj centar za trening i obrazovarggoslenih. ,Online platformBest
Western University dostupna je svim zaposlenima a tu se mogi imdormacije o
treninzima, uputstva, i vodi kroz hotelsko poslovanje, ra&li problemi koji se
mogu javiti kao iélanci o novim trendovima u poslovanju*( Zivkévet all, 2013, 4-
5). Pored toga, postoji program | care-stay wittogle who care koji pomaze
zaposlenima u ostvarivanju superiorne usluge, mi&e ih o novim pravilima
ophaienja i edukuje kako da reaguju ucgljevima nezadovoljstva korisnika.

PonaSanje zaposlenih zavisi od mnogo razloga, y@gasod onoga Sto treba
da urade, od toga kako se meri ono 5to su uradditoga za Sta su nagemi. Sama
priroda usluge- njena neopipljivost otezavaju ndelnema da odredecinak, kao i
¢injenica da su korisnici aktivho ukljani u proces usluzivanja. Upravo zbog ove dve
karakterstiike kontrola kvaliteta se obavlja najkrsporuke Sto dovodi do promene
merenja dinka, procesa kontrole i sistema nativanja. Winak se, de-facto meri
zadovoljstvom potroga, a sistem nagd&vanja pored eksternog (zarada) sadrzi i
interne nagrade- priznanje od kolega i nadrgh, davanje odtkenog stepena slobode
odlwivanja, kao i nekih ovlagnja, Sto powsava motivisanost i uzivanje u samom
poslu.

,=Usluga je ¢in u kome su korisnici uslugaesto prisutni iciji su aktivni
ucesnici....Da bi bilo uspeSno, usluzno predezdreba da upravlja ¢incima

korisnika, tj. &eXem u proizvodnom procesu” (Bateson, Hoffman, 20286).
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Postoje dva tipa korisnika usluga sa i bez iskudtwaisnici sa iskustvom znaju kako
da se ponaSaju i kako da budu deo proizvoljnog geac za razliku od onih bez
iskustva koji to ne znaju. I1zazov svakog usluznogdpzeéa je da privide one bez
iskustva i da zadrzi, a ako moZze i péa®ne sa iskustvom. Korisnike sa iskustvom ne
bi trebalo izjedn&avati sa ,profesionalnim kupcem* koje ima iskustvalonoSenju
odluka o kupovini. To Sto se dobro snalaze kadaikupe zndi automatski da imaju
iskustva u procesu kada im se pruza usluga. Kaerig@z iskustva mogu negativno
uticati na proces pruzanja usluge i na operativfikagnost. Pruzaoci usluga u
direktnom kontaktu mogu da ih informiSu i pomogna gostanu deo usluznog
procesa. Ova vrsta operativne efikasnosti nhaziveistemom visokog nivoa kontakta.
Sistem niskog nivoa kontakta podrazumeva konta&t@grantenjima. Kontakt se
uglavnom obavlja elektronskim kanalima ili drugiehnikim sredstvima kojim se
isporituje usluga. Korisnici sa iskustvom imaju jak utjcapr@ito u planiranju
finansija i utroSka vremena koje je potrebno zd&fijanje korisnika. Korisnici sa
iskustvom vrSe uticaj na motivaciju zaposlenih, pvega zato Sto uvek prepoznaju
dobru uslugu i mogu da pohvale zaposlene. Isto italapu razumevanja za slozenost
sistema i toleratniji su prema greSkama. Ramge we&a korisnika sa iskustvom vrSi
se segmentacijom trziSta radi njihovog prédaja. Ukoliko se oni mogu
identifikovati, onda se moze i videti da li segnaa moze da se izvrSi nekim od
tradicionalnih kriterijuma, npr. prema godinamadluStveno ekonomskom statusu.
Identifikovanje korisnika n&gXe se obavlja elekronskim putem. U poslednje vreme,
analize na tu temu su pokazale da korisnici beasislacesto daju netane podatke,
dok su oni sa iskustvom iskreni i lojalni. Lojalkorisnici predstavijaju uStedu
troskova i profitabilniji su za preduge. Dugor@ne analize pokazuju da su lojalni
korisnici upravo oni sa iskustvom. Postoji mnogelaga za promociju korisnika sa
iskustvom i stvaranja lojalnih korisnika. Marketindrogrami su vazni da odrze
lojalnost svakog korisnika ponaosob.

Zadovoljstvo korisnika usluga je jedan od najvginicilieva u poslovanju
usluznih preduz&. Ispunjena &kivanja korisnika predstavljaju i izvor njihovog

zadovoljstva. Obostrana Zelja je po mégjuu, da ¢ekivanja budu nadmasena.
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2.6 Usluzni proces

Usluga se mora ispatti korisnicima na odgovarafii nacin. Da bi se to
postiglo potrebno je kreirati proces usluZivanjreotala on bude primenjiv u praksi.
Sematski plan procesa usluzivanja mora da prikiskens isporuke usluge tako da svi
zaposleni po hijerarhijskoj lestvicidao znaju svoju ulogu i zadatke kao i da odredi
klju¢ne take isporuke.

Porterov model najvernije prikazuje Semu usluZzpamresa. Ona se sastoji iz
Cetiri faze: diferencijacija, liderstvo bazirano mmanjenju troSkova, finansijske
performanse i zadovoljstvo korisnika (VeljkéyR009, 320).

Svrha strategije diferencijacije je da pruzi umikaporizvod ili uslugu po
povoljnoj ceni. Postoje dve vrste diferenciranjainevacija proizvoda i trziSna
diferencijacija. U hotelijerstvu su zastupljene olb@vacija proizvoda ukliuje novu
i kvalitetnu uslugu kao i inovativni dizajn. Primea to su butik hoteli i W hoteli (Hsi
Lo, 2012, 58). TrzisSna diferencijacija podrazumeemmentiranje oddenih grupa
ljudi i gradenje brenda.

Strategija troSkova liderstva upwje hotele kako da izgrade konkurentsku
prednost pozicionirajil se kao nisko-budzetni hoteli, na primer hostédizu malo
novca u dizajn enterijera i pokuSavaju na razrigneada smanje troskove.

Organizacija finansijskih performansi u hotelijets ima za cilj da pokaze
zasto jedan hotel ima konkurentsku prednost u admas drugi. Ova organizacija
pored finansijskog dela, ukijuje operacije i trziSni nastup. U nefinansijski deo
organizacione strukture spada i zadovoljstvo kikesnsluga.

Da bi korisnici usluga u hotelijerstvu bili zaddwd, ne moZe im se samo
isporwiti usluga. Hoteli treba da se potrude da zadrzeskike i uve€aju njihovo
zadovoljstvo tako Stée kontinuirano pruZzati kvalitetnu uslugu, aé¢®im omoguiti
dugor@no poslovanje i v profitabilnost.

Kreiranje usluznog procesa pomaze u realizacijutta$njeg i spoljnjeg
marketinga, kao i promotivnoj aktivnosti da bi selj& predstavila usluga. Korist
imaju i menadzment i zaposleni jer im pruza po &g celokupnu sliku procesa

usluzivanja i pomaze njegovom unajesju.
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2.7 Usluzni ambijent

Neopipljivost usluge- njena specifia priroda ¢esto dovodi korisnike u
situaciju da ne mogu da odrede kvalitet uslugenosccena i kvaliteta. ,1z tog razloga
je jako bitno da se ona Sto je moguviSe materijalizuje, Sto se u praksi postize
ubacivanjem vizuelnih elemenata i stvaranjem odmggjuéeg ambijenta da se usluga
isporwi (Veljkovi¢, 2009, 331). UsluZzni ambijent je neodvojivi dewasanja i
isporuke usluge i ute na sam kvalitet. Usluzni ambijetihe spoljni i unutrasnji
izgled objekta u kome je smeSteno tudiebi preduzée, opremljenost(oprema i
namestaj), ali i sama atmosfera poslovnog prosinaiaj pojedinih elemenata zavisi
od vrste delatnosti. Kod usluZnih predéaédao Sto su hoteli od ogromnog Zaja je
¢itav niz elemenata usluznog ambijenta sa kojimregeskorisnik. Generalno uzevsi,
elemente usluznog ambijenta mozemo svrstati u dupeg usluzni prostor (spoljni
izgled i unutrasSnjost objekta) i ostali opipljivieenenti. U usluzni prostor spadaju:
spoljni izgled (dizajn eksterijera, znaci, parkiqgjzaz i sredina u kojoj se objekat
nalazi), enterijer (dizajn, oprema, unutrasSnje ¢amanje, raspored u objektu i
kvalitet vazduha-temperatura). U ostale opipljiveeneente ulaze vizit kartice,
kancelarijski materijal, ®auni i fakture, izveStaji, nan oblaienja zaposlenih,
uniforme, broSure, web stranice i virtualni pros(¥eljkovi¢, 2009, 333). Usluzni
ambijent utée na stvaranje prvog utiska i emocionalne reakegexito kod prvih
poseta klijenata i korisnika i direktno &gi na kreiranje njihovih &kivanja. Usluzni
ambijent utte i na grdenje imidzZa i izaziva efekat kod potrédaUsluzni ambijent bi
trebalo da bude dobro dizajniran i funkcionalan tieromogéava zaposlenima da
lepSe obavljaju svoje poslove. Sa stanoviSta pateoSuslugu ¢e dobiti na
odgovarajgem nivou. Funkcionalnost ambijenta pomaze korismicida se lakSe
orjentiSu i ponaSaju u odtenom prostoru, a zaposlenima olakSava direktanakont
sa korisnicima usluga. Pored strategije kreirangduanog ambijenta postoje i
strategije uréenja koje obuhvataju prostorni raspored i funkcioost objekata.
Jednom formiran usluzni ambijent potrebno je odafiarenoviranje poslovnih
objekata), ali i menjati po potrebi u skladu sadergem novih usluga i sa potrebama
korisnika. U pojedinim usluznim delatnostima, nam@ar u hotelijerstvu presudan
element za zadovoljstvo korisnika predstavlja uslambijent. Jako je vazno da on

funkcioniSe na odgovarajunain. ,SloZzen proces dizajniranja i izgradnje hotela
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odraetenih elemenata usluznog ambijenta u njima, sanmmodetni korak. Ukoliko se
ne odrzava i ne osvezava, usluzni ambijent moze etdorveliku Stetu
hotelu“(Veljkovi¢, 2009, 341). TroSkovi planiranja popravki, ungdemovih
elemenata, modernizovanja poslovnog ambijenta vateg komfora korisnika ili
efikasnijeg rada zaposlenih moraju se planiratkuira ukupnih troSkova poslovanja.
,Generalno govoré, povean nivo spoljadnje udenosti turistikin objekata, dizajn,
estetika i higijena objekta su u direktnoj vezi garastom zadovoljstva korisnika.
Kompanije koje koriste strategiju diferencijacij@dju koristi od toga, za razliku od
kompanija koje koriste strategiju liderstva bazirara smanjenju troSkova“(Milles,et
all, 2012, 788-789). Da bi se stvorio i odrzavaopa potrebi i inovirao usluzni
ambijent, zn&ajno je kontinuirano prikupljanje informacija o padaima pra&enjem
njihovog ponasanja i reakcija od strane zaposleailetito menadzera i kontrolora. U
tu svrhu mogu se upotrebiti i odene tehnike istrazivanja i vrSiti eksperimenti na
terenu. Jasno je da potencijal usluznog ambijeaia dtela marketinSke strategije

Zzauzima zné&jno mesto u ostvarenju Zelja i zahteva korisnika.
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3. Vrednosna orijentacija strategijskog
marketinga za korisnike turisti  €kih usluga

Strategija marketinga i marketiSke aktivhosti sssene su na trziSne
transakcije i uspeSnu razmenu péenih usluga sa potroSma istih. Ovaj proces
mora biti zasnovan na vrednosti. Tukkd preduzéa moraju i da stvaraju i da
isporwtuju vrednosti. Analiza trziSta i njegovo redefimgacine bazu stvaranja
vrednosti za potroga. Da bi se ispotila vrednost potrebno je kako znanje, tako i
iskustvo da bi se pravilno reagovalo na zahtevetiigbe trziSta i potroga. Kada se
odredi trziSte, stvara se adekvatna ponuda. Onaa rbir razlgita i mora se
pozicionirati u odnosu na ponudu konkurencije, tale razléitost ponude bude
uccljiva za potroS&e. Na taj naéin stvara se i konkurentska prednost.

Prema Pirsiju (2009, 312) ,superiorna vrednospaaosae se stvara kada je
ukupno iskustvo potroga veoma pozitivno u podenju sa oekivanjima i u
poreienju sa njegovom percepcijom sa ekvivaletnim odnstrkonkurenata. Prema
autoru postojetetiri determinante superiorne vrednosti potéaSa to: sposobnost,
strwenost i izvori; predanost i sposobnost isporuke gesluorganizacioni procesi i
inovacije i procesi promena“. Oveéetiri karaktersitike su bithne za formiranje
vrednosti za potroga, jer se ona menja zavisno od grupe potiasa

Stvaranjem vrednosti za potrédapreduzée stvara vrednost i za sebe.
Poveavanjem vrednosti za potr@a&u odnosu na konkurenciju, onostiprednost.
Odrzavanjem konkurentske prednosti p@ax& se korist za potrebe potré&asto
omogltava da se odrZi stopa dobiti predtee,Vrednost se stvara samo kada izvori
koji se koriste su rasplozivi, kombinovani i k@e®i na odgovaraji natin prema
kontekstu sredine u kojoj preddeeobavlja svoju poslovnu aktivnost”(Milisavlj&yi
2010, 28). Cilj marketinga nije samo odrziva dokat, putem finansijskih tokova i
transakcija- smanjenja troSkova, dsmje ulozenog kapitala, investiranje u nove
usluge, osvajanje novih trziSta, poaeje kvaliteta i kvantiteta proizvoda uz odrzivost
ili ¢ak i smanjenu cenu ut@nje profita preduze.

Neki autori razvijanje trziSnih procesa od tramsi@kdo vrednosti smatraju
~-hovim marketingom* (Pirsi, 2009, 110). U okviru vay koncepta inicijatori nisu
viSe menadzeri, vepotroS&i. Nove varijante marketinga posmatraju pottesSéroz
dve dimenzije, a to su lojalnost potrdda satisfakcija potroga- obe mogu biti i

velike i male. Kada je lojalnost potrésamala ohino se marketinSke aktivnosti
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odvijaju na tradicionalan & plasmanom na trZiStu i ulaganjem u promocijugal
Sledéa faza je marketing brenda-kada predezstavlja akcenat na marku i imidz da
bi zadrZzao potroge. Vrlo ¢esto nastaje situacija da su pottd3ajalni jer nemaju ili
ne prepoznaju izbor na trziStu. Kada pottodssluga postanu zahtevniji pristupa se
novom tipu marketing odnosa-istrazuje se zadowaljsttisfakcija, stvaraju programi
lojalnosti i stvara se proces brige o potta$e. U fazi velike lojalnosti i satisfakcije
potroSg&a marketinSke aktivnosti moraju se zasnivati nadwosti usluge i to za
razlicite grupe potrodm. ,Marketing odnosa je fokusiran na izgradnju dogoih
odnosa sa potro&iaa, na njihovo zadrzavanje i pogeaost potrogama (Milanovi,
Bucalina, 2014, 116) “.

Po Armstrongu i Kotleru (2005, 6/7) marketing medlja drustveni
upravljaki proces kreiranja i razmene vrednosti kojima grupojedinci obezh®iju
ono Sto im je potrebno. Zsajan segment marketinga je poslovni marketing koji
obezbduje odnos razmene sa potréigaa. Marketing proces se sastoji iz nekoliko
faza koje podrazumevaju da predéezeshvati potrebe trzista i Zelje potrédada
stvori odgovarajéu strategiju, da oformi program isporuke superiovrednosti, da
izgradi korisne odnose sa potrdigaa i da dobije vrednost od potrégada bi ostvario
profit. Poslednja faza odnosi se na ostvarivangelvosti za preduze dok predhodno
nabrojane faze predstavljaju stvaranje vrednospiateoSé&e i odnosa sa njima.

Vrednost predstavlja procenu potrégap tome koliko je korisna ispafena
usluga. Vrednost za potra$aje pokret& njihovog zadovoljstva, pa je cilj strategije i
marketinga da pova sagledanu vrednost usluge. Vrednost usluge se pusimatrati
u odretenom vremenu u okviru ponude, ali i sa stanovijanéene usluge.

