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uvoD

., Najbolji nacin predvideti buducnost jeste kreirati je! “ — A. Lincoln

Istrazivanja pokazuju sa postoji globalni porast u turizmu u broju dolazaka turista,
kao 1 njihove potrosnje. Faktori koji trenutno imaju uticaja na turisticku privredu su
ekonomske i politi¢ke prirode. Ekonomska kriza koja se javila 2008. godine u SAD imala
je negativan uticaj na turisticke tokove. Takode, i teroristicki napadi pocev od 11.
septembra 2001. godine, do teroristi¢kih napada novijeg datuma u Parizu 2015. godine i
Istambulu 2016. godine uzdrmali su svetski turizam i preusmerili turisticke tokove.
Prirodne katastrofe i epidemije bolesti imaju takode veoma negativne efekate na turizam.
Brojni statisti¢ki podaci pokazuju da se u slucaju kriza koje se javljaju u savremenom
svetu turizam brzo oporavlja i nastavlja sa rastom. Uglavnom se turisticka putovanja samo
odloze na neko vreme jer turisti brinu za bezbednost i sigurnost. Novi model poslovanja
koji je proizasao iz Svetske ekonomske krize je “Ekonomija deljenja”. Ovaj koncept je
dokaz da je svaka kriza prilika za nesto novo.

S obzirom na to da su savremeni turisti iskusni i sofisticirani, za turisticka
preduzeéa upravljanje turistickim iskustvom je od velikog znaaja. Dozivljaj postaje
glavni motiv putovanja za turiste, dok ¢e individualni pristup i personalizacija proizvoda
ili usluga postati obavezni u poslovanju svih preduzeca koja posluju u turistickom
sektoru.

Avio kompanije Sirom sveta pokuSavaju da poboljSaju profitabilnost na razli¢ite
nacine. Informacione tehnologije imaju dosta mogucnosti za primenu u avio industriji u
svrhu inovativnosti avio kompanija i poboljSanja pozicije na trziStu, povecanja broja
putnika i1 ostvarivanja $to boljih poslovnih rezultata. Korisnici usluga su u savremeno
doba sve vise kompijuterski obrazovani i shvataju koliko elektronsko poslovanje i
Internet ubrzavaju i pojednostavljuju zivot generalno, poslovanje, pa i planiranje i
organizovanje putovanja. Takode, korisnici usluga avio kompanija su sve zahtevniji i
kompanija nudi putnicima 1 u kom segmentu je najbolja, tj. po Cemu se istice u odnosu na
ostale avio kompanije.

Metodologija istrazivanja

Predmet istraZivnja su znacaj i uticaj inovacija u savremenom poslovanju avio
kompanija kao vodecih inovatora u oblasti vezanoj za putovanja. Tehnologija koja ima
velikog uticaja kako na stvaranje inovacija, tako i na formiranje sve zahtevnijih korisnika
usluga avio kompanija. Inovativnost kao uslov za postizanje kona¢nog zadovoljstva
putnika koji postaju lojalni datoj avio kompaniji, postizanje konkurentske prednosti i
ostvarivanje dobrih rezultata poslovanja Sto duzi vremenski period. Razliite vrste
inovacija kod nosioca turisticke ponude, novi modeli poslovanja i drugi aktuelni trendovi
na turistickom trziStu. Doprinos inovacija rastu i razvoju privrednih subjekata u
turisti¢kom sektoru.
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Cilj istrazivanja je da prikaze $ta je bitno korisnicima usluga pri odabiru avio
kompanije kojoj ¢e ukazati poverenje, koje avio kompanije su trenutno najinovativnije na
trziStu i po ¢emu se istiu, koliko je bitna inovativnost za savremeno poslovanje avio
kompanija. Zadatak istrazivanja je da ukaZze na znacaj i prednosti inoviranja u cilju
povecanja broja putnika, kao i stvaranju lojalnosti u cilju postizanja $to boljih ekonomskih
rezultata 1 bolje pozicije na trziStu uz koriS¢enje savremenih informaciono-
komunikacionih tehnologija i stvaranje jedinstvenog i nezaboravnog dozivljaja kod
putnika.

Naucni cilj rada je odrediti u kojoj meri informacione tehnologije utiCu na
inovativnost avio kompanija i poboljsavaju njihovu poziciju na trzistu i koliko dovode do
osvajanja novih trzista i ostvarivanja zeljenih ekonomskih rezultata.

Hipoteze istrazivanja: Informacione tehnologije daju moguénost avio
kompanijama za inoviranje u svrhu pridobijanja novih i zadrzavanja starih korisnika
usluga, te uspesno poslovanje i prilogodavanje sve zahtevnijoj turistickoj traznji.

Pomoc¢ne hipoteze:

H1: Inovacije su glavni uslov za uspesno poslovanje u turistiCkom sektoru i
prilogodavanje sve zahtevnijoj turisti¢koj traznji.

H2: Inovativni i jedinstveni turisti¢ki proizvodi izdvajaju se na trzistu od ostalih
po tome §to dovode do stvaranja pozitivnog turistiCkog dozivljaja i lojalnosti potrosaca.

H3:Informacione tehnologije omogucavaju interaktivnu komunikaciju sa
korisnicima usluga, a time 1 uvazavanje Zelja i zahteva putnika.

H4: Inovativne avio kompanije izdvajaju se na trziStu od ostalih po tome §to vode
po zadovoljnim i lojalnim putnicima.

H5: Geografski informacioni sistemi nalaze sve vi§e primenu u avio industriji, i U
sektoru turizma generalno.

Metode istrazivanja primenjene u ovom radu, a s obzirom na predmet, cilj i
postavljene hipoteze istrazivanja su:

- Analiticka metoda - analiziran je znacaj i uloga inovacija u savremenom
poslovanju avio kompanija i drugih preduzeca koja posluju u sektoru turizma, uz
aktuelne trendove na turistickom trzistu.

- Deskriptivna metoda - prikazani su i opisani konkretni primeri inovativnih
aktivnosti preduzeéa koja omogucavaju razvoj i funkcionisanje savremenog
turizma.

- Istorijska metoda - prikazana je istorija razvoja inovativnih aktivnosti od inovacija
u proizvodnim do inovacija u usluznim delatnostima, kao 1 istorija razvoja
informaciono komunikacione tehnologije u turistiCkom sektoru.

- Statisticka metoda - prikazani su statisticki podaci koji pokazuju trendove na
turistiCkom trzistu, kao 1 statisticki podaci koji pokazuju koje avio kompanije
najéeScée koriste putnici iz Srbije, koje su najbolje i najinovativnije avio kompanije
kod korisnika usluga.

Plan i struktura rada — Prvi pristupni rad se sastoji iz dva poglavlja.

Prvo poglavlje obuhvata analizu aktuelnih trendova na turistickom trzistu kroz
statisticki pregled turisticke traznje, novih vidova turizma koji se javljaju na turistickom
trziStu, prvenstveno zvog novih segmenata turisticke traznje, 1 kroz novi model
poslovanja u turizmu ,,ekonomiju deljenja®“. S obzirom da je turizam slozen sistem koji
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se oslanja na veliki broj privrednih i neprivrednih delatnosti u drugom poglavlju rada
govori se o0 razli¢itim tipovima inovacija na strani turisticke ponude, hronoloSskom
razvoju inovacija i buduc¢im trendovima. Trece poglavlje obuhvata teoretski deo o
povezanosti informacionoh sistema sa turizmom, uticaju informacionih tehnologija na
turizam, geografskom informacionom sistemu i1 njegovoj primeni na konkretnim
primerima u avio industriji. Cetvrto poglavlje obuhvata primenu IT-a u savremenom
razvoju avio industrije, tehnoloska resenja, poslovne strategije za privlacenje putnika,
doprinos informacionih tehnologija bezbednosti u avio saobracaju, putnike kao
pokretace tehnoloskih inovacija i analizu postojecih istrazivanja u datoj oblasti. Peto
poglavlje je predstavljanje i analiza rezultata dobijenih anketnim istrazivanjem o
inovativnosti avio kompanija kod korisnika usluga.
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1. AKTUELNI TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU

Turisticko trZiSte razlikuje se od svih ostalih trziSta jer je traZznja usmerena ka
ponudi, a ne obrnuto. To ukazuje na veliki znaCaj prostora, kao elementa turisticke
ponude 1 turistickog kretanja - putovanja, kao preduslova za zadovoljavanje turisti¢kih
potreba. Najznacajnija specificnost turistickog trziSta odnosi se na karakteristike
najbitnije kategorije u turizmu - turisti¢ke potros$nje. (Popesku, 2013, 9)

Diskrecioni dohodak i slobodno vreme kojim turisti su uslov za kupovinu
turistickih putovanja. Turisti¢ke potrebe ne spadaju u primarne potrebe, ali tesko dostizu
tacku saturacije, tj. nikada se u potpunosti ne mogu zadovoljiti jer savremeni turisti teze
kompleksnijim i kvalitetnijim uslugama.