Razvoj vrednosnih komunikacija strategijskog ménga kré€e se od
tradicionalnog pristupa- proizvodno orijentisanatatketing 1), preko orijentacije ka
korisniku (marketing 2) do modernog vrednosno atiganog(marketing 3) pristupa,
baziranog na savremenim tehnoloskim sredstvima kdikaaije (Zivkovi et all,
2013, 3).
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Tabela 5: Pordenje marketing generacija

Marketing 1.0~ Marketing 2.0 Marketing 3.0

Proizvodno- Orijentisan ka I
L < x Vrednosno orijentisan
orijentisan potroSatu
Prodati proizvod Zadovoljiti potrebe i lzati u susret emocionalnim (i
Cilj masovnom trzistu zadrZati potroSa racionalnim potrebama
potroS&a
Podstaknut Industrijskom Informacionim Razvojem World Wide Web-al|i
revolucijom tehnologijama ulaskom u Web 3.0 generaciju
Kako marketari Masovno trziste Pametniji potros&a PotroSgi sa svim svojim
vide tryiste duhovnim, emotivnim i
racionalnim vrednostima
Klju éni TrziSte vaieno Diferenciranje Vrednost proizvoda prema
marketinski proizvodom profilu potroS&a
koncept
Vrednosne Funkcionalne Funkcionalne i Funkcionalne, emocionalng,
propozicije emocionalne duhovne i racionalne
- Masovna Odnos jedan premaPotrosai koji  medusobno
Interakcija  sa T . L .v
otrodatima komunikacija (jedan jedan saratuju (viSe prema vise)
P prema vise)

Izvor: Kotler et all, 2010, 6

Isporukom superiorne vrednosti predézeispostavlja odnose sa potrosSe.
Stvaranjem superiorne vrednosti dobijaju se zagovpbtroS&i koji postaju i ostaju
lojalni. ,ZadrZzavanju potro¥a doprinosi isportena superiorna vrednost koja je
kreirana u saradnji sa njima“ (Milangyi Bucalina, 2014, 116). U fokusu
marketinskih aktivnosti su potraSakoji donose maksimum vrednosti. Posebnu
paznju treba posvetiti Zivotnoj vrednosti potr@&oja predstavlja kupovinu koju bi

potroS& obavljao u toku svog zivota kao stalni kupac.

3.1 Satisfakcija korisnika u turizmu

Kao Sto je vé naglaSeno, sama usluga ne govori o kvalitetu pooia koji se
nudi potrosau. Ona mora da ima vrednost kaja ispuniti zahteve i @kivanja
korisnika. Od nivoa ispotene vrednosti zavisi i zadovoljstvo-satisfakcijarpsaa.

Satisfakcija- termin latinskog porekla, nastao mi ,satis“(dovoljno) i

Jacere” (da se ¢&ini ili napravi) ,je oséaj koji se dogda u fazi posle kupovine i
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konzumiranja proizvoda, kofiénja i dozivljaja usluga. Satisfakcija(zadovoljgtvo
potroS&a je klj za zadrzavanje postdja i privlacenje novih korisnika turistkin
usluga. Zato je kreiranje vrednosti i satisfak@jgtroS&a srce moderne marketing
misli i prakse®(Zivkovi, 2008, 119).

Ocekivanja potro&& nastaju i pre kupovine usluge i ona se odnose na
kvalitet, cenu i korist koju mogu dobiti. SatisfglcpotroS&a nastaje kada usluga
ispuni ili premaSi njihova @&kivanja. Percepcija o usluzi potrédavremenom se
menja i postavljaju se viSi standardi za der kvalitet koji su donedavno bili
uobiéajeni. Zato su marketinsSke aktivnosti u danasnjemé& sve viSe obuzete
potrebom da svojom ponudom nadmasekovanja korisnika. Sve viSe se izdvajaju
dve wvrste merenja satisfakcije potréda ili njihovog nezadovoljstva.
~Apsolutna(totalna) mera satisfakcije odnosi seukapno potrosgevo iskustvo u
kupovini i potroSnji, dok se relativna mera suzaggperformanse proizvoda usluga u
odnosu na &ekivanja potrod#“(Zivkovi¢, 2008, 120). Da liée korisnici biti
zadovoljni kupljenom uslugom ili ne zavisi od togaliko su ispunjeni njihovi
zahtevi, kakva je priroda usluge i kakva je onaawefenju sa uslugama drugih
konkurenata. ,Zadovoljstvo ili satisfakcijgini polaznu osnovu stvaranja dobrih
odnosa sa potro8iana. Prema né&g&e kori&enoj definiciji zadovoljstvo predstavlja
odgovor kupaca na ostvareno ispunjenje potrebalk(Xi¢ et al, 2014, 180).
Zadovoljstvo i nezadovoljstvo korisnika opredeljujeposlovni uspeh turistkog
preduzéa, utce na dobru ili loSu reputaciju marke proizvoda idha preduzéa. S
toga strategija marketinga treba da implementitésfa#ciju korisnika usluga radi
stvaranja institucionalnog imidza &ijem ostvarivanju moraju dacastvuju svi
zaposleni. Zadovoljstvo korisnika usluga moze dovel® poveanja lojalnosti
potroS&a koji ¢e putem pozitivne usmene propagande dovesti naveJae.

Da bi se stekla slika o ukusu i zadovoljstvu p&dia, turisttka preduzéa
koriste procese merenja satisfakcije korisnika gel$to ni malo nije lak posao jer je
vezan za &ekivanja potroS& usluga. ,Osnovni cilj koji se postavlja u bilojé&m
programu merenja potro&ajeste préenje(monitoring) stavova i percepcije potréga
o kvalitetu proizvoda i usluga preddzei izbor adekvatnog feedback sistema o
potroS&kim iskustvima“ (Zivkove, 2008, 128). Na&p&e su u upotrebi dve vrste
merenja satisfakcije potra&interne i eksterne. Najpoznatije interne tehmilegenja
su kontrolne liste i razni dijagrami i one igrajumazajnu ulogu u sléajevima

nezadovoljstva kvalitetom usluga turéstbg preduzéa. U tim okolnostima, obno se
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primenjuju eksterne metode koje podrazumevaju a&nketsatisfakciji potroga.
Putem anketa ocenjuje se zadovoljstvo svakim deisloge, kao i kvalitet kompletne
usluge. U poslednje vreme u primeni marketiSkihivakitsti i njihovog uticaja na
potroS&e prepoznaje se trend stvaranja totalno zadovoljkagsnika, jer je to
garancija poslovnog uspeha na trziStu. Ovaj konsemdefiniSe sa stanoviSta potreba
interesa korisnika i predstavlja uslugu koja u patpsti ispunjava Zelje korisnika. U
trziSnim uslovima to predstavlja borbu tud&ih preduzéa da u Sto wem stepenu
odgovori zahtevima potro&a. Preduzé koje u tome ima najviSe uspehadoioi se
nametne kao lider na trziStu i njegove usluge posteandard po kojerée se voditi i
konkurenti. Stepen satisfakcije potré&amoze se izmeriti putem ispéane ili
obavljene kupovine usluge i on &gina ponovni izbor korisnika istih uslugiene se

otvara put lojalnosti potroga.

3.2 Lojalnost korisnika u turizmu

Zadovoljstvo korisnika usluga afmio kre&ée cenom proizvoda, natito kod
prvih kupovina i tu nastaje proces lojalnosti Kejiogranéen u vremenu-traje dok se
ne promeni cena proizvoda. Uéua slucajeva lojalnost potroga ustvari predstavlja
lojalnost brendu Sto odrazava emotivnu relacijuedmusluge i potross. Zato se
turisticka preduzéa trude da pokazu i odrZze stalno prisustvo bregidajvazniji deo
programa za snazno prisustvo brenda mora da budeadiza relevantnog
emocionalnog iskustva koje brend pruza na ¢dirzh mestima na kojima dolazi u
kontakt sa potrogma“(Zivkovié, 2014, 132). Prisustvo brenda sec¢péje obavlja
putem reklame. Postoje radte metode koje pomazu razvoj strategije marketinga
upravljanja brendom u svim oblicima njegovog pgjs@hja u javnosti i prisustva na
trZiStu. One se ktel izmeiu ,uticaja“ do emocionalnog kontakta. Peaje potroSéa i
bliski kontakt sa njima naziva se ,bliskom komurikam" koja se sprovodi tokom
aktivnosti potroSéa. Takae se vrSi i ispitivanje uticaja brenda na korisnilsduga.
Na osnovu zapaZanja ponaSanja potf@S&ao i merenja zadovoljstva ili
nezadovoljstva, bira se odogovakgistrategija uticaja ili kontakta.

Ka satisfakciji potrosa koja je jedan od uslova njihove lojalnosti voohges
kreiranja i isporgivanja dodatne vrednosti kojoj tezi u svojoj stggiemarketinga
svako turisitko preduzée. Ekspanzija poslovanja ne moze se po$ez lojalnih

potroS&a. U p@&etku mora se stvoriti Siri front zadovoljnih potadd. Preduzéa koja
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imaju turisttke proizvode koji zadovoljavaju potrebe poti@Bastvaraju tzv.
zadovoljnog potro&s koji u dobroj mercée postati i lojalan.

.Lojalnost potro$&a odnosi se na ponovnu kupovinu i preferencijuzwaia
i usluga na trajnoj osnovi koji obezhgu stabilnost poslovanja i profit preddaeu
duZem periodu*“(Zivkovd, 2014, 136).

Postoje razéiiti programi marketing aktivnosti u stvaranju i raavanju
lojalnih potrosaa. Jedan od vaznijih programa je stvaranje klubojanih korisnika
i program nagrdivanja. Ove aktivnosti odnose se na lojalnost vezamcenu usluge i
brend potroS&ga. Kada potroga postaneclan kluba on stie pravo na poniene
povlastice vezane za brend prediseMeiutim to ne zn& da ¢e potroSai uvek
koristiti usluge istog preduza. Lojalnost potrodm lakSe se sie i duze odrzava
programima nagrivanja, jer oni se uglavnhom odnose na popuste ppokini
odreiene usluge. U hotelijerstvu aktivnost programa adiganja sastoji se u
skupljanju poena gostiju kojesto koriste njihove usluge. Na osnovu poena magu b
nagrateni ili umanjenom cenom ili novom uslugom. Ovi pr@gi mogu imati vé
efekat u stvaranju lojalnog korisnika od na prirkisicnih marketinskin kampanja

Cija je svrha privlaenja korisnika.

3.3 CRM -Customer Relationship Management

Kontinuirano utvdivanje najvée vrednosti za korisnike z#iauspostavljanje
dugor@nih odnosa sa njima. Turigkia preduzéa prelaze sa mass marketinga na
preciznije marketinSke strategije da bi izgradileg odnose sa potr@édaa. Jedna od
najzn&ajnijih je CRM-Customer Relationship Management. RN je proces
sakupljanja detaljnih informacija o individualnimotksnicima i njihovim dodirnim
tatkama da bi se uvala lojalnost korisnika. Dodirnom dkom se smatra bilo koja
prilika u kojoj se korisnik susée sa brendom i uslugom bilo putem vlastitog iskaistv
ili putem mass- medija (Kotler, Keller, 2009, 6U) hotelijerstvu, na primer, dodirne
tatke su: rezervacije, check in, check out, room serusiness service i restorani.

CRM omogédava kompanijama da pruze adlu uslugu baziranu na
informacijama o svakom individualnom korisniku. Bvisnosti od informacija, mogu
da naprave razlite marketinSke ponude, usluge, programe i posadigovarajde

poruke.
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Implementacija CRM-a odvija se &etiri koraka. Prvi je identifikovanje
korisnika, izbor ,pravih* korisnika i formiranje ka podataka o korisnicima dobijene
putem druStvenih mreZa i putem dodirniliaea. Drugi je razlikovanje korisnika na
oshovu njihovih potreba i vrednosti za kompanijokis treba usmeriti na korisnike
koji najviSe vrede za kompaniju. Tiekorak je kontaktiranje korisnika u cilju
saznavanja njihovih Zelja i potreba da bi se ostvdugoroini odnosi.Cetvrti je
kreiranje usluge, proizvoda i poruke za svakoguiadialnog korisnika.

U danaSnje vreme od krucijalne vrednosti je zad@astoje&e korisnike jer
sticanje novih iziskuje velike troSkove. Da bi CR#&rategija bila uspesna, svi
zaposleni moraju da sagledaju celu sliku, da rapuhk@iko su korisnici bitni i zaSto
je vazno pruziti dobru uslugu. Sa péaajem konkurencije u prvi plan dolazi dobra
analiza korisnika da bi se utvrdilo koji su razl@a ponovno korignje usluge i
biranje odrdenog brenda. Svaka kompanija vrSi analizu svojiniskika Sto je
predviteno CRM strategijom. Sto vise mdgosti i prilika korisnik ima da
komunicira sa kompanijom( kao Sto su direktna pjadanline prodaja, franSize i
prodaja preko posrednika-agenata prodaje), komgpatej lakSe oformiti bazu
podataka o korisnicima.

Novi trend u hotelijerstvu predstavlja druStvesodcial) CRM. Hotelski lanci
nude programe lojalnosti i ostale pogodnosti daptdvukli paznju korisnika, ali
ovakve promocije pocinju da bivaju sve skuplje.ddstoga, uvodi se social CRM $§to
predstavlja marketinSku strategiju putem druStvemeza. Komunikacija preko
drustvenih mreza pomaze segmentaciji trzisSta, atleSi put do korisnika i ujedno,
smanjuje troSkove. Postoje faze u implementacigisdoCRM-a. Prema autoru
Naveed-u (2012, 43-44), njih ima deset:

1. Razumevanje svoje konverzacijske mape- sluSanjeazumevanje

razgovora putem druStvenih mreza od strane koasnik

2. Razumevanje grafikona druStvenih mreZa- sagledaviaaze podataka iz

CRM-sistema i préenje korigenja drustvenih mreza

3. Formiranje grafikona najboljih korisnika usluga tivadivanje da li i u

kojoj meri koriste druStvene mreze i da li s¢ deo programa lojalnosti

4. Uspostavljanje procesa za utimanje ciljeva baziranih na trenutnim

potrebama i na analizi predhodna tri koraka
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o

Sastavljanje plana druStvenih mreZa baziranih nagsima iz predhodne
faze- prisustvo na facebooku, postojanje call @eintnenadzera druStvenih
mreza

Kreiranje specifinih integracionih baza svih podataka

Utvrdivanje spremnosti tradicionalnog sistema za soCiM- procesi,
pravila, struktura baze podataka, obuka ljudi zéewge kanala druStvenih
mreza

8. Sposobnost kompanije da sduge sa korisnicima usluga koji koriste i

druStvene mreze

9. Sagledavanje elemenata social CRM-a (kao i u¢namh CRM-u),

kulturnog odnosa i sposobnosti menadzmenta dailsgque promenama
sistema

10. PoboljSanje CRM sistema- reagovanje na sve netesbaimah Sto zrtg

nikako ne odlagati reSavanje problema

Prednosti CRM-a natiio se istéu u oblasti hotelijerstva, One se ogledaju: u
povetanom zadovoljstvu i zadrzavanju korisnika, psargu dela kategorije korisnika
sa veéim zahtevima i rastu preporuke kae®ja usluga od strane korisnika. Ovi
rezultati proizilaze iz strategijaganja odnosa korisnika i konstatnog obetrenja
vrednosti koja dovodi do njihove satisfakcije. Taka zadovoljstvo i lojalnost
korisnika delovi CRM strategije.

StratesSko planiranje marketinskih aktivnosti kaealizacija istih nesumnjivo
ukazuje na ogroman uticaj marketinga na poslovargevoj turisttkih preduzéa. U
sredstva korig&nja marketinga spadaju kl&si mass mediji (Stampa, radio i
televizija) i zahvaljujdi ogromnom razvoju informacionih tehnologija, dmesii

mediji (Internet, socijalne mreze, booking sajtodeugo).
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4. Razvoj i primena Internet servisa u turizmu

4.1 Internet servisi-pojam i razvoj

Internet je globalna mrezacumnara koja putem standardnog paketa Internet
protokola (IP) obezhiije nekoliko vrsta usluga. Internet je posluzio raavoj
Transmission Control Protokol (TSP) koji sluzi zeeqos podataka od jednog do
drugog r&unara. TSP/IP ( koji vrSe adresiranje) om@ljusu komuniciranje i
razmenu podataka izre umreZenih riunara. Ova dva elementme zajedno paket
usluga i omogéavaju izbor podataka i putanju njihovog kretanjav®lucija Interneta
dovela je do razvoja servisa Interneta. Postojelilekgrupa Internet servisa.