1.1. Karakteristike turisticke traznje

Savremeni turizam karakteriSu znacajne kvantitativne i1 kvalitativne promene koje
se manifestuju u dinami¢nom rastu turistickog prometa, pojavi novih vidova turizma,
izrazenom konkurencijom kako preduzeca na strani turisticke ponude, tako i samih
destinacija. Jedno od resenja u borbi za ostvarivanje profita je inovativnost. S obzirom da
je turizam sloZen sistem, inovacije u turizmu mogu se smatrati slozenijim od inovacija u
nekim drugim sektorima ili industrijama. Inovacija u turizmu mora biti profitabilna za
privredni subjekt i mora povecati vrednost turistickog proizvoda kao i dozivljaj turista.
Ona obuhvata kompletan lanac vrednosti u turizmu podsti¢uci tako nove i inovativne
proizvode i procese.

Slika 1. Doprinos turizma svetskoj ekonomiji

N \WHY TOURISM MATTERS P
Izvor: http://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284416899
Iako sve veci broj ljudi uzima uceS¢e u medunarodnim turistickim tokovima,

turizam se pokazao kao veoma osetljiv privredni sekor na negativna politicka i
ekonomska deSavanja na globalnom nivou. Uprkos povremenim udarima, turizam je
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pokazao prakti¢no besprekidan rast. Medunarodni dolasci turista su porasli sa 25 miliona
1950. godine, na 278 miliona u 1980. godini, 527 miliona u 1995., do 1,133 milijarde u
2014. Isto tako, prihodi od stranih turista zabelezili su veliko povecanje, od 2 milijarde
USD u 1950. godini, do 104 milijarde USD u 1980., 415 milijardi u 1995. do 1245
milijardi usD u 2014. godini. (http://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899) Najveéi potrosa¢i na turistickim
putovanjima 2015. godine bili su drzavljani Saudijske Arabije sa 5866 USD, zatim Egipta
sa 4917 USD, Kine sa 4780 USD, Brazila sa 3942 USD i Australije sa 3603 USD. (Visa
Global Travel Intentions Study 2015, str. 7)

U 2014. godini je u medunarodnim putovanjima bilo 1,133 milijarde ucesnika.
Ova cifra predstavlja porast za 4,3% u odnosu na 2013. godinu, $to se uklapa u
predvidanja da od 2010. do 2030. godine prose¢na stopa rasta bude 3,8% godisnje.
Devizni priliv u 2014. godini bio je 1245 milijardi USD, §to je 3,7% vise u odnosu na
2013. godinu. Prihod od saobracaja iznosio je 221 milijardu. Kada se prihodi od
saobracaja dodaju na ukupan devizni prihod dolazimo do zakljucka da je ukupan devizni
priliv 1500 milijardi USD. U 2015. godini ostvareno je povecanje broja dolazaka u
medunarodnom turizmu od 4,4%, tj. 1,184 milijarde dolazaka, a to je 50 miliona vise u
odnosu na 2014. godinu. Prednjac¢i Evropa sa povecanjem od 5%, Severna i Juzna
Amerika sa 4,9%, Azija sa Pacifikom 4,8%, dok Bliski istok ima rast od 3,1%, a Afrika
pad od 3,3%.

Slika 2. Medunarodni dolasci turista, 2009.-2015.god.

15

) }

| 22.0% | +6.6% | +4.6% || +4.7% | +4.6% | +4.2% | +4.4% |
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015*

]

Izvor: Svetska turisticka organizacija

Prethodna 2015. godina je Sesta godina kako medunarodni turizam belezi porast
od 2009. - godine ekonomske recesije. Posmatraju¢i podregione, prednjace sa
povecanjem od 7% Okeanija i Centralna Amerika i Karibi zbog jaanja ameri¢kog dolara,
dok Severna, Istocna i Centralna Evropa beleze povecanje od 6%. U Severnoj Africi
zabelezan je znatan pad od 8%, zbog nestablne politicke situacije.
(http://dtxtgdw60xgpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/unwto_barom16 01 january ex
cerpt.pdf)

Od 2010 do 2030. godine, turisticki promet zemalja u razvoju ¢e se povecavati po
stopi od 4,4%, a u razvijenim 2,2% godiSnje. Udeo na turistickom trzi$tu privreda u
razvoju povecao se od 30% 1980. godine na 45% 2014. godine, a predvida se povecanje

6
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od 57% do 2030. godine, $to predstavlja vise od milijardu turista. (http://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899) Ovo je ocigledno povecanje turistiCke
potraznje koje je naroCito rezultat povecanja razvoja svetske ekonomije, posebno
ekonomija u porastu kao $to su Brazil, Indija i Kina. Scenario povecane globalizacije
aktivnosti u turizmu je jasno stimulisan intenzivnim razvojem tehnologije i reflektuje se
na porast dostupnosti novih destinacija narocito zbog razvoja vazduSnog saobracaja.
Medutim treba naglasiti da Evropa ostaje i dalje glavna destinacija medunarodnog
turizma i najveéi emitent i primalac turista, uprkos povecanju procenta turisticke
aktivnosti Sirom sveta. Zapadno-evropske zemlje kao i Bliski istok i Azija su glavne
destinacije za koje je interesovanje sve vece.

Turisticki sektor u poslednjih nekoliko decenija morao je da se prilagodi
promenama u traznji. DoSlo je do pojava novih turistickih destinacija koje su ubrzo
postale konkurentne tradicionalnim turistickim zemljama koje viSe nisu zadovoljavale
potrebe trzista. Iz tog razloga turisticke strategije sve CeS¢e u prvi plan stavljaju
implementaciju inovacija jer njihova primena dovodi do ekonomskog rasta kroz
privlacenje turista, $to se odrazava na povecéenje profita za pruzaoce turistickih proizvoda
i usluga. (Innovation and growth in tourism, 2006., OECD Publishing, str. 17) Zbog
ucestalih putovanja turisti su postali sofisticirani i iskusni i time su uticali na razvoj
turistiCkog trziSta i turisticke ponude. Strategije usmerene na inovacije koriste tzv.
,mehanizme nastajanja inovacija“, koji promoviSu razvoj preduzetniStva, novih
poslovnih modela i privlaée investicije za obnovu opreme i objekata. Preduzetnici i lideri
u oblasti turizma oslanjaju se na stru¢na znanja i razvoj vestina putem kojih mogu stvoriti
okvir za poboljsanje postoje¢ih organizacionih struktura i promovisanje celokupnih
potencijala destinacije. Dodatnom edukacijom i treninzima menadZzmenta i zaposlenih
dolazi do stvaranja ljudskog kapitala $to utice na povecanje produktivnosti, a samim tim
I profitabilnosti. U turistickom sektoru, pored formalnog obrazovanja, vazno je i ,,ucenje
na poslu® kako bi se usavrsile vestine, kao 1 zbog stalne potrebe za regrutovanjem novih
zaposlenih. Pored navedenog, mehanizmi inovacija obuhvataju deljenje znanja sa
razli¢itim organizacijama ¢ime se, takode, poboljSava produktivnost. Razmenom znanja
promoviSu se inovacije 1 obezbeduje se njihova pravilna implementacija. Poslednji
mehanizam odnosi se na informaciono - komunikacione tehnologije, odnosno na efikasne
informacione sisteme i softvere koji predstavljaju esencijalni faktor razvoja turizma u
savremenom dru$tvu. (Innovation and growth in tourism, 2006., OECD Publishing, str.
33-35)

1.2.Novi vidovi turizma

Turizam se menja sa promenom nacina Zivota, tempa, stila, zivotnog standarda i
duzinom radnog vremena. Obzirom da tempo Zivota menja turistu koji ima specifi¢na
interesovanja i1 putuje kako bi ostvario svoje potrebe za novim sadrzajima 1 iskustvima i
znanjima, nastaju nove destinacije, a time i novi vidovi turizma koji nude vise od obi¢nog
odmora. (Jovanovic, 2013, 3)

Selektivni oblici turizma, koji predstavljaju suprotnost masovnom turizmu
pojavljuju se tokom 1970-ih godina. Oblici selektivnog turizma Cine trzi$ne kategorije i
smatra se da selektivan turizam ne uti¢e na znac¢ajne promene prirodno-ekoloskih odlika
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destinacije, zbog svojih manjih dimenzija, tj. manjeg obima prometa turista, ¢ime se
smanjuju i mogucnosti ekoloskih Steta i1 rizika. U ekonomskom smislu, formiranje i
kompletiranje selektivne turisticke ponude iziskuje velike inicijalne investicije, ali se
vremenom prihodi povecavaju, uz mogucnost stvaranja znacajnog profita (Jovici¢, 2010,
154). Predvidanja Svetske turistiCke organizacije govore da bi u narednom periodu
pojedine vrste turizma koje se odlikuju manjim stepenom masovnosti i ve¢om prostornom
disperzijom turista unutar receptivne regije, mogli ostvariti ubrzan rast. To se, pre svega,
odnosi na kulturni turizam, krstarenja, kratke posete gradovima, putovanja na kongrese i
konferencije i ekoturizam. Budu¢i razvoj bice, u znatnoj meri, obelezen specificnim
turistickim proizvodima, sadrzajima 1 aktivnostima namenjenim pojedinim uzim
segmentima traznje, tzv. trziSnim nisama.

Ekoturizam predstavlja mali segment turisti¢kog trzista ali koji progresivno raste,
pod dejstvom trzi$nih faktora i adekvatne regulative. Ekoturizam obuhvata 6% svetskog
bruto proizvoda i 11,4% potrosnje. (http://sdt.unwto.org/content/ecotourism-and-
protected-areas) Ekoturizam je oblik turizma zasnovan na prirodi, koji naglasava
obrazovnu komponentu kao rezultet interakcije izmedu turista i prirodnog okruzenja (ovo
ga Cini razli¢itim od svih ostalih vidova turizma) i treca bitna stvar je neophodnost
odrzivog razvoja ekoturizma (Jovici¢, 2010, 157). Sve vise ljudi je svesno da odrzivi
razvoj predstavlja jedinu moguénost razvoja u buduénosti, te kao turisti radije biraju neki
vid odrzivog turizma. S obzirom da ekoturizam sadrzi i edukativnu komponentu, smatra
se da ¢e obleleziti razvoj turizma u buduénosti.

Kosmicki turizam je vid ekstremnog turizma koji ima najmanji broj ucesnika za
sada zbog izuzetno visokih troSkova. U uslovima razvoja savremenog turizma, aktivni
turizam je dobio vodeéu ulogu razvojnog pravca u odnosu na dosadasnji pasivni turizam.
Najaktivniji deo aktivnog turizma je ekstremni turizam. Svemirske i vojne avanture kao
deo ekstremnih avantura spadaju u jednu od onih koje probijaju granice turizma u globalu.
Ta granica, koju je nekada predstavljao svemir, vise ne postoji. Pioniri ovog vida turizma
su kompanije “Virgin Galactic” i “Xcor Aerospace”.
(http://www.virgingalactic.com/why-we-go/) Ture koje organizuju ove dve kompanije
obuhvataju desetominutno zadrzavanje u bestezinskom stanju u kosmosu. Sa udaljenosti
od preko 100 kilometara udaljenosti, putnici mogu da posmatraju planetu Zemlju. Za ova
putovanja potrebno je izdvojiti od 75000 do 250000 americkih dolara. Takode, potrebno
je pro¢i i visednevnu obuku. (http://spaceexpeditions.xcor.com/training-center/missions/)

Sustu suprotnost odlasku u svemir predstavlja virtuelni turizam. Ovaj netipicni vid
turizma sastoji se od virtuelnih tura koje omogucavaju korisnicima da se nadu bilo gde
na zemljinoj kugli kada oni to pozele. Kompijuterska igrica Second life omogucava

korisnicima — virtuelnim turistima da napreve svoj lik u vidu avatara i putuju svetom.

(https://join.secondlife.com/) Ova igrica se koristi i za promociju turizma, a takvu
funkciju imaju i brojni sajtovi koji nude virtuelne ture. (http://www.fullscreen360.com/)
Virtuelni turizam ne mozZe zameniti turizam u realnosti, ali moze podsta¢i brojna
turisticka kretanja 1 sluziti kao odli¢an vid promocije turistickih destinacija, a i smeStajnih
kapaciteta.

Sve je veci broj vidova turizma, i stalno se pojavljuju novi jer turisti teze za NOvim
iskustvima i doZivljajima, a nosioci ponude da ih privuku i zadovolje njihove sofisticirane
potrebe. Neki od savremenih, ne tako tipi¢nih vidova turizma, koji imaju veliki broj
ucesnika su: mracni turizam (poseta lokaliteta gde su se u istoriji dogodila masovna


http://www.xcor.com/

Uticaj informacionih tehnologija na inovacije u avio industriji

stradanja), filmski (mesta snimanja poznatih filmova), naturizam (slobodan odnos ¢oveka
1 prirode), hiperturizam (konstantno kretanje turista u prostoru), etnicki (putovanja
povezana drevnim narodima i civilizacijama), polarni (putovanja motivisana atrakcijama
i aktivnostima u Polarnom krugu), eskapizam (beg iz domicila bilo gde), postratni i
postkrizni (putovanja u podrucja na kojima su se odvijale ratne operacije, odnosno koje
su uni$tene u prirodnim nepogodama).

1.3. Karakteristike savremenih turista

U danasnje vreme, a tako ¢e biti u u buduénosti, putovanja su neizostavni deo
¢ovekovog zivota. Savremeni turista ima dovoljne prihode da viSe puta godiSnje priusti
sebi krace putovanje. Otuda i trend da se putuje ¢esce ali krace, da se umesto zimovanja
1 letovanja, ili samo letovanja ode na krace putovanje i tokom jesenjih i/ili prole¢nih
meseci. Potrosaci su sve vise sofisticiraniji u odabiru putovanja, a u tome im pomaze
savremena tehnologija. Individualni trendovi uticali su na profil potraznje i turizam u
celini. Jedan od faktora koji uti¢u na potraznju je promena u profilu potraznje potrosaca.
Promena je jasna pa je njima dato ime ,,novi turista® i njihove karakteristike ogledaju se
u slede¢em: (Pirnar, Icoz, 2010, 1)

» Turista je viSe orijentisan na ucenje, avanturu i iskustva, trazi autenti¢nost i
stvaran, nezaboravan dozivljaj i sticanje novih znanja;

» Fleksibilan je i nezavisniji u prirodi (novi turista stvara potrebu za boljim
kvalitetom, ve¢om vrednosti koju dobija za novac i veCom fleksibilnosti na
putovanju);

* Veoma zainteresovan za doslednost ¢ak i spreman da plati vise;

* Veoma zainteresovan za zZivot ¢ak 1 uestvovanje u zivotu lokalnih kultura;

= Stalno se menjaju destinacije i duzina boravka putovanja;

= Zahteva razliCite tipove turizma, $to vise novih iskustava i dozivljaja;

= Imajuéi u vidu promenljive demografske profile kao Sto su: starenje populacije,
promene veli¢ine porodice itd; u buducénosti turisticka preduzec¢a moraju da sluze
svakom, od unuka do baka i deka;

= Vise su pod stresom pa traze opustanje i pogodnosti;

= ViSe upoznati sa tehologijom pa je Cesto koriste za rezervisanje i kupovinu
turistickih proizvoda, kao i na putovanjima;

» VisSe brinu 0 zdravlju i bezbednosti, s obzirom na nestabilnu pliti¢ku situaciju u
svetu, Ceste teroristicke napade, pojavu novih zaraznih bolesti.