~Servise Interneta mozemo grupisati u: (Njegud,32®6)

- Osnovne servise( e-mail, FTEIn&t i dr.)

- Javne servise ( IM, WWW i dr.)

- Servise za pretrazivanje (Geodlahoo i dr.)
- Sigurnosne servise( PGP, SSH i dr.)
- Sistemske servise (Ping, X-windows i dr.)
- Osnovne servise”

U osnovne servise spadaju: elektronska poSta, Tekeeis i protokol za
prenos podataka,. Elektronska poSta (e-mail sengdsjao je i pre pojave Interneta i
naie&e je u upotrebi. Ovaj servis sluzi za razmenu pniba poruka meéu
korisnicima Interneta bez obzira gde se oni nalaggdno je najjeftiniji i najbrzi
nain komuniciranja. ,E-mail sistem je dizajniran taka omogdava slanje i prijem
tekstualno baziranih poruka i slanje raznih dokuamtenu obliku dodatka
(attachment)” (Milosavlje\, et al., 2013, 259). Telnet servis ima ulogu dabgui
rad korisnika na udaljenim ¢anarima. Prednost koti8nja Telnet servisa sastoji se u
tome da klijent svaku operaciju pritiskom na tastieektno prosléuje serveru, a da
pritom ne mora da sedi isprectuaara. Mana ovog servisa jeste bezbednost Sto je i
doprinelo padu njegove popularnosti, naime nijeatioe bezbedan za kotiénje na
druStvenim mrezama. Protokol za prenos podatakéamge na samom petku
razvoja Interneta. Kao Sto sam naziv kaze- FTRe( Hiansfer Protocol) odnosi se na
prenos podataka sa jednoguaara na drugi. Da bi se to postiglo koristi se FTP

softver (FTP klijent) u kojima se nalaze fajloypriogrami, a FTP izvrSava prenos na
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odabrani réunar. FTP se koristi i za slanje fajlova do serveupload”. Postoje dve
vrste FTP servera, prvom se pristupa putem lozinkerisnickog imena,a drugi je
takozvani anonimni (anonymous) Sto je ujedno i s«wko ime, dok lozinku
predstavlja e mail adresa.

U javne servise spadaju: diskusione grupe, seavtsenutnu razmenu poruka,
Internet telefonija, video konferencija i World Widveb (WWW)-kojice se kasnije
u radu posebno analizirati. Diskusione grupe(nemsigs) spadaju u vrstu osnovnih
servisa koji sluze za diskusiju i razmenu miSljeajaaeiu osoba stinih intersovanja.
U svetu postoji nebrojano mnogo diskusionih grupa k nebrojano mnogo tema
kojima se oni bave. ,Svako u grupi moze da posforuku i svako moze da je
procita. Pored oldinog tekstaglanovi grupe mogu da razmenjuju slike i datoteke s
drugim sadrzajem, tako Ste ih jednostavno priloziti uz poruku“.(Milosavljeyiet
al, 2013, 261). Razvojem Internet mreze nastao $ervis za trenutnu razmenu
poruka-IM (Instant Messaging ). Razmenom kratkilsapih poruka ovaj servis
omoguiava direktnu komunikaciju nde ¢lanovima mreze. On je nasledio nekada
veoma popularnog IRC (Internet Relay Chat) kojnjedio uslugu na relaciji klijent
server putem komunikacijskih kanala visoke propusioéi. Internet servis koji sluzi
da omogdi u realnom vremenu putem Interneta govornu komagiji je Internet
telefonija (Voice over Internet). Ovaj ¢ia komunikacije drugédje se obavlja nego
kad je u pitanju standardno telefoniranje, ali rgjlkrezultat je isti. Kvalitet ove vrste
telefonije zavisi od jéine i n&ina prenoSenja signala Internetom. Da bi se toiglost
potrebno je obezbediti komunikacione kanale sngfopusne mé@. U savremenom
poslovanju znéajnu ulogu ima upotreba servisa video konferen@jeomogudava
odrzavanje sastanaka dweosobama koje se nalaze na gatan lokacijama. Sustina
ovog servisa je prenos audio i video materijala em@ntu odrzavanja pomenutih
sastanaka. &esnici video konferencije su teliki opremljeni displejevima sa
zvuenicima koji sluze za reprezentaciju materijala ldmbijaju od druge strane, kao i
kamerama sa mikrofonima da bi oni bili u mégasti da Salju svoje poruke drugoj
strani. Kori€enje ovog servisa predstavlja ne samo uStedu vi@meni znatajnu
uStedu novca (poslovnim organizacijama i komparajakoji bi se inde potroSio na
putovanja i organizaciju klasiih konferencija.

Servisi za pretraZzivanje sluze korisnicima za lak$enalazenje potrebnih
sadrzaja. ,Web pretrazitgWeb Search engines) predstavlja Internet seijasvrha

je trazenje informacija na Internetu i to uglavneadavanjem kljénih regi (njihova
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kombinacija), a mnogo de izborom pondene stavke. Ishod pretrage secedje
prikazuje kao spisak Internet stranica kao i spiséérnet sajtova koji sadrze trazenu
informaciju.“(Milosavljevic et al, 2013, 267). Ovaj servis se sastoji iz shavne
operacije: krstarenje Web-om (Web crawling), indielkge sadrzaja (Indexing) i
pretrage indeksiranog sadrZzaja na zahtev koris(@earching). Najpoznatiji Web
pretrazivai, a ujedno i najpopularniji su Google, Yahoo, MSBarch, mada postoje i
drugi. S obzirom da je cilj pretraziéa smanjenje vremena koje je potrebno za
pronalazenje informacija, mora se konstatovatiweegultati pretrage danasnjih Web
pretraziv&a joS uvek puni nepotrebnih informacija Sto dovadikorisnik gubi dosta
vremena da bi doSao do prave. To jecenaajvéa mana aktuelnih pretrazite
ReSenje nazranog problema nalazi se u primeni Setkaty Weba, koji bi trebalo
da pruzi jedinstven sistem razmene podataka, irdoijm i znanja iz oddenih
oblasti. ,Semantki Web je napredna verzija Weba u okviru koje jdirdsana
semantika informacija i servisa na Webu u ciljujéglrazumevanja, preciznijih
rezultata pretrage Web sadrZzaja, bolje integragjedataka, navigacije i
automatizacije zadataka.“ (Njegus, 2013, 69).

Sigurnosni servisi sluze za prenos podataka puteeZerkoji imaju posebnu
vrednost. U njih spadaju SSH (Secure Shell) kdjuf@ komunikaciju i ostvaruje
bezbedan pristup i rad na udaljenimiu@arima- po svojim osobinamacgln je Telnet
servisu i PGP (Pretty Good Privacy) koji tehnikamrjog i tajnog kljga omogiédava
Sifrovanje elektronske poste. Na tafimaporuka koja je poslata moze da stigne samo
onome kome je namenjena i da budeipama.

Sistemski servisi otkrivaju da li postoje problema mrezi i pre svega su
namenjeni administratorima servera. Putem Pindracket Internet Groper) testira se
ispravnost veze i oddenih stranica u mrezi, a putem alata ostvarujekivpliocenat
uspesSnosti komunikacije u oba smera i testira smerisporuke. X-windows je
prozorski sistem sigurnosnog servisa koji sluzidestribuciju programa sa jednog

racunara na drugi u mrezi.

42World Wide Web- pregled Web tehnologija

World Wide Web je Internet servéga je zastupljenost i pristupaost dovela

do razvoja njegove upotrebe i popularnosti. Nagdao deo idejnog projekta Tim-a
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Bernersa iz CERN-a- laboratorije za atomsku fizikBvajcarskoj. Predstavlja metodu
pronalazenja dokumenata putem Interneta, a pommoper veza koje ukazuju na
lokacije na kojima se dokumenti nalaze. Ovaj pratesnternetu omogavaju Web
citaci. Prvi grafiki ¢itac Weba- Mosaik doprineo je tome da Web postane gastu
svima. Njegova glavna odlika je bila dobar gfkifikorisnicki Interfejs. Posle njega
pojavio se Netscape Navigator gmavim nizom novih funkcija pretraziva uz
dodatnu podrsSku za grakie prikaze i slike, obezldenje za poslovne transakcije kao i
programe za poStu i podatke za diskusione grupekld DWWW je sistem kojim se
razli¢iti dokumenti (tekst, slike, zvuk, video) na Intetn povezuju linkovima. Za
firme je to jeftin n&in da svoje proizvode i usluge predstave javnastipojedince da
na jeftin i brz néin dodu do zeljenih informacija, a zacanarske strénjake prilika da
novu tehnologiju iskoriste da ponude svoje usluggprave i prodaju puno novih
proizvoda, a veliki broj starih prilagode novom rijechu“(Milosavljhevi¢ et al, 2013,
264).

Web je zasnovan na hipertekstu koji predstavljakoptikaza dokumenta.
Dokument u hipertekstu abio u sebi sadrzi link(hiperlink ili hipervezu), a t
predstavlja vezu iznd@ delova jednog dokumenta ili sa nekim drugim dokotom.
Izgledom je kao svaki uotijen tekst samo Sto je na nekiimaoznaen, na primer
podvigen. Ono Sto je zrajno istdi je da korisnici primaju one informacije kada su
im potrebne i kada Zele, iskijizwo na zahtev. Web obezige pristup velikim
kolicinama audio i video materijala putem Interneta. kbvlbkument na Internetu
poseduje svoju adresu koja predstavlja jedinstvieaciju izvora-URL(Uniform
Resource Locator). Na taj ¢ia se pronalaze zeljene Web strane tj. dokumehiRL,
adresa je podeliena na viSe delova i sadrzi sldse crte i druge znake
interpunkcije. Svaki simbol, grupa slova i broj jmavoje funkcije. Prva strana Web
lokacije naziva se m&mom stranom. Lokacija moze imati samo jednu str&oja se
tada naziva mathom, ili veliki broj strana koje su povezane savgtan(maténom)
stranom.“(Milosavljeuw et al, 2013, 266).

Razvoj Web tehnologija omo@w je raznovrsnost kor&nja Web-a na
Internetu i ekspanziju njegove popularnosti. Sgdibkumenta putem mreZe napisan
je u HTML jeziku (HyperText Markup Language) kaaijal za ozn&avanje putem
koga se ozn@mvaju delovi dokumenata kao i dia prikazivanja na Weltitacu
klijenta. Jezike za oziavanje treba razlikovati od programskih jezikacurearski

program koji omogéava citanje HTML dokumenata i ostalih multimedijalnih
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datoteka su Webitaci (browsers). Statistika utéivanja njihove zastupljenosti varira
i do trideset posto. ,Pro&ea statistika pokazuje oko 80% zastupljenosti freer
Explorera (Microsoft), 15% zastupljenosti Mozillardfox-a (Mozillla Foundation),

3% zastupljenosti Safari-ja (Apple) i 2% ostalih hVeitaca (Opera, Netscape
Navigator...)“(Milosavljevé et al, 2013, 265).

Od paetka do danas razvile su se tri generacije Webotebije. Web 1.0 je
prva generacija Web-a zasnovana na osnovnim tehijaoiea kao Sto je TCP/IP
protokol koji se smatra standardom za komunikacjgz koga nije mogie ostvariti
komunikaciju sa razitim izvorima na mrezi. V& smo spomenuli da se sadrzaj
dokumenata ne moze osigurati bez upotrebe jezil@aa&avanje kao Sto su HTML
(HyperText Markup Language) i XML (Extensible Magkitanguage) koji sluze da
ozna&e delove dokumenta na dma kako ¢e biti prikazan na Webitacu korisnika.
Oba jezika za ozravanje imaju svoju strukturu i posebnu funkcijuaakTML
obezbéduje prikaz dokumenta i raspored teksta na ekraokiXdVIL oznafava sadrzaj
samog teksta. , XML omogdiava definisanje, prenos, validaciju i integracipdptaka
izmeadiu aplikacija i izméu organizacija. XML grupiSe informacije po hijergrhcija
struktura se naziva stablo" (Njegu$, 2013, 72)iclem ozn&avanje se koriste u
okviru Web servisa koji predstavljaju aplikacije mmenu podataka sa korisnicima
zasnovane na standardnim i transportnim protokoliftaed jezika za oztavanje,
Web servisi koriste i programske jezike bazirane raavijenim tehnologijama i
alatima. Najpoznatiji i najkoréeniji je programski jezik Java, mada postoje i drug
kao Sto su C i Visual Basic, jer se pammjega mogu razviti drugi programi na mreZzi
i mogu se prenositi i pokretati sa razniiuaara. Poméu Jave razvile su dve vrste
programa. Jedan je aplikacija koji predstavlja sstaloi program za reSavanje
problema, a drugi je Aplet koji predstvalja interaki program u okviru Web strane
korisnika. U okviru prve generacije Web tehnologigstala je i Java virtuelna masina
Cije instaliranje je dovelo do besplatnog preuziraamazItitih dokumenata i podataka
sa Interneta. Za Web tehnologiju prve generacijeatkaristtno je da predstavija
dokumenta, direktorijume na staibj Web stranici i prikazuje infomacije bez mnogo
interakcije, kao i da daje pregled sajtova. ,€ipi primeri su: proste stranice ili
direktorijumi kao Sto su Altavista, Yahoo ili Netge, zatim osnovni poraoi alati i
prosti Web pretrazivaAliWeb (Murugesan, 2009, 36).

Slede€u generaciju u razvoju Web tehnologija predstatjg. Web 2.0.

Osnovna karakteristika Web-a 2.0 je dusobna komunikacija svihc¢asnika uz
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pojatavanje odnosa izndae autora sajta i korisnika koji mogu uticati na rZafl neke
stranice. Web 2.0 je poznat i po drugim nazivima & su : ,Wisdom Web, People-
centric Web, Participative Web and Read/Write Whkhi{ugesan, 2009,5).

Tehnologija Web 2.0 je dinaffmija i interaktivnija od predhodne generacije
Web-a 1.0. Web 1.0 dozvoljava kahje sadrzaju samo ako se pristupi Web strani,
za razliku od Web-a 2.0 koji omo¢ava pregled sadrzaja i bez péisanja aktuelne
strane. Pomiu Web 2.0 lakSe se razvijaju Web aplikacije jergoaoneri mogu lakSe
da nalu dostupne informacije na Internetu. Kompanija Gegg kao najpoznatija iz
ove oblasti je u Web 2.0 tehnologiji proSirila s¥gyoslovanje na razlie oblasti,
zahvaljujuii njihovom pretrazivau cija je prednost kori&nje struktura linkova na
mreZi umesto samo karakteristika dokumenata. Sinenkomunikacija na mreZi
nastaju novi pojmovi kao Sto su: blogovanje(blogyin Web zajednice(Web
communications), hostovanje servisa (hosted ses)ic#/eb aplikacije, sajtovi za
umrezavanje(social networking), sajtovi za deljemeea (video-sharing), wiki
koncept, maships i drugo.

.Klju ¢ne karakterstike Web 2.0 su: fleksibilni Web dizdpkSe azuriranje i
ponovno korigenje, omogtavanje bogatijjeg pristupa korisnicima, koéegje
kolektivne inteligencije, omogavanje korisnicima menjanje sadrzaja lakSim putem,
spajanje ljudi stinih interesovanja putem drusStvenih mreZa, prawjenjovih
atraktivnih aplikacija koje se mogu kombinovatipagati sa drugim aplikacijama na
Web-u ili kombinovanjem raalitih podataka i informacija iz razitih izvora*
(Murugesan, 2009, 5).