U savremenom turizmu znacajan uticaj imaju nekoliko kategorija turista, to su:

Mlada populacija od 18 do 30 godina su dosta pokretljivi putnici koji ¢ine veliki
udeo u ukupnom broju putnika na svetu. Mlada generacija je uglavnom zainteresovana
za putovanja u inostranstvo. Njih viSe zanimaju destinacije gradskog turizma zbog
diverzifikovane ponude koju nude i koja mozZe podmiriti sva¢ija o¢ekivanja. Cesée putuju
u grupi sa prijateljima nego sami. Kvalitet usluga im nije od presudne vaznosti na
putovanjima, ve¢ gledaju da cena bude pristupacnija.
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Turisti treceg doba ispunjavaju idelno uslove za ukljucenje u turisticka kretanja
jer poseduju dovoljno novéanih sredstava i slobodnog vremana. Oni ¢ine oko 1,5
milijardu svetske populacije i poSto im finansijska sredstva omogucavaju to da ne Stede
na turistickim uslugama predstavljaju najzahtevniju kategoriju putnika, koja ujedno i
raspolaze najve¢om koli¢inom novca na turistickim putovanjima i ne tolerise losu uslugu.
Putovanja su uglavnom usmerena ka mirnijim destinacijama i uglavnom putuju u paru.

Kreativni turisti zele da dozive turisticku destinaciju u potpunosti. Traze
autenti¢no iskustvo. U stalnoj su interakciji sa lokalnim stanovnistvom. Zele da upoznaju
kulturu i na¢in Zivota lokalnog stanovnistva koje Zivi na destinaciji. Sto se tiée smestaja
bitno im je samo da je autenti¢an i u skladu sa ambijentalnim celinama destinacije.

1.4. Ekonomija deljenja kao inovacija modela poslovanja

Ljudi postaju sve vise svesni posledica aktivnosti vezanih za potro$nju.
Ekonomija deljenja predstavlja otklon od materijalizma. Koncept je zasnovan na
koris¢enju, ali ne i posedovanju stvari. Sam pojam uveo je Martin Weitzman, 1984.
godine u knjizi Shere Economy, mada ovaj koncept dozivljava svoj uspon nakon pocetka
globalne ekonomske krize 2008. godine i predstavlja odgovor na preteranu potrosnju,
materijalizam i pohlepu koje se smatraju i glavnim krivcima za dugotrajnu ekonomsku
Krizu. Pristup dobrima i uslugama, a ne vlasni§tvo je osnova ekonomije deljenja, a
podstaknuta je ponasanjem zasnovanim na Stedljivosti.

Razvoj tehnologije prevazisao je geografske granice i obezbedio obim poslovanja.
Savremeni ljudi su se dosta osamili poslednjih godina sa svom tehnologijom koja im je
na raspolaganju. Ipak, po svojoj prirodi ovek je druStveno bi¢e koje ima potrebu za
zajednistvom. Ljudi danas Zele ono $to se ne moze kupiti novcem, vrednuju ljudskost i
uocavaju kako je deljenje i zabavno i prakti¢no.

Slika 3. SWOT analiza ekonomije deljanja

Jake tacke: Slabe tacke:
- Vrednost za novac - Nepostojanje  ili  nedovoljno
- Upotreba nedovoljno koris¢enih prisustvo u ruralnim sredinama
resursa - Slaba zakonska regulativa

- Manji pritisak na zivotnu sredinu
- Smanjenje viSka proizvoda

- Manji troskovi

- Socijalizacija uCesnika

Moguénosti: Pretnje:
- Razvoj trzisnih nisa - posebni - Industrijske akcije
sajtovi - Zdravlje i bezbednost

- Prikljucenje poslovnih korisnika
- Prikljucenje velikih kompanija
Izvor: Passport, Travel and the Sharing Economy, 2014, 14
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Tri kljuéne koristi od ekonomije deljenja su: (Passport, Travel and the Sharing
Economy, 2014, str. 14)

- Ekonomske: efikasnija i prilogodljivija upotreba finansijskih sredstava,

- Za zivotnu sredinu: efikasnije, odrzivije i inovativnije koriS¢enje prirodnih
resursa, i

- Drustvene: dublje drustvene i licne veze.

Ekonomija deljenja je takav model poslovanja koji podrzava uzajamnost, saradnju
i solidarnost. Princip poslovanja je slobodna trziSna ekonomija. Ne zahteva neke
investicije ili pocetni kapital, ve¢ se poslovanje temelji na raspolozivim sredstvima U
datom trenutku. Za ovaj model poslovanja nije bitna drzava, niti njene institucije, veé
individualci koji nastupaju na trziStu radi zadovoljenja svojih potreba. Sami korisnici
kreiraju 1 ponudu i potraznju, pa su kreativnost i preduzetnicki duh osnovni uslovi za
poslovanje u okviru ovog poslovnog modela. Savremena tehnologija je takode bitna
stavka ovog novog i skroz drugacijeg vida ekonomije i omoguéava da se poslovni model
sve viSe 1 viSe razvija, da dobija nove korisnike Sirom sveta i nove oblike ponude i
potraznje.

Turisticke usluge tradicionalno su obezbedivala preduzeca kao $to su hoteli, taksi
ili turoperatori. Od nedavno, sve veci broj pojedinaca Zeli da deli privremeno sa turistima
ono $to poseduje (na primer svoju kucu ili automobil). Ekonomija deljenja ima pozitivan
uticaj na turizam, ali i negativni. Ovaj koncept omogucuje jednostavan pristup Sirokom
spektru usluga koje su Cesto viseg kvaliteta i pristupacnije od onih koje se pruzaju na
tradicionalan nacin. Sa druge strane, ekonomija deljenja stvara nelojalnu knkurenciju na
strani turisticke ponude, pre svega hotelskim preduzeéima, a takode smanjuje sigurnost i
bezbednost turista.

(http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2015/568345/EPRS_BRI(2015)5
56834_EN.pdf)

Postoji veliki broj Internet servisa koji promovisu ekonomiju deljenja i Kkoji
podrzavaju aplikacije za mobilne uredaje putem kojih se trziste Siri. U turizmu je
ekonomija deljenja zastupljena za sada u uslugama smestaja, prevoza i uslugama u
turistickoj destinaciji. (Passport, Travel and the Sharing Economy, 2014, str. 2) Pojedinci
nude u turizmu da dele ono §to imaju:

v Air BnB — preno¢iste, boravak;
v’ Uber — prevoz osoba;
v" easy Car Club - razmena automobile.

Primer Internet servisa Airbnb:

Ova Internet platforma bavi se spajanjem ,,domacina“, voljnih da izdaju svoj
Zivotni prostor na odredeni vremenski period, i , gostiju*, Koji su uglavnom turisti.
Osnovan je u San Francisku 2008. godine. Airbnb direktno spaja ljude koji traze smestaj
I one koji izdaju svoj turistima, po pristupacnim cenama. U ponudi se mogu pronaci
veoma razliciti tipovi smestaja: lezaj, soba, stan, kuca, pa sve do nekih netipicnih vidova
smestaja poput igloa, privatnih ostrva i sl. S obzirom da je Airbnb najvise zastupljen u
gradskim sredinama, najcescée se nude stanovi i sobe u stanovima. Kada se na sajtu
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pretrazuje smestaj mogu se videti fotografije prostora, a i domacina. Rezervaciji smestaja
prethodi registracija na sajtu i dogovor sa dmoacinom. Airbnb naplaéuje 10% od svake
transakcije. Najveci adut Airbnb-a su niske cene smestaja u odnosu na ostale vidove
smestaja. Razlika u ceni je posebno izrazena kada se radi o atraktivnim lokacijama.
Uglavnom se zakupljuje neciji zivotni prostor koji je ureden na nacin prijatan za zivot,
pa toplina i prijatnost doma takode spadaju u adute Airbnb smestaja. Kompanija Airbnb
Jje relativno mlada, ali izuzetno dobro posluje, sa sve ve¢im uspehom. Ovaj servis koristi
se u 190 drzava i vise od 34000 gradova, a broj korisnika od osnivanja premasuje 60
milona. Objavljeno je preko 2 miliona oglasa. (https://www.airbnb.com/about/about-us)
Poredenja radu na Booking-u je objavljeno nesto preko 600000. Procenjena trZisna
vrednost kompanije u junu 2015. godine bila je 25,5 milijardi americkih dolara, sto ga
stavlja na drugo mesto najbogatijih kompanija koje posluju u hotelskom sektoru, odmah
posle Hiltona.