Razvojem on-line zajednica korisnika koji dele istiersovanja nastaju servisi
druStvenog umnozavanja (social network servicead &o su Facebook (trenutno
najpopularniji), MySpace, LinkedIn i drugi. Poredngsa druStvenog umnozavanja
postoje i novi sajtovi kao Sto su: blog i wiki. @j je skréenica za Web log koji
podrazumeva \wenje lénog dnevnika na mreZzi .On predstavlja Internenstrakoja
sluzi za informisanje, raspravu i komunikaciju daekorisnicima. Za razliku od
tradicionalnih Web sajtova na kojima korisnici magati informacije, blog im pruza
moguenost da iznesu svoje misljenje i komenatare tjbddu interaktivni. ,Dakle
blogovi ne omogéavaju samo komentarisanje ¢vé dobijanje dodatne i povratne
informacije od autora koji prate komenatare i disfwsa korisnicima bloga“(Sarac et
al, 2015,60). U svetu su se sredinom devedesetimggojavili on-line dnevnici-

prvi Web blogovi, dok se kod nas pojavljuju tokoi®023 godine. ,Procenjuje se da
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danas ima viSe od 300 000 blogova. Srbija je drZaja u regionu ima najviSe
blogova na samostalnim Web stranicama“(Sarac et2@15, 61). Pojam bloga
predstavlja mesto postavljanja novih informacijeaalic¢itim vremenskim razmacima
(dnevno ili nedeljno). Definicija bloga podrazumexratu virtuelnog dnevnika koji se
vodi na Internetu gde autori bloga iznose svojaljenf i informiSu korisnike o
oblastima interesovanja kojima se bave. Za raztikuobine Internet stranice na
blogovima se komentariSu odene teme popularno nazvane postovi. Razvojem
tehnologije blog je od prvobitne klgse Internet stranice postao platforma
jednostavnog postovanja i personalizovanja teksiosadrzaja- samih blogova. U
najpopularnije platforme spadaju: Blogger, TumblrWordPress. Razlikujemo
nekoliko vrsta blogova u zavisnosti od sadrzajai kejde. To su: &ni blogovi,
mikroblogovi, korporativni, Zzanr, multimedia blogov dr. ,Blog se moze
interpretirati kao: kompletan sajt, jedan zapis sagtu ili aplikaciji, kao glagol u
smislu trenutnog upisa sadrzaja. Kod dobrih blogdw@mentari i kritike podlozni su
komentarima i diskusijama. Ti@n blog sadrZi: Naslov, ime blog autora-editora,
temu pojedinénog bloga i datum postavljanja, sam sadrzaj pogdivg bloga,
komentare i diskusione forme za korisnika, Bloghsla ka drugim blogovima koje
autor bloga smatra zanimljivim, linkove ka relevanmt stvarima koje n#p&e
potkrepljuju sadrzaj bloga, oztevanje klj@nih resi (Tagovi)“(Sarac et al, 2015, 61).
Popularnost blogova je u porastu kakodmekorisnicima tako i mdu autorima.
Razlog tome lezi u jednostavnosti i kéegja i pokretanja blogova. To je dovelo do
razvoja blogovanja i rasta pokretanja sopstveniigdova. Samostalnim autorima nisu
potrebna nikakva sttéma i programerska znanja da bi pokrenuli sopsttag, a vrlo
¢esto putem sopstvenih blogova mogu da ostvare diotabr prihoda, a u koliko
razviju delatnost na blogu, blogovanje im moze aistprofesionalno opredeljenje.
Pored sve w&g pojavljivanja knih blogova doslo je do razvoja i korporativnih
blogova. Naime, velike kompanije koriste blogoveo kaove marketinske kanale i
otvaranjem sopstvenih blogova komuniciraju sa swdfprisnicima. Upravo ovoliki
razvoj blogova doveo je do potrebe podele blogavaigu. Prema autorima Sarac et
al (2015, 64) najzriajniji tipovi blogova su: kni, medija, biznis, vlogs, blog
pretrazivai, mikroblogovi, flogs-laZzni blogovi, plgeni blogovi i splogs-Spam-blog.
Li¢ni blogovi su najrasprostranjeniji, dok su ostghovi uglavnom zastupljeni kao
mikrosajtovi, poddomeni ili u okviru platformi. Aoiti blogova (bez obzira na vrstu i

tip) Zele da u slobodnoj formi prenesdnk iskustva znanja i vestine auditorijumu
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korisnika kao da ih i motiviSu i zaintresuju za atime oblasti ili samo da ih zabave.
Izraz wiki na havajskom jeziku z&iabrzina... Wiki predstavlja sajtove na kojima
svaki posetilac moZzem da menja sadrzaj, unosi iiobriSe postojéi. Najpoznatiji
sajt ove vrste je Wikipedia“(Njegus, 2009, 74). @&brunapréenja deljenja
informacija, korisnikog dizajniranja i saradnje na Webu, ta tehnologijaogiila je
unapréenje n&ina poslovanja i olakSala komunikaciju doe kompanijama i
drzavama u svetu.

Web 3.0 je najsavremenija i najrazvijenija Web tdbgija. Za razliku od
generacije Web 2.0 koja u sustini omégua lakSe interaktivno deljenje informacija,
brzu komunikaciju méu razl¢itim sistemima, dizajniranje od strane korisnika i
saradnju na Webu i koja koristi Internet za povamje sa ljudima, Web 3.0
tehnologija se koristi za vezu sa informacijamaciNdunkcionisanja ove generacije
Web-a se moze uporediti sa poslovima neke vr&t®dj asisstenta. ,Web 3.0 je kao
licni asistent koji poznaje profil svog vlasnika igtdpa svim informacijama na
Internetu kako bi najbolje odgovorio na njegov eahtWeb 3.0 pretraZivace se
ponasati kao vasSchi asistent. Kada pretrazujete na Webu, pretrédzée Wwiti o
vama, vasim interesovanjima, pona3anju itd. Stee i®ristite Web, viSece
pretrazivé znati o vama, tece svako vaSe naredno pitanje biti i manje
sloZenije“(Njegus, 2009, 75). Na primer ako birdte posetite neki evropski grad i
Zelite da bukirate hotel u njemu, na pretrafiv@dkucajte sloZeniju &enicu ( Sta
posetiti u tom gradu). Web pretraztvde na osnovu pregladanih zapisa o vama
ukljucujuci i VaSe stanje na &anu dati ne samo spisak mesta koje treba posetiii v
cene smesStaja u tom gradu koja bi vama odgovaaaép izaberete lokaciju ili hotel
gde cete boraviti prilozte vam i mapu na osnovu kojete se lakSe stiau gradu.
Mapa moze da pokaze lokacije svih mesta sa prilmgepiska Sto znatno olakSava
orjentaciju u datom gradu. Web 3.0 pretraZideoristi razne programe- u ovom
slwaju Google Maps ponta kojih skuplja i prezentuje relevantne informacije

Razlike izméu ove tri generacije Weba su vrlodjive. Web 1.0 tehnologija
pre svega sluzi korisnicima( Web sajtovi za kokehi Web 2.0 koristi Web alate i
aplikacije za potrebe korisnika. Web 3.0 se pora&alicni asistent koji kombinuje
razlicite aplikacije u jednu i koristi prednosti inteligaih pretraZzivéa i Semantikog

Weba da bi se stvorio sistem povezanih informacija
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Tabela 1: Porgenje Web generacija

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

. ~Web koji se u velikoj
o o meri Koristi i zagitanje i za| ,Prenosivi licni Web*
koristi zacitanje* o
pisanje*

45 miliona  globalnih 1 bilion+ globalni korisnici o
Fokus na pojedince

korisnika (1996) (2006)

Fokus na kompanije Fokus na grupe korisnika  Zivtuiki

Home pages Blogs Dinatki sadrzaj

Poseduju sadrzaj Deljivi sadrzaj SemékitiWeb

npr. Britannica Online Wikipedia Widgets, drag & drop
mashups

HTML, portali XML ,RSS PonaSanje korisnika

Web forme Web aplikacije iGoogle, NetVibes

Direktorijumi _ -~ o o
B Tagovanje(folksonomija) | UKlIjtivanje korisnika
(taksonomija)

Npr. Netscape Google Advertainment*

Izvor: Njegus, 2009, 76

*od kombinacije réi advertising (oglasavanje) i entertainment (zapava

4.3 Uticaj drustvenih medija na turizam

Drustveni mediji su svojom pojavom izazvali revajucu svim oblastima
druStvenog zivota i ne samo da su uticali na ragvitj delova baze i nadgradnje nego
su i promenili svest i tokove komunikacije doeeljudima. Kao i u drugim oblastima,
tako i u turizmu ekonomski razvoj i &ia poslovanja menja se pod velikim uticajem
drustvenih medija. Pojam druStvenih medija kodié#ith autora razkiito se tumai,
dok ve&ina ljudi vezuje druStvene medije zacwaarsku tehnologiju. Mtutim,
drustvene medije u savremenom smislu vezujemosteumente i servise koji koriste

Internet, dok u tradicionalnom smislu vezujemo @& stedstva mass komunikacija
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(Stampa, radio i televizija). Jedan od najSirihekspia upotrebe drustvenih medija
ogleda se u jednoj od najvaznijih oblasti uspe3magjovanja bez koga se ne moze
zamisliti opstanak u ogromnoj konkurenciji saglesjasi globalno trziste, a to je
oblast marketinga. ,Drustveni mediji su promeni&im na koji marketari mogu da
Salju poruke o svojim brendovima-od poruka za masa@uditorijum do intimnih
razgovora. Marketing postaje sve zastupljeniji uStrenim medijima, pa marketari
moraju da imaju u vidu da druStveni mediji z&ine ljudi predstavljaju drustveno, a
ne marketinsko iskustvo... Dok tradicionalni maik&iti mediji nude metod masovne
komunikacije sa potrogana, druStveni mediji nude viSe metoda dlarga
potroS&ima ,jedan na jedan®. (Lamb, 2013, 306). Ovaj ohamjedno i predstavlja
klju¢ uspesSnosti prihvatanja i uticaja druStvenih medija razliku od tradicionalnih
medija, sustinu savremenih druStvenih medijge povezivanje i interakcija rda
ljudima.

Sustina savremenih drustvenih medija ogleda seri$¢kmju svih servisa i
instrumenata koji putem Interneta oméguaju razgovor i komunikaciju ria
korisnicima. Korisnici dobijaju modmost da vrlo brzo razmene iskustva sa
ogromnim brojem ljudi Sto ute na komunikaciju ,,od usta do usta“. Ovaj proces, n
samo da moZe, vese i odrazava na profit raznih kompanija, pa safimi na
turisticka preduzéa. MarketinSke kampanje same po sebi nisu dovaipeaispeh
preduzéa na trZiStu, v& ona moraju da poseduju proizvod ili uslugu &aibig
kvaliteta. Ali zato, marketinSke poruke preko dvesih medija mogu i treba da sluze
za plasiranje proizvoda i usluga.

Pored toga Sto pajavaju komunikaciju, druStveni mediji su u situadg
»Slusaju” i osluskuju ukus i potrebe korisnika $laje prostor kompanijama ne samo
da plasiraju proizvode ¢eako je potrebno i da ih promene. U tu svrhu sergiok
transparentne promotivne kampanje koje dopiru a@wrenog broja ljudi.

Za razliku od tradicionalnog reklamiranja, druStvemediji poseduju
naprednije néine obr&anja i komunikacije sa potraSma. Razvojem tehnologije
korisnicima druStvenih mreza, kao i potréigaa, nude se novi gai koriS¢enja
instrumenata i platformi kao Sto su: blogovi, mikagovi i sajtovi koji objavljuju
sadrzaje i kojima se moZe pristupiti putem sveéegebroja urdaja kao Sto su:
racunari, laptopovi, ,pametni telefoni”, &taci, tableti i netbook réunari. Putem
drustvenih mreza mnogo se direktnije i osmiSljemijeZze komunicirati sa kupcima

Sto dovodi do zblizavanja kupaca i brendova. ,Drest mediji su dizajnirani da
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omogue ljudima da se druze, promenili swimai mesto vdenja razgovora i dnili
ljudske interakcije globalnim putem popularne tdbgge“(Lamb, 2013, 308). Kako
se putem Interneta permanentno vode razgovori ngp&aijama je da odie da lice
se i kako uklj¢iti u njih, kao da li je to ukljtivanje profitabilno za kompaniju i ako
jeste, da prontu najbolje metodede&a i ukljutivanja na drustvene mreze.

Tehnoloski razvoj i informativha dostigéa doveli su do sve ve
informisanosti Sirokog aspekta potréddakoji postaju sve zahtevniji u odieanju
svojih potreba, kako u ostalim oblastima, takotutizmu. Ukus potro8a turistikih
usluga vremenom se menja i postaje sve suptilngrazeniji, naréito kada su u
pitanju turistéka putovanja. To je razlog zbdgga turisttka preduzéa obezbéuju i
koriste razne strateSke alate da bi odgovorili glzima potro$a i u isto vreme
obezbedili rast, razvoj i po mo¢gtvu povéanje profitabilnosti. Imajti u vidu
ekspanziju razvoja turistke industrije na globalnom nivou, informaciono-
komunikacione tehnologije (IKT) postaju glavno s®o strateSkog planiranja i
razvoja na svim nivoima. ,,Obeziguci turistickim sistemima mnostvo informacija,
IKT im pruza moguanost naprije da istraze, isplaniraju i implementiraoslovne
koncepte, zatim da proizvedu i prodaju tuéistiproizvod, kao i da kontroliSu svoje
nove upravljgke i marketing strategijef{urasewt, 2008, 97).

Jedna od najvgh dostignda informaciono-komunikacione tehnologije je
upravo taj Sto je omogila jednak Internet pristup turigkkiom trziStu svim turistikim
preduzéima bez obzira na njihovu véinu i obim poslovanja-Sto ztiada putem
Interneta i veliki turistiki sistemi i mala i srednja preduzeimaju jednak pristup
internacionalnom turistkom trziStu. Ovakav status omagun je svima inoviranjem i
razvojem web sajtova Sto im omdgwa da proSire svoju konkurentnost i obezbede
rast.

Kako je turizam usluzna delatnost centralno mestmoiristickim sistemima
zauzimaju korisnici usluga, tako da tempo razvaéjatsgija poslovanja turistigkih
preduzéa, posebno u oblasti distribucije, mora da bud&agaien tempu razvoja
promena da bi se pratila i implementirala iskustuesta u kreiranju poslovnih
modela i efektivhog korénja svojih kapaciteta. Razvoj IKT doveo je do taga
digitalne komunikacije i njihova upotreba u savrem® poslovanju ne predstavljaju
viSe stvar izbora \éepotrebu.

Pruzanje informacija i olakSavanje transakcija put@eterneta dovele su do

povezivanja turistike industrije i potro&s. Tako turistiko trziSte postaje u sustini
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elektronsko trziSte na kome se pojavljuju nove &ije i novi elementi u samoj
distribuciji turistckog proizvoda, kao Sto su: kompjuterski rezervaicsistemi(CRS),
globalni distributivni sistemi(GDS) i destinacijsipravljaki sistemi(DMS).

Prema Haloway-u ( 2004, 198) elektronske komunjk&atciristickoj industriji
pruzajucetiri velika benefita:

* mogunost za principale da budu u interaktivnoj vezps#roS&ima,
zn&i direktno,

» troSkovno najefektnije poslovanje, uz veliko snjéertroSkova
distribucije i rezervacija

* mogunost pogodnog, efektnog i redovnog kontakta ssopdima

* Dbrzinu obavljanja komunikacija bez premca u bilomkalrugom
medijumu.

U sistemu distribucije turistkih usluga, rezervacioni sistemi predstavljaju
vrlo zna&ajan element kojim se kontroliSe traZznja za tufkétn proizvodom bez
menjanja ponude. Oni ujednu omdguaju predwdanje budde potraznje koja moze
dovesti do povéanja ponude. Putem rezervacija pruzaoci taksti usluga mogu
maksimalno da iskoriste kapacitete kroz promeneadeizmene paketa usluga, a
ponekad omogtavaju preusmeravanje potréaasa proizvoda sa velikom potraznjom
na one sa slabijom traznjom. ,Rezervacioni sisteragu biti organizovani na jedan
od sledéa tri n&ina:1. Kao manuelni(dni) sistem, kod koga se zahtevi za
rezervacijama primaju telefonski, a ove zatim ujpisw posebne knjige, dnevnike i
tabele. 2.Kao kompjuterizovani sistem kod kogaat®ewvi takde primaju telefonski,
ali se svi zapisi 0 rezervacijama ofugu i ¢uvaju na kompjuteru.3. Kao potpuno
automatizovani kompjuterski rezervacioni sistemmkoagenti pristupaju direktno(on
line) pomau terminala u svojim poslovnicama, i samostalne waking“(Z&evic,
2007, 185).