Slika 4. Vrednost svetskih hotelskih lanaca i Airbnb-a (u milijardama $)

Hilton Worldwide

Alrbnb

Marriott International
Starwood Hotels & resorts
Wyndham Hotel Group

AccorHotels

1 10 20 30 40
Izvor:http://hospitality-on.com/en/news/2015/06/29/record-valuation-for-airbnb/

Airbnb prili¢no je potresao hotelijerski sektor, ali je isto tako ucinio suviSnima 1
subjekte posredovanja u turizmu. Internet servisi koji posluju po principu ekonomije
deljenja, a ticu se izdavanja smestaja su: Housetrip, Couchsurfing, Wimdu, 9Flats 1 dr.

S obzirom da se turizam ne moze zamisliti bez saobracaja, a ekonomija deljenja
je zaSlaiu tu privrednu granu, turistima stoje na raspolaganju i internet servisi za prevoz.
Uber je ameri¢ka kompanija koja pomocu aplikacije za mobilni telefon spaja one kojima
je potreban prevoz sa onima koji imaju automobil. Jeftiniji su od taksija, a usluga se placa
unapred, internetom. Postoji u 52 zemlje i 377 gradova za sada i svuda konkuriSe
zvani¢nom taksi prevozu. Preko Ubera se prodaje preko 150 miliona putovanja godisnje.
Procenjena vrednost kompanije je 18 milijardi USD. (Passport, Travel and the Sharing
Economy, 2014, str. 29) Pored Ubera, u Evropi, takode, prevoz omoguc¢avaju od tacke do
tacke i kompanije: Autolib (Francuska), DriveNow, Car2Go i dr.

Na samim turistickim destinacijama turisti zeljni autenti¢nih dozivljaja i iskustava
imaju mogucnost, zahvaljuju¢i ekonomiji deljenja, da ucestvuju u raznim aktivnostima
sa lokalnim stanovni$tvom, ali i da ih neko od ljudi iz tog mesta upozna sa destinacijom.

12
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Sajtovi poput Touristlink, Peek and Vayable povezuju turiste sa lokalnim stanovnistvom
Sto svakao dovodi do dubljeg socijalnog i kulturloskog povezivanja i doprinosi promociji
I razvoju turizma. (Passport, Travel and the Sharing Economy, 2014, str. 35)
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2. INOVACIJE NA STRANI TURISTICKE PONUDE

Turizam se sastoji od veceg broja privrednih i neprivrednih delatnosti, koje sve
zajedno ucestvuju u podmirenju potreba domacih i stranih turista. (Unkovi¢, Zecevic,
2011, 29). Prema tome, u analizi inovativnosti turizma, akcenat ¢emo staviti na
inovativnost privrednih i neprivrednih delatnosti koje direktno ucestvuju u podmirenju
potreba turista.

2.1. Definisanje inovacija i kategorije inovacija u turizmu

Austrijski profesor i ekonomista Joseph Schumpeter prvi je po¢eo da se bavi
inovacijama u proizvodnji 1912. godine. Schumpeter definise inovaciju kao
“postavljanje nove proizvodne funkcije”, zato §to ovo pokriva slucaj novog proizvoda,
novi oblik organizacije ili otvaranje novih trzista. Inovacijama se bavio i Peter Drucker,
prema kome je inovacija radnja koja proizvodu daje kapacitet da stvori bogatstvo
(Drucker, 1993, 27). Drucker takode istrazuje inovacije u poslovanju proizvodnih
preduzeca. Richard Barras je 1986. prvi proucavao inovacije u usluznim delatnostima.
Usluge imaju odredene specifi¢ne karakteristike 1 krajnji rezultat njihovog proizvodnog
procesa nije nesto opipljivo, $to ¢ini da je usluZzne inovacije teze izmeriti i pratiti.

Cetiri osobine razlikuju usluge od proizvoda: (Jobber, Fahy, 2006, 179)

e Neopipljivost — usluge se ne mogu ostetiti, videti, probati kao §to je slué¢aj kod
proizvoda. Odabir usluge je znatno tezi od odabila proizvoda.

e Nedeljivost — usluge se istovremeno pruzaju i koriste. Ne mogu se praviti zalihe
usluga.

e Varijabilnost — nemoguce je kontrolisati usluge kroz primenu standarda kao §to je
slucaj sa proizvodima. Moguca su odstupanja u kvalitetu za dve iste usluge.

e Prolaznost — ne mogu se stvarati zalihe usluga koje bi se pradavale u buducnosti,
dok se neprodati proizvodi mogu skladistiti.

U turistiCkom sektoru zapazeno je ograniCeno inovativno ponaSanje. Zbog
slozenosti turistikog sisema pojam ,,inovacija“ koristi se za neku promenu ponaSanja
turistickih destinacija i preduzeca. (Hjalager, 2002, 465)

Neki autori (Sundbo, i dr., 2007, 90) misljenja su da inovacije u turistiCkom
sektoru nisu tehnolo$ke ve¢ obuhvataju promenu u ponaSanju preduzeca. Drzava igra
bitnu ulogu kada se pokusSava pristupiti novim trziStima, a takve inovacije su ceS¢e od
inoviranja usluga na nivou preduzeca i destinacija. Do inoviranja ¢esto dolazi da bi se

poboljsala konkurentska prednost, doslo do rasta preduzeca ili ostvarivanja veceg profita.
(Ottenbacher, 2007)

Jedna od tipologija inovacija koja je nastala pod uticajem radova Schumpeter-a,
prilagodena je tako da oslikava inovativne promene usluznog sektora, i obuhvata pet
kategorija: (Hjalager, 1997, 36-39)

1. Inovacije proizvoda sasatoje se od potpuno novih ili izmenjenih proizvoda ili
usluga koje moraju razviti do faze prodaje i njihov novitet trebalo bi da bude vidan
svim akterima na turistickom trzistu. Inovacije turistickih proizvoda i usluga koje
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su se pojavile u poslednje dve decenije su: programi lojalnosti, ekoloski odrzivi
smestajni kapaciteti, dogadaji bazirani na lokalnim tradicijama...

2. Inovacije procesa teze povecanju performansa postojecih procesa uz koriséenje
poboljsanih ili novih tehnologija, ili pomoc¢u redizajna proizvodne linije. Inovacije
procesa mogu biti iskombinovani sa inovacijama proizvoda. Primeri krupnih
inovacija procesa u turizmu su: kompjuterizovani sistemi monitoringa i
menadZzmenta, roboti za ¢iS¢enje 1 odrzavanje, samousluzni aparati i dr.

3. Inovacije menadzmenta sastoje se od uvodenja novih radnih mesta, nove
organizacione strukture, sistema autoriteta, itd. Mogu se kombinovati sa
uvodenjem novih usluga, proizvoda i tehnologija. Inovacije menadZzmenta
obuhvataju unapredenja kadra kroz obogaéivanje posla, decentralizaciju, obuku,
itd.

4. Inovacije u logistici ukljuuju uspostavljanje poslovnog povezivanja i
umrezavanja. Inovacije u logistici u turizmu mogu biti: vertikalne veze u
restoraterstvu i proizvodnji hrane, integrisani destinacioni informacioni sistemi,
CRS (kompjuterski rezervacioni sistemi) i internet marketing, pobolj$anja sistema
na aerodromima i sl.

5. Institucionalne inovacije javljaju se van preduzeca. Institucionalne inovacije se
protezu kroz javni i privatni sektor, i postavljaju nova pravila igre. Primeri Koji se
ti¢u i turizma su: osnivanje ili promena kreditnih institucija i promene uslova za
dobijanje finansijskih sredstava; destinacijski menadzment sistemi i jedinice koje
kontroliSu pristup turistickim podrué¢jima; reforma finansijskih podsticaja koji
restrukturiraju koncepte socijalnog ili zdravstvenog turizma.

Sledeca tipologija inovacija, nastala prema Abernathy i1 Clark modelu, prikazuje
Cetiri tipa inovacija: (Radosavljevi¢, Borisavljevi¢, 2011, 6)

e Redovne inovacije odnose se na promovisanje novih investicija koje povecavaju
produktivnost, zatim na obuke vlasnika i zaposlenih 1 poboljSanje kvaliteta 1
standarda.

e Inovacije trziSnih niSa odnose se na aktivnosti promovisanja novih preduzetnika,
podsticanje firmi za ulazak u nove marketing alijanse 1 kombinovanje postojecih
proizvoda na nove nacine.

e Arhitektonske inovacije obuhvataju kreiranje novih dogadaja 1 atrakcija,
redefinisanje fizicke ili pravne infrastrukture, kreiranje centara koji Sire nova
Znanja zasnovana na operativnim istrazivanjima koje dovode do usavr$avanja i
noviteta.

e Revolucionarne inovacije odnose se na Sirenje nove tehnologije, uvodenje novih
metoda koje menjaju sastav kadra, poslovanje na istim trziStima, ali sa novim
metodama.

Inovacije u turizmu odnose se na inovacije ponasanja i tehnoloske inovacije. One
Sto se ti¢u ponaSanja obuhvataju promene ponasanja pojedinaca i/ili organizavionih
struktura. Druge inovacije su tehnoloske inovacije i one su vezane za unapredenje
poslovanja uz pomo¢ nove tehnologije. Medutim, mnoge inovacije predstavljaju
kombinaciju tehnologije 1 ponasanja. (Radosavljevi¢, Borisavljevi¢, 2011, 7)
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Nedostatak inovacija u turizmu objasnjava se time Sto su faktori inovacija u
usluznim delatnosima, a posebno u turizmu drugaciji od faktora inovacija u proizvodniji.
Osnovni faktor je imitacija. Usluge je lakSe imitirati jer su jednostavnije. (Sundbo,
Gallouj, 2000, 16-36) Savremene tehnologije je zbog sloZenosti teSko imitirati. Zbog
prirode turizma, mnoge inovacije tesko je drzati kao tajnu, pa je imitacija vie izrazena.
Takode, vecinu turisti¢kih inovacija nije moguce patentirati. Na inovativnost u turizmu
negativno uticu 1 drugi faktori poput visoke fluktuacije radne snage i niske
kvalifikovanosti radne snage u turizmu. (Hjalager, 2002, 470). Osim toga, prepreke u
razvoju inovacija u malim i srednjim preduzec¢ima mogu biti: nedovoljno poznavanje
potreba potroSaca, visoki troSkovi inovacija i ekonomski rizik, limitirano znanje
menadzera, restriktivna pravna regulativa, duga administrativna procedura i sl.

Poredenje Danske i Spanije (Sundbo, 2007, 104) pokazalo je da je u Spaniji
turisticka industrija inovativnija nego danska turisti¢ka industrija i da ima vise sistemski
karakter. Prednost turistitke industrije Spanije ne moze se objasniti kao rezultat
nacionalnog inovacionog sistema ili nacionalne kulture, ve¢ je prouzrokovana razvojem
specifi¢nih faktora u okviru turisti¢ke industrije. To su sa jedne strane postojanje velikih
korporacija u Spanskoj turisti¢koj industriji i sa druge strane postojanje strategije za
obnovu $panskog turizma. Ova strategija je izmedu ostalog uslovila vise rasprostranjen
sistem obuke i obrazovanja, koji je pozitivno uticao na profesionalizam, §to je povezano
sa vecom orijentacijom ka inoviranju izmedu menadzera i zaposlenih. Doslo je do pojave
umrezavanja, $to predstavlja podsticanje inovativnih sistema. Preduzeé¢ima je potrebna
saradnja sa eksternim stejkholderima i primena njihovih znanja u procesima inoviranja.
(Sundbo, Gallouj, 2000, 15)

Prethodni stavovi ukazuju na to da vlade i ostali politicki organi mogu uticati
kreiranjem odgovarajuce strategije i politike na povecanje inovacija u turizmu. Kreatori
turisticke politike treba da podstaknu obrazovanje, stru¢no usavrSavanje i menadzerski
profesionalizam u turistiCkom sektoru. Bitan segment inovacija u turizmu su i nove
tehnologije, pa turistiCka preduzeéa treba da uvode pogotovu IT tehnologiju (web
sajtove). Ova tehnologija sve viSe postaje sredstvo u interakciji sa turistima i moze biti i
instrument samousluzivanja (Aldebert, i dr., 2011, 1204). Za turizam su od velikog
znacaja i istrazivanja o reakcijama i ponasanju korisnika usluga. Turisti¢ki proizvodi su
uglavnom zavisni od potreba i reakcija korisnika. Na drzavnim organima je da formulisu
strategiju sa jasnim ciljem, kako bi turisti¢ka preduzeca znala u kom smeru da razvijaju
svoje inovacije u daljem poslovanju i razvoju. Inovacioni sistem u usluznom sektoru je
najefikasniji ako je baziran na strategijskom pristupu i orijentisan na trziste i korisnika
usluga uz oslanjanje na tehnoloske moguénosti. (Radosavljevi¢, Borisavljevi¢, 2011, 10)

2.2. Turisticka destinacija i inovacije

Pojam destinacija potice od latinske reci destinatio koja u svom izvornom obliku
oznacava odrediste ili cilj. Destinacija obuhvata razliite tipove prostornih celina u
kojima se odvija turisticki promet, od lokalnog preko regionalnog i nacionalnog do
kontinentalnog karaktera. Za turisticku destinaciju moZe se re¢i da je jedan od najvaznijih
elemenata u sistemu razvoja turizma. (Jovici¢, 2011, 4)
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Razvoj turisticke destinacije, kao i1 razvoj turizma prolazi kroz razlicite faze

razvoja. Hronoloski posmatrano, to su sledece faze: (Jovici¢, 2011, 7)

1.

Preturisti¢ka faza — uglavnom poseta prijateljima i rodbini ili poslovna putovanja.
Zahtevi malog broja turista mogu se lako zadovoljiti. Privredne i poslovne aktivnosti
ne oslanjaju se na zaradu od turizma. Putnicka faza odlikuje se pojacanim
intenzitetom dolazaka individualnih posetilaca. Preduzetnici u ovoj fazi ve¢ vide
perspektivu u turistickom poslovanju, a domicilno stanovnistvo za poboljSanje svoje
egzistencije.

Razvoj masovnog turizma - usled sve veceg priliva posetilaca prostorna oblast
poprima karakteristike turistiCke destinacije. Usluge i sadrzaji na destinaciji
namenjeni su posetiocima.

Faza upravljanja turizmom — posto se destinacija izborila za svoj polozaj na
turistickom trzistu, ima dovoljan broj posetilaca i omoguéeno je uspesno poslovanje
turisticke privrede, potrebno je usvojiti administrativne mere koje ¢e obezbediti one
oblike turistickog prometa koji ¢e rezultirati prednostima po lokalnu zajednicu.

Kako destinacija prolazi kroz razli¢ite faze svog razvoja, tako ¢e se smenjivati i

dominantni vidovi turizma, a time i razli¢iti tipovi posetilaca. Zivotni ciklus destinacije
odlikuje se promenama u ponudi (razli¢iti sadrzaji na destinaciji) i traznji (zahtevi turista).
Zivotni ciklus jedne destinacije sastoji se iz Sest osnovnih faza: (Popesku, 2011, 47)

1.

Faza istrazivanja odlikuje se malim brojem individualnih turista koji dolaze bez
turistickih posrednika. Nema dovoljno turistickih objekata i ostale infrastrukture,
saobracajna povezanost destinacije je losa, a ekoloski uticaj neznatan.

Faza ucesc¢a odlikuje se pove¢anim brojem turista i sezonalnim tursti¢kim prometom
Sto dovodi do ukljucenja javnog sektora u izgradnju odgovarajuée infrastrukture i
upravljanje razvojom destinacije.

Faza razvoja je faza u kojoj se radi na promociji turizma, a samim tim i segmentaciji
trzista. Turisticka infrastruktura se razvija, a broj turista u glavnoj sezoni nadmasuje
broj lokalnog stanovniitva. Zivotna sredina se postepeno unistava i dolazi do
smanjenja lokalnog u¢esca i kontrole razvoja.

Faza konsolidacije — stopa povecanja broja turista se smanjuje, iako se njihov ukupan
broj 1 dalje povecava i u sezoni nadmasuje broj lokalnog stanovnistva. U ovoj fazi
najveci deo lokalne privrede usmeren je ka turiymu, tezi se produZenju sezone i
proSirenju trZista.