Razvojem informacionih tehnologija razvio se konejaki rezervacioni
sistem koji su u pietku sebi mogle da priuste samo velike i finansijsike
kompanije i turisttka preduzéa, kao 5to su avio kompanije, hotelski lanci istitke
agencije i veliki tour operateri tj. organizatonitpvanja. Omasovljenjem upotrebe
drustvenih mreza i elektronske tehnologije s&&snici turisttke privrede dobili su

mogunost upotrebe kompjuterskih rezervacionih sistema.
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Na turisttkom trziStu kompjuterski rezervacioni sistemi (KR&)neli su
zn&ajne promene u @mu poslovanja. Od Kknog belezenja rezervacija, preko
rezervisanja telefonom rezervacioni sistem avio panije putem KRS-a omogwo je
brze jeftinije i t&nije operisanje podacima vezanim za rutu, tarifezervacije. Avio
kompanije imaju svoj sopstveni rezervacioni sistgukiranje i prodaja karata), ali i
mrezu posredikih agencija (turistike agencije i tour operateri) putem kojih prodaju
svoje usluge. Informaciona tehnologijacinila je dostupnijim informacije
posrednicima u kanalima prodaje, oméitaukompjuterizovane rezervacije, izdavanje
karata i povezala &anovodstveni sistem agencija sa avio kompanijarhavropske
avio-kompanije su imale svoje KRS, npr. British ways-BABS, KLM-Corda, Air
France-Alpha...U takvim sistemima agent slobodnstypa KRS-u bilo kog nosioca
ponude koji je svoj kompjuterski rezervacioni smst@rikljucio na multipristupni
sistem. To nisu samo avio-kompanije¢vedrugi nosioci ponude i posrednici(tour
operateri), iz drugih zemalja“(Zevi¢,2007,190-191).

Krajem proSlog veka u Americi su postojalatiri sistema: Sabre, Apollo,
Worldspan i SystemOne. Evropski kompjuterski reaeiwni sistemi nudili su
kompletnije i potpunije informacije o letovima, ktitna i rent-a car preduéena u
odnosu na ameike sisteme. S druge strane arddrirezervacioni sistemi su imali
odretene prednosti koje su im mogle doneti dominacijgwiopi. Tako su Sabre i
Apollo nudili informacije o rutama cenama i rentipa automobila Sirom sveta,
omogutavale buking hotelskog smestaja, nudili posebnaigigpagentima za izrSene
rezervacije, nudili automatizovano ¢tmovodstvo i programe za menadZzment
poslovanja, koja w@na evropskih KRS-a nije obuhvatala. Evropski aprevoznici
reagovali su na mogu pretnju ekspanzije ameékih avio kompanija na evropskom
trziStu formiranjem globalnih distribucionih evrdqis sistema. Nastajanje evropskih
GDS-a bhio je i logian odgovor na porast globalizacije poslovanja kambima
putovanja u svetu. Porast obima vazdusSnog séajarastvorio je potrebu za
efikasnijim sredstvom informisanja o uslugama uztau i putovanjima Sto je bio i
oshovni zadatak novog GDS-a. Iz ovih razloga nastal dva sistema Amadeus i
Galileo. ,Amadeus su osnovali: Air France, Lufthantberia i SAS, sa partnerima
Adria, Air Mauritius, Air Inter, Braathens, SAFE ntrates, Finnair, JAT, Luxair,
Linjefyg. Icelandic, UTA, Thai, SNCG i Deutche Bwrgbahn. Galileo je uklio
slede€e partnere: Alitalia, British Airways, Swissair, KLi Covia, kao i Sabena,

Austrian, Olympic, Aer Lingues, Air Portugal. Bsli Airways se pre nekoliko godina
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povukao iz sistema Galileo i prikfjio se sistemu Amadeus”(Zevi¢c, 2007, 192).
Globalni distribucioni sistemi ne predstavljajuearf@ za sve aktivnosti elektronskog
poslovanja i marketinga, ali su zato izuzetnoca@ za oblast bukinga i prodaje
usluga.

Kako su avio karte postala roba koja se prodajebiad<oji drugi proizvod na
trziStu, sve se viSe stvarala potreba za autometimmm prodajom karata. GDS-i
sistemi nastali su usled porasta obima putovagjahalizacije poslovanja. Mieitim
pored poslovnih putovanja, stvorila se potreba zadgom turistikin usluga
putnicima i turistima koji putuju radi odmora, refcije, zabave i dr. GDS-i
podrazumevaju da putnici unapred znaju gde zelddan&in na koji zele da putuju
kao i gde zele da borave, dok ucslievima kad putnici ne znajuctau destinaciju,
GDS je usled karaktera informacija kojima raspolagéostupan za ovu kategoriju
turista. Zato se u praksi koristi dréoroj kanala preko kojih potro&amogu da izvrSe
bukinge, a turistika preduzéa da prodaju svoj proizvod ili direktno ili preko
posrednika.

Pored avio kompanija proces automatizacije posloahtivnosti obuhvatio je
i hotelijerstvo kao zn#jni deo turistike privrede. U pordenju sa avio kompanijama
proces kompjuterizacije poslova rezervacija, a poseotvaranja online KRS-a koji
se mogu koristiti preko udaljenih terminala, odeige daleko sporijim tempom. Sve
do sedamdesetih godina proSlog veka rezervacijeprsmane i obrdivane na
recepcijama i back officim-a hotela i tocno. Upotreba komjpjuterske opreme dovela
je do revolucije u poslovanju hotelskih kompanipmslo je do kompjuterizacije front
office poslova kroz razvoj hotelskih kompjuterskistema koji su mogli da se povezu
sa centralnim rezervacionim mrezatiae je proces automatizacije rezervacije bitno
unapreen. Ovo je dovelo do permanentnog razvoja i usaarga hotelskinh KRS-a.
To se nardito moze uditi na primerima kompjuterskih rezervacionih sistem
hotelskih lanaca. Kada je u pitanju veliki hotelkkiac kao Sto je Holiday Inn koji
poseduje vlastiti KRS Holiday 2008iji se glavni kompjuter nalazi u Atlanti i
povezan je sa dvadesetduoearodnih Centralnih rezervacionih biroa u prekdgset
zemalja. Pored sopstvenog KSR-a ovaj lanac je movezsa GDS sistemima
Amadeus, Galileo i Sabre Sto omégje stalno funkcionisanje u slaju iskakanja
prve veze. Pored velikih lanaca postoje i budZekstegorie kao Sto su
ForteTravelodge koji pokriva Ujedinjeno Kraljevsty®ezervacije se vrSe preko toll-

free telefonskog broja koji one koji zovu poveziga centralnim rezervacionim
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biroom, koji kontroliSe raspoloZivost u pojedinan objektima lanaca. U slaju da

konkretni hotel nema slobodnih mesta, automatskiusk najblizi objekat. Svaki dan
svaki objekat se informiSe o dolascima gostiju prekodema,cime se troSkovi

osoblja i operacija drze na minimumu“gi¢, 2007, 200).

Proces distribucije paket aranZmana znatno je edapr razvojem
kompjuterske tehnoogije. Sve dérébroj organizatora putovanja Sirom sveta poseduje
KRS-e koji doprinose snizavanju troSkova, a ujegoeeavaju brzinu i tanost u
procesu bukinga. KRS-i tour operatora po mnoginjisv&arakteristikama stni su
mega sistemima avio-kompanija. Ova ¢istist se ogleda u centralizovano
kontrolisanom odnosu prema ,zalihama“. Ucslu tour operatera radi se o paket
aranzmanimgije se rezervacije vrSe unapred, kao Sto je u kenpanijama skaj sa
avio sedistima. Ovo je mode jer se opis proizvoda organizatora putovanja lako
kompjuterski definiSe, natdo ako se uzme u obzir da je veliki broj turistakrazne
broSure vé upoznat sa uslugama koje se nude. Putem KRS-aopenaterima je
omoguena centralna kontrola ,zaliha®, zatim uspeSno vaaje istim, kao i njihova
distribucija, Sto su sve vazni elementi poslovnagpaha velikih tour operatera.
Povezivanje turistkih agencija preko terminala u sopstvenim poslcma sa KRS-
om paelo je video tekst sistema osamdesetih godina qgoskka, dok su @
operateri putem sopstvenih mreza i sistema poviezagente sa kompjuterskim
centrima, kao na primer u Velikoj Britaniji Thomsdfolidays koji je razvio TOP,
ILG sistem INTA ili nem&ki TUl sistem START. Sistem TOP je jedan od
najpoznatijih i najuspesnijih sistema nekog toueragpera i predstavlja primer kako
informacione tehnologije mogu da donesucajieu konkurentsku prednost. Upravo
ova cinjenica doprinela je razvoju nacionalnih sistemammnogim evropskim
zemljama. U SAD-u tour operateri su ranije zasmis@bju prodaju na rezervacionim
centrima sa toll-free brojevima, ali se u poslednjeme sve viSe okéa KRS-ima
avio kompanija (kao npr. moon). KRS sistemi su usmieka povéanju prodaje
paket usluga koje tour operateri nude i nemaju etargku ulogu u pogledu
destinacija, iako se u sustini paket-aranZmani senoa konkretne turigke
destinacije. Za destinacijski marketing koristgpesebni informacioni sistemi koji se
u literaturi nazivaju raztitim imenima: ,turisteki informacioni sistemi, destinacijski
informacioni sistemi, destinacijske baze podatallastinacijski upravljéki (ili

menadZment) sistemi, destinacijski marketinSkesst( Z&evi¢, 2007, 205).
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4.4 Upotreba druStvenih medija kroz zivotni ciklus put nika

Kao Sto je vé naglaSeno, informaciono-komunikaciona tehnolodggea
zn&ajnu ulogu u razvoju turizma kao najperspektivrpvredne grane u svetu.
Internet je ,zarazio* milione ljudi Sirom planetkgjima je ova vrsta komunikacije
postala sastavni deo svakodnevnog zivota.

Pored Interneta, razvoj komunikacije oméigeisu i druge tehnologije poput
bezenih mreza (Wi-fi), digitalnin kamera, GPS-a ili raa tipova aplikacija
dostupnih preko mobilnih telefona. Sva ovada“ moderne tehnologije koriste se i u
turizmu, kako bi se poboljSao kvalitet usluga i konkacija sa korisnicima istih koje
prepoznajemo ili kao turiste, ili kao putnike.

Sa aspekta Zivotnog ciklusa putnika, preménieautora, putovanje se moze
definisati kroz pet faza. Prema Zivk6\2013, 121) pet faza povezanih sa Internetom
su:

1. Sanjarenje-55% turista razmiSlja o putovanju i trazi informaad tome

na Internetu i to posto su videli online reklamu;

2.  Planiranje putovanja- ¢ak 85% ljudi veruje d&e na Internetu proia

korisne informacije kojée im pomai da isplaniraju svoja putovanja;

3. Rezervisanje- trecina turista izjavljuie da je Internet uticao na

rezervisanje njihovih putovanja;

4. Iskustvo (dozivljavanje)- predstavljaju ptie sa putovanja koje se dele

putem Interneta,

5. Deljenje- fotografije sa putovanja sa prijateljima i rodbm&2% ljudi

deli preko Interneta.

Prvu fazu putovanja- sanjarenje mozemo nazvatspiracijom. To je period
kada putnik razmiSlia o mogem izboru destinacije i na osnovu informacija sa
Interneta dobija inspiraciju o destinaciji kojuZgleo da poseti.

Druga faza se odnosi na planiranje putovanja kajesk od vrste turizma za
koji se putnik opredelio (kulturni, sportski, maestacijski, gastronomski, poseta
prijateljima i ratacima, poslovna putovanja, religijski, zdravstverirazovni i odmor

i rekreacijski turizam). Ona sledi posle donesediel® o odabiru destinacija. U ovoj
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fazi veliki broj putnika traZi informacije na Integtu koje treba da mu odgovore na
konkretna pitanja kao Sto su: kakastlo zeljene destinacije (kako se prevesti- avion,
Zeleznica, autobus, brod, sopstveni prevoz), kakabati smesStaj na destinaciji, kako
se prevesti do istog (transfer do smeStaja) i svesto u obrnutom smeru. Pored
prevoza, turiste intersuju sve dostupne informadijeuristiékim atrakcijama na
odraetenoj destinaciji (zavisno od svrhe i vrste putogjnp rent a car agencijama,
lokaciji smeStaja, mogmostima shoppinga i zabave (restorani,d&aklubovi i dr.) i

na kraju, ali po vaznosti mida prvim faktorima, informacije o valuti i cenamaega
navedenog.

Trecu fazu predstavlja rezervisanje. Rezervisanje sjreBt kapaciteta i
ostalih turisttkih usluga u danaSnje vreme, ne moze se zamisiiti lpotrebe
Interneta koji je postao sasvim ,novo“ turéto trziSte i jedan od najztajnijih
distribucionih kanala.

Postoji veliki broj globalnih rezervacionih sisteni@ko na nacionalnim
nivoima, tako i u svetskim razmerama.

Vodeta svetska kompanija za online putovanja i uslugeriee Line Group u
¢ilem sastavu se nalaze: Booking.com, Priceline.codayak, Agoda.com,
Rentalcars.com i Opentable. Pryatiri online rezervaciona sistema oméguaju
bukiranje celokupnog aranZmana putovanja, dok ssle@pja dva odnose na

iznajmljivanje automobila i ugostiteljske uslugeegled i rezervacija restorana.

4.4.1 Booking.com

Jedan od glavnih globalnih rezervacionih sistemavetu je Booking.com.
Osnovan je 1996 godine u Amsterdamu (HolandijajsuPan je u 224 drzava i
teritorija sa 86 938 destinacija. Poseduje ponul@&5 874 hotela, otkga je 397
745 smesStaja za odmor. Korigkii servis na engleskom i jos 41. jeziku dostupan je
non-top. Ovaj rezervacioni sistem ima 79 790 0@¥@renih rezenzija. Tajna velikog
uspeha kori€&enja ovog servisa kod putnika i turista, lezi un@estavnom pristupu i
primamljivoj ponudi usluga rezervisanja koje su kedinSki lako i jasno
predstavljene, npr. nove ponude svakog dana zgjis¥zep, 50% popusta na naredno
putovanje za prijavljene na sajtu, ali i za onei kekinu“ besplatnu Booking.com
aplikaciju. Pored toga, za odene destiancije i smeStaje daju 10% popusta. Pored

niskin cena rezervacije su besplatne i walevima kada korisnici da jeftiniju
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ponudu, ovaj servis im garantuje refundiranje kazli ceni. Imajéi u vidu ubrzani
tempo savremenog zivota gde Internet Stedi slobateme nije ni negekivano da
ovakvi online rezervacioni sistemi imaju toliko ef@ kod turista i putnika.
(http://www.booking.com/index.sr.html?label=gen173nr
1BCAE0ggJCAIhYSDNiBW5vecmVmaMEBIAEBMAEKUAELYAEM2AEBSEBQA
ID;sid=291ce7665c0abd3645cbc373b0c9a687;sb_pripe=tgtal&)

4.4.2 Priceline.com

Globalni rezervacioni sistem Priceline.com je Artleaa kompanija koja je
pocela sa radom 1998. godine. Ona se razlikuje odilostistema po tome Sto pored
bukiranja smesStaja, nudi i rezervisanje avio-kadatadabrane destinacije kao i rent a
car usluge. Ovakav sistem omdgje putnicima samostalnu realizaciju Zeljenog
putovanja, a onima kojima to ne odgovara, sisteti komplet paket aranZzmane.

Sistem funkcioniSe putem online aukcije na kojopé& odreluju svoju cenu
za odabranu uslugu. Posle zavrSene aukcije, kigmriagu da li je njihova ponuda
prihvacena, ali u isto vreme viSe nisu u mégasti da povuku svoju ponudu. Ovakav
nain poslovanja razlikuje ovaj sistem od konkurencij@a trziStu.

(https://www.priceline.con)/

4.4.3 Agoda.com

Sistem je osnovan 2005 godine, a 2007 postaje Eeceline Group.
Agoda.com je prisutna Sirom sveta, ali glavna tazsu joj u Singapuru, Bankoku,
Kuali Lumpuru, Tokiju, Sidneju, Honk Kongu i Budiragti. Pored povoljnih cena za
skoro 100 000 hotela, poseduju 100%n&izvestaje svojih korisnika i cal centri im
rade danonino (24/7). Njihova specifnost je mogénost bukiranja i apartmana
(privatnog smestaja) (https://www.agoda.com/en-gb/)

Pored globalnih rezervacinih sistema., postoje zv. tB2B-sistemi za
rezervacije, koji su uglavnom u funkciji turigtih agencija jer im pruzaju moguaost
kvalitetnije usluge za njihove korisnike.

Uloga i zn&aj kako globalnih tako i ,internih“ rezervacionihisema
nesumljivo je velika i svakodnevno raste broj tais putnika koji ih koriste.

Medutim, i dalje postoje zri@jan postotak onih koji se odluju da rezerviSu hotel
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direktno na njegovoj web stranici. Razlozi su zaraaliciti. Obi¢no je u pitanju
nepoverenje prema globalnim sistemima, zatim Zelga se izbegnu posrednici
prilikom rezervisanja, kao i uverenost da ih usluga jeftinje koStati ako direktno
kontaktiraju hotel.

Cetvrtu fazucine iskustvo i doZivljaji sa raziitih vrsta putovanja koji se dele
u obliku prte preko Interneta. Taj proces se odvija putemdisiblidruStvenih medija
kao Sto su: Blog, Tripadvisor, Forum, Youtube i fiteii.

Kako je ranije u radu bilo & o definiciji, vrstama i zné&ju Blog-a, u ovom
delu treba samo isiada se ova faza odvija prekéniog bloga. Ta vrsta komunikacije
podrazumeva jednu osobu naspram mnogih, a njen@Swegt proizilazi iz
radoznalosti drugih koji ujedno i vole daaju o tutim dozivljajima.

Pored bloga, za ovu fazu z@agan je i Tripadvisor koji je osnovan 2000.
godine i predstavlja turistki portal za razmenu iskustva. Ne manjecajan je forum
koji omogwava korisnicma ne samo da predstave svoje iskustusljenje, vé i da
komentariSu na oddenu temu.

Youtube je osnovan u maju 2005 godine i daje Kurilimilionskom
auditorijumu da gledaju i dele originalne video-zap Sajt predstavlja forum koji
ljudima pomaze da se poveZu, informiSu i inspidguge i ima distributivnhu ulogu za
plasiranje originalnog sadrZzaja kao i marketingaalkraju, Twitter (kao prozor u
svet) pruza moginost korisnicima da saznaju aktuelna deSavanjaasuigyetu.

Petu fazu predstavlja deljenje fotografija sa patga preko Interneta. \¢ge
naglaseno da viSe od polovine putnika, odnosnastturdeli svoje fotografije na
Internetu. Ovaj proces se odvija na Facebook-stalyramu. Svi ovi druStveni mediji

kasnijece biti podrobnije analizirani u daljem radu.
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5. Uloga drustenih medija u kupovini turisti  €kih

proizvoda

5.1 Uticaj druStvenih medija na ponaSanje potroSa  ¢a

Da bi se ostvario uticaj na potrégaputem druStvenih medija potrebn je pre
svega poznavanje svakog medija ponaosob. Odlukwairebi vrste medija za
promociju i prodaju turistkih proizvoda i privigenje potros& nije lako doneti.
Ovaj proces podrazumeva odgovor na razna pitargasSka su: da li treba koristiti
Stamu, TV, radio, bioskope ili plakate, drustveneze, da li je efikasnije upotrebiti
sve zajedno kao medijski miks, kolika treba da budlestalost oglaSavanja, kako
izabrati pravo vreme na pravom mestu i naravno teveisaglasiti sa budzetom
turistickog preduzéa. Odgovori na ova pitanja dobijaju se @ild posle odréene
analize i ispitivanja medija kao i primene sloZekimpjuterskih modela.

.Danasnje planere medija tal® interesuje kvalitativna strana koja im govori
kakopublika doista koristi razite medije (i Sta og@a prema njima)“(Smit, P, 2002,
161). Vazno je naglasiti da je pre k@éegja duStvenih medija potrebno poznavanje
recnika ili Zargona kojima se oni sluze kao i mestaspora i vremenskog rasporeda
istih. Odabir pokrivenosti dometa ili prodornostediia, kao i destalost oglaSavanja
zavisi pre svega od ciljnog trzista i ciljne grupetroS&a kojima je proizvod
namenjen.

Na izbor klasinih medija kao Sto su: televizija, radio, Stampaskopi,
plakati utte nekoliko klj&nih elemenata: masovnost publike (radio s€rmabikoristi
u lokalnim sredinama, Stampa u lokalnim i regiomalndok televizija dopire do
Siroke populacije potroga), vrsta publike (prema starosnoj granici), tekaitice na
izbor medija, pa se bioskop i kablovska TV koristiobrganje mlaoj populaciji, od
troSkova kao i od cilja poruke, a TV je hamenjemssgtarosnim grupama, budzeta-
sredstva namenjena za oglaSavanje i promociju.zNar imedija svakako ug cil]
poruke (npr. televizija omog@ava Siri aspekt efekata kao Sto su boja, zvuk, gipkr
slika, a istovremeno moze da prikaze i upotrebdarekanog proizvoda, radio i

Stampa su bolji kada su u pitanju tetiknidetalji, dok su TV, radio i nacionalni listovi
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podjednako dobri u smislu hitnosti i azurnosti eskiranja). Svi mediji na
nacionalnom nivou povavaju kredibilitet oglasenim proizvodima i stvarajtisak
kod potroSaa da su odéini samim tim Sto se reklamiraju u nacionalnim miethj. Na
izbor medija uitu i rezervacija prostora odnosno vremena, rokovit@mnja,
ograntenja-ukoliko postoje za odtene proizvode, kao i aktivhost konkurenata.
Izbor medija zavisi od njegove rasprostranjengstod brojnosti publike- potroga
koji ih prate, od vrste publike i 0 mognuosti uticaja medija na stanje svesti pottaSa
Poznato je da sva ova tri elementa zavise od vn&tdija, tako na primer, publika
prati TV viSe vikendom nego radnim danima i viSeiznego leti, pa oglaSavanje
treba prilagoditi i vr.emenu i prostoru. Sto seetirste publike oglagavanje zavisi od
ciine grupe, te se odtene druStveno ekonomske grupacije targetuju prema
pretpostavkama o njihovim jasnim palkim opredeljenjima, zivotnom stilu, nivou
prihoda, starosnoj granici, polu i drugim elememtinpa se na osnovu toga bira
najadekvatniji mediji za reklamiranje. Nezavisnowste medija opSte je poznato da
svi oni direktno ili indirektno, uiu na stanje svesti potr@aga Najmasovnijim mediji
mogu  manipulisati stanjem svesti do te mere damsess medijima formira
izmanipulisano javno mnjenje. Koliki je uticaj mas®dija zavisi od intelektualnog,
obrazovnog, kulturnog nivoa publike koja ga priith osnovu svega ovoga trebaire
da poruka koja se Salje putem izabranog medija rdarédude vesto izbalansirana,
dovoljno kreativna i interesantna da pieui u isto vreme, sposobna da se ureze u
pamtenje potroséa.

Razvojem kompjuterske tehnologije nastaje nov koblelektronske
komunikacije izmdu proizvaiaca i potroS&a usluga. Internet tehnologija izazvala je
revoluciju u ndinu poslovanja i razvila se u savremeni mediji kojisto vreme
postaje i instrument marketing komunikacije. ,Radio novoj paradigmi marketinga,
stavljajiei potroS&a u ulogu kreatora ponude i kontrolora celokupnagcgsa
proizvodnje i prodaje-kupovine“(Salai et al, 20@®89). Pristup komunikacije sa
potroS&ima-online promenio je sustinu uticaja na svestrg@aa u odnosu na
klasicne medije (radio, TV, Stampa), jer umesto uticagaSitu ali definisanu ciljnu
publiku, online pristup je usmeren na pojedincaakav pristup zn&jno je promenio
koncepciju samog marketinga. U Internet komunikagfim potros& dobija novu
vrstu uloge (ne samo kao pasivni primalac poruke§, i kao aktivni wesnik u
procesu komunikacije. Tehtkie moguénosti Interneta i drustvenih mreza omoéig

su potroS&ima da aktivno traZze informacije sa viSe izvoralivise preduz&a. Na taj
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nain marketing komunikacija dozivljava niz promenastaje sloZenija i strateski
zn&ajnija. ,Radi se o novim dimenzijama integralnog rkeding komuniciranja
(IMK) nastalog usled fragmentacije medija, novithrtelogija i niza specitnih
interaktivnih formi(nareito izmedu ljudi i masSina). Na takvim novim osnhovama
nastao je internet marketing, web marketing, ontimerketing (i jo$ niz naziva pod
kojima secesto podrazumeva promocija) pemu se marketing sadrzaji ne iscrpljuju
samo u promocionom aspektu¢vebuhvataju i aktivhosti marketing istrazivanja,a
¢esto i operativnu prodaju tj. elektronsku trgovi(&elai et al, 2007, 295).

Pojava Interneta izazvala je promene u svim eléimanposlovanja u svetu.
Marketinski strénjaci su odmah prepoznali ogromne méuusti koje pruza Internet,
kako u potros&kom smislu, tako i proizvodnom, a posebno u oblasttuposlovne
komunikacije i usluznih delatnosi{ini se da se nijedan kl&sii medij nije toliko
brzo razvio i stekao toliku popularnost kao Stosjacaj sa drustvenim mrezama-
Internetom. U danaSnjem svetu Internet i elektranpbsSta predstaviljaju svetske
mreze koje su ujedno i sredstvo prenoSenja porGkavni instrumenti promocije
proizvoda postalo je online oglaSavanje koje pooéitine promocije koriste sve
svetske vod& kompanije. ,Pokazalo se da dobar web sajt mai&dniScen za viSe
svrha interesantnin sa marketing stanoviSta kao s§toekonomska propaganda,
razvijanje korporativne prepoznatljivosti, promacimarke proizvoda ili usluge,
public relations, pruzanje informacija za medij@orszorske aktivnosti, pruzanje
podrSke i pomé potroS&ima, omogdavanje poslova u formi direktne prodaje i
operativha podrSka prodaje i sl“(JéMi998, 56). Internet tehnologija dovela je do
smanjenja troskova, uStede vremena uz najSiruifglemost u okviru marketinskog
poslovanja. Internet je postao sredstvo uspostgaljacnog, meukomunikacijskog
kontakta kako sa potrodena tako i sa poslovnim partnerima. U isto vremso je
potrebu novog definisanja potr@ésaonline potros& koji postaje najpazljivija publika
jer stupa u komunikacijski odnos sa web stranicaiju ke sam odabrao. Na osnovu
raznih istrazivanja sprovedenih u svetudmeage&e aktivnosti na Internetu spadaju:
traZzenje informacija, slanje e-maila, surfovanje Ipternetu, poseta raznim web
stranicama, igranje igricace&e u razgovorima i forumima i kao novi oblik trgogin
elektronska kupovina (S5to podrazumeva da se naichraa raznih preduze i
kompanija traze informacije o proizvodima, cenap@pustima, raznim benificijama

kao i o ke&u u nagradnim igrama.
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Postoje razni oblici oglaSavanja i komuniciranjatgm Interneta. Osnovni
n&in koji predstavlja i prednost promocije paemih proizvoda je promocija Web-a
na Web sajtu. Ova vrsta komunikacije u stanju jgolaudi svoje proizvode i usluge
potroS&kom auditorijumu Sirom sveta, da u isto vreme pripwaiudzbine i naplati
direktno sa Web sajta. Web sajt koristi ista sreal&bjima raspolaze televizija- zvuk,
boja, grafika, pokret i animacija, zatim porukanseze sauvati ili odStampati. Kao i
kod klasEénih mass medija i na Web sajtu se kupuje prostasgtaSavanje. Sustina
prakse kod klaghih medija ista je kao i kod Web sajta. ,Predndsisikikovanih
oglasa na vebsajtu je u kvalitetnijim informacijam@aogutnosti potroSéa da lakse
pronale trazene informacije o proizvodima i uslugama ngekje zaintresovan.
Nedostatak je kod besplatnih klasifikovanih oglada se mogu Kkoristiti za
prikupljanje e-mail adresa“ (Salai et al, 2007, )301

OglaSavanje putem banera predstavlja u sustitasogmaterijal koji se nalazi
u gornjem ili donjem delu Web stranice. Osnovni loéinera je uptivanje posetilaca
na Web sajt kojice mu pruZiti potrebne informacije, zato su baneteraktivni jer
upuiuju na dalju pretragu. Baneri nemaju neka poselgnangenja, a zajeddko im
je: ,da svi imaju tekst pritisni ovde, pritisni sackupi ovde ili sl“.(Salai et al, 2007,
301).

Sledéi oblik je oglaSavanje elektronskom postom kojicslvija u dva vida.
Jedan vid funkcioniSe prostim slanjem elektronsb&tg bez ukljéivanja na Internet,
a drugi se ogleda u mognosti kontakta sa bilo kim ko u tom trenutku karestmail.
Elektronska posta ili E-mail spada u jedan od aajgt servisa Interneta koji sluzi za
slanje informacija i dokumentacije na jednu li vigeznatih adresa. To ztiala svaki
korisnik Interneta ima svoju E-mail adresu putenjeko prima i Salje poruke.
,Osnovne karakteristike Internetove elektronsket@asi: istovremeno slanje na viSe
adresa, provera autetribsti poruke, kori&nje nadimka umesto adrese, automatsko
kreiranje nove poruke, automatsko odgovaranje nmljpnu poruku, nedostatak
automatske provere da li je poruka isgema i préitana, postojanje mehanizma
fascikli radi lakSe organizacije poSte, izdvajap@uka“ (Stanki, 1997, 215). Tekst
je glavni sastojak elektronske poste, iako se pargdia koristi i slika i zvuk.
Elektonskim tekstom se pimje i zavrSava trgovina putem Interneta. ,Zbogkitis
troSkova i jednostavnosti uspostavljanja i odrZgaakomunikacije, naju@ broj
vlasnika kompjutera se u prvoj fazi osposobljavaozaj Internetov servis* (Viar,
1999, 240).
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Jedan od n@na komuniciranja sa ciljnom grupom potré&a promovisanja
proizvoda i usluga moze se obavljati putem diskukigrupa. Ono Sto je primarno
diskusionim grupama je da njihovi pripadnici im&ta interesovanja i datestvuju u
diskusiji koja se obavlja putem adresa grupe. Naa&in promocija se usmerava do
ciljnih potroS&a, a ne sléajnih posetilaca.

Sadrzaj poruke i njena distribucija putem elelst@poSte moZze se i odvijati
elektronskim biltenima, kao jednim od vidova prom@e komunikacije. Elektronski
bilteni slicno funkcioniSu kao i diskusione grupe jer su prodivi usluge ciljno
usmereni na oddeni segment potro&a, a tekstovi se ne mogu menjati i onemiayu
je upad i diverzije kao na konvencionalnim sajtoairCilj svih oblika promovisanja
proizvoda i usluga je Sto brza i efikasnija prodgj&upovina proizvoda i usluga.

lako je znd&aj Interneta u marketinskoj i poslovnoj politicimerljiv, kao i
svaka pojava i delatnost i Internet ima i svojedpsti i nedostatke. Prednosti
Interneta ogledaju se u njegovoj: interaktivnastid (©mogdava dugordne partnerske
odnose), cilinoj usmerenosti(na odeau grupu ljudi ili vrstu publike), prodajni
potencijal (novo trziSte proizvoda i usluga), uwainim prodavnicama (za usluge kao
Sto su turistike, zabavne, transportne i dr) i proizvode (knjiggsopisi, elektronski
uredaji i dr.), pristup informacijama Sto podrazumevaspolozivost i brzinu,
kreativnost, uticaj na potro&a i stvaranje imidZza preduize njegovih proizvoda i
usluga i na kraju, izloZzenost-magost da se sa skromnim budzZetskim sredstvima
putem Interneta pojave na trziStu u celom svetu.

Nedostaci Interneta ogledaju se u pouzdanosioiti merenja efekata,
zaguSenosti usled porasta broja korisnika, sgeaifiti publike (koja séesto menja),
sporost u pronalazenju trazenih informacija (vremeze da bude i prednost, ali i
nedostatak), u mogunosti prevara (kor&enje licnih podataka, prevare sa kreditinim
karticama i dr.), rast troSkova-d@n upotrebom troSkovi se pasaju i kvalitet
oglasa koji je joS uvek u nekim ghjevima diskutabilan.

Razvojem Interneta moze se zagifuda ¢e prednosti sve viSe rasti, a @ase
nedostaci vremenom ne samo korigovat¢, Mgostepeno nestati.