Faza stagnacije predstavlja maksimalan broj turista 1 maksimalno koris$¢enje svih
kapaciteta. Destinacija ima imidz ali viSe nije u modi. Pojavljuju se ekonomski,
drustveni i ekoloski problemi. Novi objekti se vise ne grade.

Faza opadanja, podmladivanja ili stabilizacije podrazumeva izbor jednog od ova tri
pomenuta pristupa kao odgovor na prethodnu fazu. Faza podmladivanja
podrazumeva angazovanje nekori$¢enih resursa ili renoviranje objekata, odnosno
aktivnosti modifikacije proizvoda ili trzista turisticke destinacije. Faza opadanja
nastupa ukoliko broj turista opadne i smanji se trZiSte, te destinacija viSe ne bude
sposobna za borbu sa konkurencijom i proceni se da je neisplativo da destinacija
izvr$i promene turistiCkog proizvoda ili promeni trziste.

Elementi jedne turisticke destinacije mogu biti fiksni, koji se ne mogu menjati i

varijabilni koji se ulaganjem rada i sredstava mogu menjati u kraéem vremenskom
periodu. Prvi predstavljaju one elemente na koje se ne moze uticati i koji se ne mogu
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bitnije menjati (kultura, politika, geografski polozaj...), dok se varijabilni elementi odnose
na resurse koji se odredenim ulaganjem mogu menjati, a to omogucava da turisticke
vrednosti destinacije dobiju prometnu vrednost i valorizuju se na trzistu. (Jovicié, 2011,
13) Turisti¢ki resursi predstavljaju potencijal za razvoj turizma na koje se kasnije deluje
sredstvima rad i osmiSljenom politikom, kako bi nastale turisticke atrakcije. Sve
destinacije teze da ostanu Sto duZze konkurentne na turistickom trzistu, a to postizu na
osnovu glavnog proizvoda u turizmu — dozivljajem i iskusvom. (Popesku, 2011, 63)

Slika 5. Najposecenije detinacije u 2015.god.
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Izvor: Visa Global Travel Intentions Study 2015

Kanarsko ostrvo El Hierro postace prvo free wi-fi ostrvo na svetu. Sa vise od 20
instaliranih antena koje su postavljene oko znamenitih mesta, kao Sto su vidikovac ili neke
znacajne turisticke tacke, olaksana je upotreba drustvenih mreza i interneta uopste. Nove
aplikacije za mobilni telefon koje ce biti dostupne na Playa de Palma ucinice Zivot laksim
svim turistima. Najnovija aplikacija dopusta onim putnicima koji doZive nesrecu na
putovanju, da napisu tuzbu na maternjem koja ce biti prevedena na bilo koji od cetiri
zvanicéna jezika u Spaniji. Tuzba direktno stize na adresu policije kako bi se olakSao posao
oko papirologije i izbegle neprijatnosti. Jos jedna od ovih aplikacija sadrzi prijavu za
parking mesto koja putnicima omogucéava uvid u broj slobodnih mesta za parkiranje, pre
nego sto se upute u centar grad. (http:/lwww.elle.rs/lifestyle/putovanja/6224-smart-
destinacije-u-spaniji.html?p=1)

2.3. Klasteri kao inovacija u turizmu

Turisticke destinacije, odnosno regioni mogu povecati konkurentsku prednost
ukoliko se medusobno povezu i nastupaju zajedno na turistickom trzistu. Tako bi ta celina
trebalo da postize bolje rezultate u turistickom posovanju za svaku destinaciju od
pojedina¢nog nastupa na trzistu. Termin poslovni klaster, ponekad zamenjuje i termin
»porterovski klaster, s obzirom na to da je naziv zapravo popularizirao Michael Porter,
u svojoj knjizi “Konkurentska prednost nacija” iz 1990. godine.
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Pod pojmom klastera podrazumeva se geografski skup umrezZenih preduzeca
unutar odredene oblasti koje povezuju odredene slicnosti i interesi. (Nordin, 2003, 11)
Klaster je grupa medusobno povezanih kompanija i odgovarajuéih institucija
lociranih u blizini, koje se bave odredenom delatnos¢u, a povezuju ih zajednicki poslovni
interesi. Klasteri mogu da imaju razli¢ite oblike u zavisnosti od veli¢ine i razvijenosti. U
geografskom smislu, klaster moze da obuhvata jedan grad, ali i celu zemlju, pa ¢ak i
¢itavu mrezu susednih zemalja. (Porter 2008, 202)

Nekada su preduzeca formirala klastere zbog jednostavnijeg pristupa sirovinama
ili smanjenja troskova, dok danas klasteri obezbeduju okruzenje u kome je nivo inovacija
na visokom nivou, gde se proizvodi i usluge konstantno razvijaju, gde se dele nove
informacije i1 znanje i sl. (Nordin, 2003, 10-12) Kompanije ¢e ostvarivati korist od
konkurencije unutar klastera jer ih ona motiviSe inoviraju svoje proizvode i usluge, a tako
dolazi do "zdravog" takmicenja. Tako se unutar klastera povecava konkurentnost
preduzeca, a zatim i konkurentnost na nivou celokupne privrede. Da bi doslo do
povecanja produktivnosti preduzeéa i privrede potrebno je neprestano inovtirati usluge i
celokupan proces poslovanja. Jedan od vaznijih faktora razvoja klastera, a mozda i
najvazniji, je znanje, odnosno cirkulacija znanja unutar klastera. U ovakvom nacinu
poslovanja obiluje znanje i raste zna¢aj konsultovanja i istrazivanja na tom podrucju, a
tako nastaju inovacije koje konkurenti Zele da kopiraju i prevazidu. Stvaranjem klastera
nastaje zestok lokalni rivalitet. Konkurencija podsti¢e nove i stalne inovacije zarad
sticanja Sto veceg profita. Ta borba na trzistu lokaciji donosi bolje ekonomske rezultate.
Klasteri su kombinacija saradnje i konkurencije. Unutar klastera produktivnost se
povecava i pristupom informacija svih elemanata klastera, i podstic¢e se ulazak novih
preduzeca i osnivanje preduzeca unutar klastera.

Klasteri mogu biti horizontalni, vertikalni i dijagonalni. Horizontalni klasteri
spadaju u najcesce tipove klastera koji obuhvataju preduzeéa koja proizvode iste ili sli¢ne
proizvode medu kojima postoji rivalitet. Ovakvi klasteri se naj¢eS€e stvaraju u cilju
zajedni¢ke promocije, istrazivanja i razvoja novih proizvoda, kupovine materijala po
nizim cenama i sl. Vertikalni kasteri predstavljaju tip klastera u kome svaki ¢lan razvija
specijalizovane veStine u razli¢itom industrijskom polju, koje uticu na efektivnu
proizvodnju i distribuciju odredenog proizvoda na trzistu, a akcenat se stavlja na odnose
izmedu kupca 1 prodavca. Dijagonalne klastere stvaraju preduzeca koja se ne takmice
medusobno, ve¢ se dopunjuju, ali nisu povezana u lancu vrednosti. Ovakvi klasteri
uglavnom se stvaraju kako bi promovisali zajednicke interese razlicitih industrija. (Moric,
2013, 245)

Neke od koristi za organizacije koje posluju u okviru Klastera su: stvaranje
prepoznatljivog brenda, povecanje konkurentnosti organizacije primenom inovativnih 1
produktivnih tehnologija, standardizovanje proizvodnje i stvaranje jedinstvenog
kvaliteta, brza razmena informacija koje se ticu snabdevaca, izvora finansiranja 1 sl.,
smanjenje rizika prilikom ulaska na nova trzista itd. (Lagos, Courtis, 2008, 114-116)