Internet je omogtio pretrazivanje putem Google-a i ostalih pretra&v
raznih podataka iz najragiiijin oblasti znanja i veStina, kao i posete ramni
stranicama. Najziajnija i najposéenija stranica je Facebook, koja je nastala 2004
godine. Aktivni korisnici Facebook-a eksplatiSuikatije ove druStvene mreze i na

mobilnim uretajima. Poslovan svet iz raznih privrednih oblastegoznali su
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moguenost promocije svojih proizvoda i usluga putem duaStvene mreze. Tako i u
turizmu 1 hotelijerstvu marketing i prodaja ne moge zamisliti bez aktivnosti
turistickin preduzéa na drusStvenim mrezama. Tako na primer veliki brojela
poseduje zvatine Web stranice, ima baner i sa hyperlinkom kodlifektno povezuje
na Facebook fan ili oficionalnu stranicu hotelajakee svakodnevno aZzurira kako bi
posetioci bili detaljno upteni o aktuelnim deSavanjima. Reakcija publike rp&da
vidi se putem komentara ili lajkova na njihovim fiima. Svako turisitko preduzée
daje osnovne informacije o sebi, a hoteli pruzapgunosti bukiranja smestaja i svih
hotelskih usluga na stranici. Putem poslovne steahbptela ili turistkog preduzéa
omoguweno je kako budtim tako i lojalnim potros&ma da budu informisani o
najnovijim deSavanjima i uslugama koje se nudekirez: profilnu i pozadinsku sliku,
kroz statisttke podatke o tome koliko je ljudi ,lajkovalo* strian, koliko njih daje
komentare u tom trenutku, koliko njih je &éilo u hotelu itd...,koji su konstantno
dostupni posetiocima stranice, odeljak o nama (@snpodaci, radno vreme...),
odeljak sa aplikacijama (mo@uosti bukiranja), deo gde se komunicira i odgovea
pitanja korisnika. Pored ovih usluznih servisa naj@@m potroS&ima postoji benefit
za same hotele i turigkie organizacije. On se ogleda u mégosti prgenja odjeka
publike to jest posetilaca stranice na objave nslgwooj stranici, Sto ima velikog
zna&aja u kreiranju marketinSke strategije i plasiranjgluga. Pored uvida u
posé&enost stranice moZze se pratiti i suprotni proceggsbkoliko je bilo napustanja
stranice u odienom periodu.

Facebook takie nudi uvid u to kada su pratioci stranice najakfivu koje
doba dana i koji ih dana u nedelji, daje uvid uksvabjavu pojedinéno i broj ljudi
koji su je videli, kojima se sia, koliko njih je delilo i komentarisalo istu &ega se
moze zakljditi Sta ih intersuje i na osnowega se moze usmeriti, ne samo reklamne
kampanje, véi kreiranje ponuda.

U turizmu i hotelijerstvu pojava android i smartlefona znatno je
pojednostavila komunikaciju turigkih preduzéa sa svojim klijentima. Mobilne
aplikacije pojednostavile su dostupnost usluga,gileatroSkove i uStedele vreme.
Web stranice za mobilne ui&e poséuje sve véi broj korisnika i svete&e kupuju
ili rezerviSu usluge na ovaj @ia. Mobilne apikacije omogiavaju putnicima i
turistima da se bezije pomai snalaze na oddenoj destinaciji. Jedan od boljih
primera u praksi je Google Maps koji pomaze tumsti snalazenje na Zeljenoj

destinaciji, bez obrira na jekiu barijeru, i koji nudi aplikacije poput onlinertaelnih
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tura. Internet i druStvene mreze kao stranice iimekaplikacije doprinose péanju
trendova Sirenju ponude,¢@nju konkurencije, komunikaciji sa potrégaa Sto u
krajnjem cilju sluzi svrsi turizma.

Razvojem tehnologije, pojavom Interneta i druStemreZza dolazi do
promene medijskih navika putnika i potréd&a Menjanje tih navika ogleda se u
malom ,napustanju” tradicionalnih mass medija uistodruStvenih medija. Ovaj
trend se namdto primetuje kod mla@e populacije. , Tehnofili su pojedinci koji kupuju
naprednu tehnologiju odmah nakon njezinog nastupatrfiStu. Takvi pojedinci
zanimaju se za tehtke stvari. Isto tako, joS jedna grupa koja reagmatehnologiju
su odrasli, kategorizirani kao ,tehnoentuzijastiii&oji ¢ce najverovatnije kupiti ili se
pretplatiti na tehnoloSki orjentirane proizvode sluge koji su se tek pojavili na
trziStu. Ti su potroSa u pravilu mlafi, bolje obrazovani i iméniji“(Schiffman,
Kanuk, 2004, 432) i njih obno prati opsednutost teltkim inovacijama. Uticaj
medija uopSte na Siroku publiku zavisi od razniktdea kao Sto su samatiost,
drustvene i demografske karakterstike bez obzirdipwve i karakteristike ¢nosti,
druStvenu integraciju i pripadnost grupama, polarcgt, materijalni status i
obrazovanje. Upotreba i komuniciranje putem drusitvemreza epidemijski se

proSirilo u celom svetu i ,zarazilo" celu planetu.

5.3 Komparativna analiza o ulozi druStvenih medija pri

kupovini turisti  ékog aranzmana

U funkciji istraZziva&kog procesa koji ima za cilj da prikaze koliki jéicaj
drustvenih medija u oblasti usluznih delatnostiadu ¢e biti analizirane dve ankete
Ciji ¢e se rezultati na kraju uporediti $t® nam dati sliku uticaja druStvenih medija u
savremenom poslovanju. Obe ankete predstavljajrisainje iz magistarskih radova
stranih autora- prva je preuzeta iz teze Ethel 4@&urku Univerziteta Primenjenih
Nauka,(Lee, 2013, 77) a druga od postdiplomca $allteda za Biznis iz Dublina
(Irska) (Gros, 2012, 177).

Planirani uzorak prve ankete je obuhvatao 150 ljalil stvarni uzorak je na
kraju predstavljao 108 ljudi (jer je toliko njihiptalo da destvuje u anketiranju).
Ispitanici su trebali da odgovore na 31 pitanjeatketi je @destvovalo 62% Zena i

38% muskaraca. Sto sédistarosne granice ispitanici se mogu svrstatini grupe:
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prva od 18 do 21 godine- 8%, druga od 22 do 25mgeéB%, tréa od 26 do 30
godina 18% icetvrta od 30 i viSe-6%. Pitanja u anketi su seosda na izbor i

ucestalost kori&nja druStvenih mreza i mass medija i koliki utiéajaju pre

kupovine, u toku samog procesa (izbor i donoSenjeke) kao i posle kupovine
usluge.

U okviru ove cetiri starosne grupe rezultati ankete su pokazali @8%
ispitanika koristi socijalne mreze, a svega 11%skiomikroblogove, 32% njih koristi
blogove i forume, 12% koristi vesti i 63% razmeasj@ptografije i videe. Sto seté
vremena provedenog 27% ispitanika provodi 10 i wWa#& nedeljno na druStvenim
mrezama, a 16% 10 i viSe sati nedeljno koéisteass medija, 30% koristi mass
medija izméu 4 do 6 sati nedeljno, 15% koristi 7 do 9 satialgd, a u proseku 6.2
sata nedeljno koriste socijalne mreze. Rezultdtensu pokazali da 58% ispitanika
trazi zeljene informacije putem socijalnih mrez&%3 nije sigrno ili sumnja da su
drusStvene mreze bile okitlaa kupovinu dok 32% je sigurno da su upravo orcalet
na kupovinu odréenog proizvoda. 72% ispitanika tvrdi da im je lald® nau
informacije preko drustvenih mreza nego putem maesdija.

U okviru 5 kategorija druStevnih medija (DruStvemareze-Facebook,
Mikrobloging-Twitter, Blogovi/Forumi, Vesti i Bookark sajtovi-Redigg, Digg i
sajtovi za deljenje i razmenu fotografija i viddackr, Youtube), pre kupovine usluga
i proizvoda 44% je koristilo online forume i blogawdok 78% nijih je koristilo sajtove
za deljenje i razmenu fotografija. 68% ispitanikeslimda novi brendovi priviée vise
paznje putem druStvenih medija nego preko massjaettik samo 9% misli obrnuto,
a 58% veruje da vekredibilitet imaju sadrzaji sa drustvenih negonsass medija. Sa
druge strane 18% ispitanika sumnja u verodostojsasditzaja na drustvenim mrezama
jer smatra da su u pitanju pre svega misljenja,ljadhe prave informacije ili da je u
pitanju pla&ena reklama.

Kada je vé izvrSen izbor usluge i brenda Sto &nda je proces kupovine u
toku, ispitanicima je postavljeno pitanje: Da ligtomenili izbor brenda pod uticajem
informacija sa druStvenih mreza.? Rezultati su pakala bi 48% ponekad promenili
izbor, 44%cesto i 4% uvek. Generalno gledé&jus55% ispitanika bi promenilo izbor
ako bi prditali pozitivne komentare na druStvenim mrezam, 86% ne bi nikada.

Posle zavrSenog procesa kupovine usluge ili pogiav svoje iskustvo i
komentare na druStvrenim mrezama uvek bi dalo 8%i,lj4% bi ih podelilo sa

prijateljima, 25% ne bi nikada komentarisalo, 1éP6 ponekad i 35% retko.
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Rezultati anketnog istraZivanja dovode do zakiguda je uticaj druStvenih
mreza sve masovniji i ¥e u odnosu na mass medije. 8eim istrazivanje je
pokazalo da su ispitanici svesni velikog broja Iazinformacija na socijalnim
mrezama, pa i ako su mass mediji sve manje prisupnocesu kupovine proizvoda ili
usluga njima se joS uvek viSe veruje.

Drugo anketno istrazivanje je obuhvatilo 260 spika koji su odgovorili na
41 postavljeno pitanje, atkga je 45% muskaraca, a 55% zena. Ispitanici saljeod
u 6 starosnih grupa: 17 iispod, od 18-24, 25 da334do 44, 45 do 54 i preko 54. Od
ukupnog broja ispitanika 92% pripada grupi od 18 3 godine, dok 8% su
predstavnici ostalih starosnih grupa. Sto &e tiremenskog perioda, 95% ispitanika
koristi socijalne mreze viSe od dve godine, 48%sib5 godina i viSe i 47% izniel 2
i 5 godina. Sto sed vremena kor&nja drudtvenih mreza, 23% provodi vise od
deset sati nedeljno, 27% izthe5 i i 10 sati i 29% izmi#u 2 i 5 sati nedeljno ( Gros,
2012, 64).

Sto se tie razloga kori&nja socijalnih mreZa 97% je odgovorilo da ih Kibris
zbog ostajanja u kontaktu sa ljudima, 60% da bsatu muziku i gledalo video
snimke, 58% da bi delilo svoja interesovanja sayidna i 46% da bi se informisalo o
proizvodima, uslugama i brendovima.- od njih 48%tpbrendove na druStvenim
mrezama, dok 52% ne prati. Od onih koji prate bosed 64% to radi da bi dobilo
informacije o novim proizvodima i uslugama, njin43nteresuju komentari, 31% su
sadasnji kupci, a 30% njih da bi ostvarilo popustdobilo besplatnu uslugu ili
proizvod. Samo 12% ispitanika to radi da bi komiralo sa brendom.

U okviru pitanja koji se odnose na peaje brendova, 52% ispitanika bi
prepordilo prijateljima da prate brendove, a 30% kaze dabn 49% kaze da bi
pratilo odreteni brend, ako ga prate njihovi prijatelji, a 35% mpravo zbog toga ne
zele da prate.

Pored socijalnih mreZa drugi po upotrebi su masslijn Najveti postotak
ispitanika- 56% je reklo da, kada su u pitanju nmassliji, na njih najvé uticaj imaju
TV reklame, na njih 36% utii casopisi, novine 21%, posteri 19% i radio 8%. Kada s
u pitanju socijalne mreze, one imaju uticaj na 40&ukupnog broja ispitanika, a
Internet, kao novi oblik mass medija,agtina korigenje 32% ljudi.

Sto se tie usluznih delatnosti traZenje informacija putemstirenih mreZa, po
misljenju ispitanika najviSe se odnosi na oblaabave i turizma- 88% nijih izjavilo je

da traZi informacije iz ovih oblasti, a preko pdlw iskljuwivo zbog putovanja.
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Na pitanje koje tipove druStvenih mreZa Koristaliradobijanja Zeljenih
informacija njih 59% Kkoristi sajtove za deljenjskustva(TripAdvisor...), 58%
socijalne mreze (Facebook), 46% Multimedia kanafeufube), Forume 41% i
Blogove 30%.

Kada je u pitanju kupovina proizvoda ili usluga&2% je voljno da kupi
proizvod ili uslugu posle pozitivnih komentara, d&#% ne bi. Isto tako 66% njih ne
bi kupilo proizvod ili uslugu posléitanja negativnih komentara. Sto sgetkon&ne
odluke o kupovini 51% misli da su druStveni medifiaju vei uticaj na njeno
donoSenje od tradicionalnih medija, 25% se ne s24% je neopredeljeno.

Posle kupovine 50% ispitanika nikada ne daje kdareno usluzi ili
kupljenom proizvodu na socijalnim mrezama, 28% oetk svega 3% redovno
komentariSe. OpsSti utisak da se najviSe komentansizvodi i usluge(pre, za vreme i
posle kupivine) u oblastima zabave i turizma.

Rezulatati drugog anketnog istrazivanja su pokagaletapama ispitivanja, da
drustveni mediji imaju viSe uticaja u procesu kupev proizvoda ili usluga od
tradicionalnin medija., Sto pokazuje brojka od @ek0% ispitanika. Isto tako i
verovanje u verodostojnost informacija putem drestr mreZa raste pod uticajem
komunikacije méu prijateljima i korigenjem sajtova za deljenje informacija.

Oba anketna istrazivanja u sustini aluja istu temu, a to je koliki je i kakav
uticaj druStvenih mreza i tradicionalnih medija wgesu kupovine u usluznim
delatnostima. Pored osnovnih podataka pol, stamitinja se etapno odnose na
kori&enje, kvalitet i kvantitet informacija dobijenih e savremenih medija. Oba
anketna istrazivanja su pokazala da su druStveeéemra neki ran preuzele primat
u trazenju informacija(nasto kod mladih) i da je njihova upotreba sve
rasprostranjenija u odnosu na tradicionalne me&gzultati prve i druge ankete su
slicni kada je u pitanju kvantitet informacija dobijerputem socijalnih mreza, ali se
razlikuju po pitanju kvaliteta to jest verodostagtianformacija. Rezultati prve ankete
su pokazali da, iako se viSe koriste druStvene enije® uvek se viSe veruje kl&asim
medijima, dok su rezultati drugog anketnog istraéja pokazali da je u porastu ne
samo kvantitet wei kvalitet kori¥enja informacija putem druStvenih medija. Oba
istraZzivanja ukazuju na zda i uticaj druStvenih medija pre, za vreme i posle

kupovine turistikih proizvoda.
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5.3 Uticaj geografskih informacionih sistema na
unapre denje turisti €kih proizvoda i njihova primena u

turizmu

Geografski informacioni sistem(GIS) kao i svalgtem sastoji se iz uzajamno
povezanih elemenata koji obedibge odretenu vrstu informacija ili obaveStenja koja
su striktno sadrzajno i vremeneski ozer@a. U tom smislu termin ,geografska
informacija ozn&ava fenomen direktno ili indirektno vezan za lokacia Zemljinoj
povrSi“ (Jovanou et al, 2012, 4). Sustina geografskog sistema jgefiaiSe lokacije
i da odgovori na osnovno pitanje-gde?

Upotreba GIS-a u turizmu za sada je ogfama iako je njegov potencijal jako
veliki, te se uglavnom svodi na informacije kojev&zane za turisike destinacije, na
Seme kretanja na odienoj destinaciji, kao i Seme zfagnih atrakcija, ugostiteljskih
objekata, prodavnica i gho. ,Za sada, naj¥e broj aplikacija GIS-a u turizmu
odnosio se na inventarizaciju rekreacionih kaptgitmenadZzment upotrebe prostora
za turizam, procenu uticaja posetilaca, procenuflikata na relaciji rekreacija-
Zivotna sredina, kartiranje, kreiranje tugigth informacionih menadzment sistema i
sistema za pondégori donoSenju odluka“ (Jovanavet al, 2012, 131).

GIS se u turizmu upotrebljava u okviru tud&e ponude i turistke traznje.
Sto se tie turisttke ponude razlikuemo dva nivoa primene GIS-a. Rrvio
obuhvata nosioce turigke politike,a to su drzavni organi koji se baveizionom-
ministarstva i turistike organizcije. Drugi nivo se odnosi na pojediné/rpdne
subjekte u okviru turistke privrede. Da bi se turigka privreda uspesSno razvijala,
potrebno je odlino upravljanje turistékim resursima i procesima kao i promovisanje
svih turisttki intersantnih destinacija i priwtanje svih vrsta turista.

Glavne prednosti GIS-a kada je u pitanju tufisti ponuda, su njegove
analitcke moguénosti. NajviSe takva kor&na moguanost je GIS-ova aplikacija za
identifikaciju odgovarajéih lokacija Sto doprinosi turigtkom razvoju tako Sto
pojatava upravljanje i kontrolu istog. Ostale GIS-ovdikgeije pomazu u pravilnom
donoSenju odluka o razvoju turizma, koasju turistékih resursa, analizu trendova,
kontrolu turistékih aktivnosti i pruza obilje podataka vezanih aazam o okruzenju i

socijalno- kulturnih i ekonomskih informacija kogu u sluzbi indikatora razvoja
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turizma. U okviru strateSkog prostornog planira@j& omogéava integraciju raznih
podataka i nudi vizuelne i mrezne analize, ka@avigacione modele.

Sa aspekta ponude GIS je ekspertski sistem kejivi8e koriste stitnjaci u
oblasti turizma. Méutim, GIS je naSao svoju primenu i kod krajnjih ikaika,
narcito turista. ,Putovanje u inostrane zemlje, susnetasa novim lokacijama,
planiranje putovanja, odtezanje optimalnih lokacija za posetu i smestaj,i shmeéu
neophodnost upotrebe GIS-a od strane turista“(dowéaret al, 2012, 141). Turisti
upotrebljavaju GIS pre i za vreme turi&idg putovanja. Pre putovanja turisti koriste
GIS prilikom pretrage turistkih resursa i izbora destinacija. Za vreme putawvan;
turisti koriste GIS za vizuelizaciju turigkih destinacija preko karata i digitalnih
slika, a na samoj destinaciji mape tutistiatraktivnih lokacija koje zele da posete i
rute do njih. Najkrée re&éeno na odréenoj destinaciji turisti upotrebljavaju GIS da bi
se orjentisali u novom i nepoznatom okruzenju. W\thu su namenjeni i GIS-ovi
navigacioni sistemi. Olaksavaja okolnost je Sto se sve ove tefiniinovativne
aplikacije mogu Kkoristiti na raznim utajima kao Sto su tanari, tableti i Sto je
najlakSe za turiste pametni telefoni.

Primena geografskog informacionog sistema doprinaazvoju turizma
(omogutava popis resursa, planiranje i atlvanje lokacija za razvoj, merenje uticaja
turizma, putanje posetilaca, razvoj menadZmentaglizn upotreba resursa i
procenjivanje uticaja turistkog razvoja) (Jovanotiet al, 2012, 133). Sa druge strane
upotreba GIS-a zwiajna je i sa aspekta samog turiste jer mu oré@¢m snalazenje i
u vremenu i u prostoru kako pri izboru putovanjkota u toku samog putovanja
(prikazivanje ulica, navigacija na kartama, tekbtukomentari, upotreba GPS-a,
linije javnog saobrémja, vodEi o turistckim znamenitostima, ugostiteljskim

objektima- izbor hotela, restorana i drugo.
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6. Anketno istrazivanje o ulozi druStvenih medija u procesu
izbora i donoSenja odluka o kupovini turisti ¢kih proizvoda i

usluga

6.1 Metodologija istrazivanja

Uticaj druStvenih mreza viSe je nego evidentan wesaenom Zzivotu kako
pojedinaca, tako i oddenih druStvenih grupa u koje spadaju i turisti. iKioje i
kakav njihov uticaj na oddenu grupu pokaze se putem naSeg anketnog

istrazivanja.

Odre divanje uzorka

U istrazivanju je kori&na metoda stiajnog uzorka, broj ispitanika je iznosio
107.

Opis istrazivanja

Istrazivanje putem drusStvenih mreza sprovedenogeriodu od 15 juna do 15
jula 2016 godine i predstavlja stepen zaintresostmé&orix&enja drustvenih medija u
cilju odabira i kupovine turistkog aranzmana. Anketa je sadrzala jedanaest pitanja

na koja su ispitanici anonimno odgovarali.

Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja je da li i u kojoj meri tarikoriste informacione

tehnologije pri odabiru i kupovini turigkog aranzmana.

Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je da se utvrdi kakvu i kolikuogu imaju informacione

tehnologije prilikom donoSenja odluke o kupovini.
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Zadaci istrazivanja

Zadaci istrazivanja su prikupljanje podataka veézankori€enje druStvenih
medija, kao i o tome koliko su korisnici zadovolpostoj€im informacijama i koliki

je njihov uticaj pri kupovini turistkog aranzmana.

6.2 Rezutati istrazivanja

U anketi je destvovalo 107 ispitanika otega su 23,4% musSkarci, a 76,6%
zene (slika 1)

?
A

O Zene
W Muskarci

Slika 1: Palasnika ankete

Ucesnici su podeljeni po godinama starosti u grupel® do 24- 10,6%, od
25 do 34- 78,7%, od 35 do 44- 5,3%, od 45-54 1,2%55 i viSe- 4,2% (slika 2).
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78,7%

Slika 2: Starosne grupe ispitanika

0 18-24
W 25-34
0 35-44
0 45-54
B 55+

Posle osnovnih dnih podataka, pitanja su se odnosila na kenfe mass
medija pri odabiru, pre kupovine, za vreme i pdsipovine turisttkog aranZzmana.
Tako 72,4% ispitanika izjasnilo se da viSe koridtaStvene medije, a 27,6% mass

medije pre kupovine turigtkog aranZzmana (slika 3).

O Drustv. Med
B Mass Med
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Slika 3: Kori€enje drustvenih i mass medija

Ispitanici su dali odgovore na Sta se najviSengaja pri donoSenju odluke o
kupovini turisttkog aranzmana. Tako se njih 40,4% oslanja na letesajtove, 0%
na reklame u mass medijima, dok ostalih 59,6% t@riszne druge mogoosti
(videti sliku 4).

Li&. Isk. e — 2 4%
Prep.Pr.Por | | | | | 1 25 5%
BroSure _:, 1 206
Prep. TurAg. |—— 1 20%
Rekl. Mass Med. | 0,0%
Inter. Sajt | 1 40,4%
Rekl.Soc. Mr. _:, 2,106

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Slika 4: Oslanjanje pri donoSenju odluke o kupotimistickog aranZzmana

Sto se tie verodostojnosti podenih informacija, 68% vise veruje drustvenim
medijima, pre svega Internetu, a 32% mass medij#lika 5)

O Drustveni mediji
B Mass mediji

68%

Slika 5: Verodostojnost podenih informacija putem druStvenih i mass medija

Na osnovu odgovora na predhodna 3 pitanja, moZzeag§witi da pre
kupovine turistkog aranzmana veuticaj na turiste imaju drustveni mediji u odnosu
na mass medije i njima se (ukupno gledgjuiSe veruje.

Pri odabiru destinacije i donoSenju odluke o patgu, 97,8% je odgovorilo
da koristi, a 2,2% da ne koristi Internet (koji sjedno i zavrSili svoje ¢te&e u
anketnom istrazivanju)- Slika 6
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2,2%

O Kaoristi Internet
M Ne koristi Internet

A
97,8%

Slika 6: (Ne)korigenje Interneta pri odabiru destinacije i donoSeopluke o
putovanju

Pri kupovini turisttkog aranzmana najviSe se ispitanika izjasnilo dasko
sajtove turisttkin agencija- njih 48,9%, a 0% druStvene mrezeh Nji,1% koriste
ostale mogénosti (videti sliku 7).

Sajtovi

igzg_ T Rllking
40%+—AgenE- Sajtove-;
35%-+ A8{9P0 29:7%
30%-
25%-
20%:- Forumi ;
15% 10,6%
10%- 6,3%

50/0' ’ y

0%+ ]—v-

DruStvene  Sajtovi Blogovi Ostalo
mreze Hotela

Slika 7: Kori€enje drustvenih mreza pri kupovini turtdtih aranzmana

Kada je u pitanju uticaj komentara na druStvenimezama na donoSenje
odluke o putovanju, 42,5% ispitanika se izjasnila da njihovu odluku utu
komentari uopSte na Internetu, 12,7% da na njituisamo komentari prijatelja, na
42,5% komentari wtu samo ponekad, a na 2,3% néwtiikada (Slika 8).
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35%
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20%
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Komentari uopSte Komentari prijatelja Ponekad Nikada

Slika 8: Uticaj komentara na donoSenje odluke @yaniju

Dva naredna pitanja odnose se na period posle viugpoaranZzmana i
realizovanog putovanja, Odgovori su pokazali kakanos imaju turisti prema
deljenju iskustava, deljenju slika, video-zapissisaka uopSte putem Interneta (videti
slike 9i 10).

Uvek Pozitivno iskustvo Nikada ne
komentariSem komentariSem
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Slika 9: Komentari posle putovanja na Internetu

o

35%- Ne: 29, 7%

Da Ponekad

Slika 10: Deljenje iskustava, slika, video zapiséisaka putem Interneta

Poslednje pitanje predstavlja jednu vrstu zakigucelog ciklusa donosenja
odluke i kupovine turistkog aranZmana, jer se odnosi na iskustvo ispitangzano

zacitav proces (Slika 11).

Slika 11: Iskustvo u koré&enju druStvenih medija

52%

B Zadovoljni
B Nezadovoljni
O Neopredeljeni

Na osnovu podataka dobijenih putem anketnog isaa@, namée se
zakljutak da druStveni mediji imaju neuporedivoéiveuticaj na turiste prilikom
kupovine turisttkog aranZmana, u odnosu na klasi mass medije. Rezultati
istraZivanja su pokazali da druStveni mediji imagjveti uticaj na populaciju mladih,
kao i da druStvene medije koriste viSe Zene negskargi. Imajdi u vidu procente
starosnih grupa, kao i pol, ispitanika moze sejaaitl da modalni ispitanik u nasem




istraZivanju je osoba Zenskog pola, starosti tam25 i 34 godine, koja viSe koristi
drustvene medije. Pri donoSenju odluke o kupovélaga se na Internet sajtove, vise
veruje informacijama sa Interneta nego sa Mass jmedlutem Interneta bira
destinaciju za putovanja i to preko sajtova tufishi agencija. Na nju utu komentari
uopste sa Interneta, ali ona sama nikada ne kon@ntatiske posle putovanja, dok
ponekad deli fotografije i video zapise putem Ingta. Ona spada u grupu uvek
zadovoljnih koriéenjem druStvenih medija pri putovanju i kupoviniristickog
aranzmana.
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Zaklju €ak

Marketing kao teorijski postulat i kao koncept peme marketinSkih aktivnosti,
nezaobilazni je element ekonomskog i privrednogvopz U svetu je, skoro
nezamislivo, poslovanje bilo kog privrednog subgekiez upotrebe marketinga kao
sustinske poslovne strategije.

Turisticka delatnost i hotelijerstvo su oblasti u kojimausega marketinga ne
samo prepoznaje, nego su i rezultati marketinSkitivieosti odmah vidljivi. Cil]
svakog usluznog preduze je ne samo stvaranje dobiti- vrednosti za samo
preduzée(kompaniju, hotel) wei za korisnike usluga-zato se strategija poslavan]
oslanja na strategiju marketinga.

Poslovne aktivnosti ukljtuju strategiju planiranja marketinskih aktivnosti
(marketinSko planiranje, marketinSke planove i ulpaaje marketingom) i proces
rada i razvoja putem primene koncepta marketingsaziksve u duhu uspesnog
ostvarenja misije tj. svrhe i ciljeva poslovne piké, a to su distribucija proizvoda ili
usluge zadovoljnim korisnicima. Veliku ulogu u tonmaa CRM- stvaranje baze
podataka o korisnicima usluga koja treba da dopene/é€avanju njihove lojalnosti.

U proizvodnji i distribuciji usluge od ogromnog ziaga je komunikacija sa
postoje&im i potencijalnim korisnicima. Pored tradicionagnkoncepta komunikacije
sa korisnicima usluga putem mass medija, sve viseu supotrebi novi kanali
komunikacije putem drustvenih mreza( Social CRMYyoQikazuje na vrednosnu
orjentaciju strategijskog marketinga u turizmu fedigerstvu.

Spektar mogénosti i raznovrsnost upotrebe marketinskih aktithoameu
zaklju¢ak da je marketing uSao u sve pore savremenogvdrustvoju ulogu i znéaj
razvija u celom svetu.

Analizom strateSkog planiranja marketinskih aktistnd realizacijom istih
dokazan je deo glvne hipoteze rada da marketing ie@sporan uticaj na proces
razvoja oblasti turizma i hotelijerstva posebno &ge u pitanju proces kupovine
turistickih proizvoda.

Razvoj druStvenih medija, ekspanzija njihovog ki®ifja, posebno invazivha

upotreba Internet servisa promenila je poslovnuvaést privrednih delatnosti, a
samim tim i poslovnu sliku turima.

Internet servisi su svojim pojavljivanjem izazvafiromene u nanu

poslovanja i direktno izvrsili uticaj u turizmu.dBn od primera je World Wide Web
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koji je olakSao pretragu informacija na Interné®ojava drustvenih medija ubrzala je
komunikaciju izmédu pruzalaca i korisnika usluga u turizmu. Kéesgje drustvenih
medija je proces koji je u oblasti turizma postawatito vidljiv kroz Zivotni ciklus
putnika. DruStveni mediji su izazvali revolucijujage dovela do drasgtih promena
u ponasanju potro&a- njihov odnos prema proizvodu se menja nasprawaiivnih
promena u informacionim tehnologijama. Svecivédoroj ljudi biva opsednut
modernom ,Internet stvarné@3‘, narcito mlada populacija. 1z ovoga proizilazi
logi¢na posledica da drustveni mediji nedvosmisleno ut&aj na kupovinu raznih

proizvoda, a samim tim na izbor i kupovinu tutikig aranzmana.

Poretenjem raznih anketnih istraZivanja dolazi se ddjagka da u turizmu
drustveni mediji imaju daleko ¥eznaiaj od klastnih mass medija. | naSe anketno
istrazivanje je dokazalo da Internet servisi i tir@8i mediji, za razliku od mass
medija, viSe utiu na izbor, donoSenju odluke o putovanju i kupoviotistickog

aranZzmana.

Rezultati anketnog istraZzivanja idu u prilog ddkamju drugog dela glavne
hipoteze rada- da je uticaj informacionih tehnglgiesaglediv u odnosu na ostale

medije kada je u pitanju proces kupovine tutlgti proizvoda.
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Prilog 1: Anketni upitnik

Anketno istrazivanje o ulozi drustvenih medija og®su izbora i donoSenja
odluka o kupovini turistikih proizvoda i usluga sprovodi se u svrhu pisangester
rada. Anketa je anonimna, a svi prikupljeni podaée koriZeni jedino u nagne

svrhe.

|zgled upitnika

1. Pol
e Muski
e Zenski

2. Godine starosti

« 18-24
e 25-34
e 35-44
e 45-54
e 55+

3. Prilikom trazenja informacija 0 mognosti kupovine
turistickog aranzmana da li viSe koristite

e DrusStvene medije
* Mass medije

W, 44

4. Pre kupovine turistkog aranZzmana oslanjate secegje na:

* Reklamu koju ste videli na socijalnim mrezama

* Internet (sajtovi)

* Reklamu u mass medijima( na TV-u, Stampa, radio )
* Preporuku turistike agencije

* Brosure

* Preporuku prijatelja/porodice

* Lic¢no iskustvo
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5. Kojim medijima viSe verujete u verodostojnost péeih
informacija?

* Internet (druStvene mreze)
 Mass medije

6. Da li koristite Internet (sajtove, druStvene mrddegove...)

kada birate destinaciju koju Zelite da posetite?

« Da
* Ne (Hvala Vam Sto stecastvovali)

7. Koje druStvene medije koristite pri kupovini turégtog
aranzmana?

e DrusStvene mreze

» Sajtove turistikin agencija
» Sajtove Hotela

» Buking sajtove

* Blogove
 Forume
* Drugo

8. Da li komentari na Internetu (bili pozitivni ili gativni) uticu

na Vasu odluku o kupovini turigkog aranzmana?

* Da, komentari uopste
« Da samo prijatelja
 Ponekad

* Nikada

9. Posle putovanja da li delite vaSa iskustva na thetier?

» Uvek komentariSem bilo pozitivno bilo negativno
« KomentariSem samo sa prijateljima

* Pozitivno iskustvo uvek komentariSem

* Negativno iskustvo uvek komentariSem

* Nikada ne komentariSem

10. Posle zavrSenog turigkiog aranzmana da li pasgete
druStvene medije i delite slike, video zapise,katis?
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« Da

* Ne

 Ponekad

e To radim u toku trajanja turigkog aranZzmana

11. Kako je VaSe iskustvo u kotiénju drustvenih medija pri
putovanju i kupovini turistkog aranzmana?

o Zadovoljni
* Nezadovoljni
* Neopredeljeni