Sto se ti¢e turisti¢kih klastera, oni se mogu definisati kao grupa turistickih
atrakcija u okviru odredenog geografskog podrucja koje pruza proizvode i usluge visokog
kvaliteta, obezbeduje socijalnu i politicku koheziju, saradnju u lancu vrednosti, kao i
efikasne nac¢ine upravljanja turisi¢kim organizacijama. Porter naglasava da turizam ne
zavisi isklju¢ivo od glavnih atrakcija destinacije, kao Sto su plaze ili istorijske
znamenitosti, ve¢ bitnu ulogu igraju hoteli, restorani i aerodromi. Svi ti elementi zavise i
uticu jedan na drugi, $to znaci da neuspeh ili lo$ rad jednog od njih moze imati negativne
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posledice na drugi. Medutim, nije moguce da se u svim regionima podjednako razvija
turizam zbog nedovoljne opremljenosti destinacija. Regioni koji podstic¢u odrzivi razvoj
treba da imaju kulturne, prirodne i socijalne karakteristike jedinstvene za region,
prisupa¢nu infrastrukturu, kao i suprastrukturu kako bi mogli da stvore kvalitetan
turisticki proizvod, lociraju se bilzu emitivnih trziSta, obezbede dovoljan broj turistickih
atrakcija i odrzivu ekonomsku aktivnost. Ekonomska, ekoloska i drustvena odrzivost
turistickog klastera moze se posti¢i jedino ukoliko se turisticki proizvod zasniva na
unapred planiranim strategijama razvoja koje obezbeduju kreiranje i implementiranje
odrzivih praksi na regionalnom, nacionalnom i globalnom nivou. (Cunha, Cunha, 2005,
50-52)

Granice klastera se nalaze se uglavnom u okviru drzavnih granica. Postoje i
primeri klastera koji su formirani na viSe drzavnih teritorija. NajviSe klastera ima u
turisticki razvijenim privredama. U zemljama u razvoju, oni sadrze manji broj ucesnika,
postoji smanjen protok informacija, a veze su nedovoljno razvijene. Osnovni cilj
organizovanja poduzeca u klastere jeste veca konkurentnost pojedinacnih privrednih
subjekata u klasteru, a time i klastera kao celine.

Primer uspesnog klastera iz jedne od zemalja iz okruZenja jeste
Klaster medicinskog turizma Republike Hrvatske. Klaster je osnovan 2010. godine.
Klaster ima cilj promociju zdravstvenog i medicinskog turizma Hrvatske na globalnom
nivou. Zatim, unapredenje pruzanja usluga svih subjekata, kao i medusobna saradnja i
stvaranje novih proizvoda i osvajanje novih trzista. Vrhunski strucnjaci iz oblasti turizma
i medicine svojim iskustvom i znanjem unapreduju postojece institucije i privredne
subjekte. Takode, uzimaju ucesée u inovativnim projektima kako bi poboljsali kvalitet svih
usluga. Pomenuti hrvatski klaster funkcionise po triple helix modelu. Ovaj model
predstavlja saradnju javnog javnog, privatnog i obrazovno-istrazivackog sektora. Neke
od aktivnosti ovog klastera su:
(http://medicinskiturizam.org/O_klasteru/Projekti/#sthash.50JH2Dr7.dpuf)

e Razvoj medicinskog turizma - Poznato je da je Evropska Unija kod buduceg
pozicioniranja u globalnoj ekonomiji upravo odabrala orjentaciju na razvoj
baziran na znanju i ekologiji. Samim time Hrvatska kao mediteranska zemlja
treba razvijati gospodarske grane u skladu s tom orjentacijom. Medicinski
turizam moze na idealan nacin spojiti hrvatske prirodne potencijale i ve¢ stvorene
resurse sa novom vrednos$c¢u koja ¢e nastati iz prakticne primene medicinskih
znanja i iskustava koja se u Hrvatskoj nedovoljno prepoznaju i koriste.

® Razvoj medunarodne mreze bookinga gostiju/pacijenata i medicinskog osoblja -
Na kljucnim medunarodnim trzistima (Skandinavija, Sredisnja Europa, Velika
Britanija, Rusija, SAD, Kanada, i Arapske zemlje) pripremaju se centri za
marketing.

e Razvoj certifikacije proizvoda - Jedna od bitnih stavki zastite i sigurnosti
gosta/pacijenta je takode certifikacija i standardizacija svih procesa i protokola
koji ne ukljucjuju samo standardizaciju u medicinskom delu veé odredene
standarde i protokole ostalih srodnih delatnosti koje svaka clanica Klastera
medicinskog turizma kao takva mora ispuniti.

e Razvoj nabavke robe, opreme i materijala - Svrha organizovane nabavke je
dobijanje povoljnijih uslova prilikom nabavke i placanja robe, i materijala za
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¢lanove Klastera povoljnije nego Sto bi imali pojedinacnim narucivanjem
materijala svakog c¢lana.

Klaster medicinskog i zdravstvenog turizma postoji i u Republici Srbiji sa
Sedistem u Vrnjackoj Banji. Ovaj klaster osnovan je kako bi se unapredila i razvila
ponuda medicinskih usluga u nasoj drzavi uz saradnju javnog, privatnog i obrazovno-
istrazivackog sektora. Obuhvata turisticke privredne subjekte i iz oblasti medicine, tj.
banjska lecilista, klinike, institute, smestajne i ugostiteljske objekte... Cilj je da se Srbija
predstavi i pozicionira kao atraktivha evropska destinacija medicinskog turizma.
(Privredna komora Srbije, Katalog klastera u Srbiji, 2012, str. 37)

Osim pomenutog Klastera za medicinski i zdravstveni turizam, u Srbiji postoji jo$
nekoliko turistickih klastera. To su:

e Dunavski turisticki klaster — “Istar 21 osnovan je sa ciljem razvoja turizma duz
toka reke Dunav kroz naSu zemlju. Klaster objedinjuje turistiCke privredne
subjekte i ostale zainteresovane za razvoj turizma u Podunavlju. Cilj je privudi
turiste u ovu regiju kako bi ¢lanovi klastera mogli da ostvare svoje ideje. Naredne
aktivnosti ¢lanova klastera usmerene su na podizanje nivoa kvaliteta usluga kroz
inoviranje i edukaciju, jacanje saradnje izmedu c¢lanova, realizaciju vecih
projekata i zajedni¢ku promociju. (Privredna komora Srbije, Katalog klastera u
Srbiji, 2012, str. 4)

e Turisti¢ki klaster “Srce Sumadije” okuplja privredne subjekte zainteresovane za
razvoj turizma sa teritorija opstina: Arandelovac, Topola, Gornji Milanovac, Raca
i Lazarevac kako bi se razvila turis§i¢ka ponuda srediinjeg dela Sumadije i i
valorizovale kulturno — istorijske vrednosti ovog dela Sumadije. (Privredna
komora Srbije, Katalog klastera u Srbiji, 2012, str. 30)

e Turisticki klaster “Stara planina” formiran je za unapredenje saradnje i razvoj
turizma u jugoistocnoj Srbiji kroz edukaciju zaposlenih, kreiranje turisti¢kih
proizvoda i njihovu promociju i propagandu u opstinama Pirotskog, Borskog i
Zajecarskog okruga. (Privredna komora Srbije, Katalog klastera u Srbiji, 2012,
str. 33)

e Turisticki klaster mikroregije Subotica — Pali¢ osnovan je radi poboljSanja
kvaliteta turisticko-gastronomske ponude na podru¢ju Subotice i Palica.

2.4. Inovacije u hotelijerstvu

Razvoj turizma i putovanja poslednjih decenija doveli su do krupnih promena u
poslovnoj orijentaciji hotelijerskih preduze¢a. Podru¢ja u kojima su promene kod
hotelskih preduzec¢a imale poseban znacaj su: (Caci¢, 2014, 35)

1. Orijentacija na medunarodno poslovanje i
2. Prilagodavanje svih aktivnosti preduzeéa zahtevima traznje i trziSnim
tendencijama u celini (u tehnickom, organizacionom, prodajnom i drugom

pogledu).
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=

Inovacija prolazi kroz tri faze:

Prvo nastaje ideja, odnosno invencija. Ideja je osnova i pokreta¢ svake inovacije.
Invencija prelazi u inovaciju ako se ralizuje. Svrha svake inovacije je da bude
korisna.

Ukoliko se inovacija prihvati i koristi, tj. pocne da se masovno primenjuje i vise
ne predstavlja neSto novo onda nastupa faza difuzije.

Svaka inovacija nosi veliki rizik sa sobom 1 svako hotelijersko preduzece upusta

se lakSe u inoviranje ukoliko proceni da bi potencijalni gosti prihvatili inovaciju. Svaki
inovator ima cilj da invenciju $to pre i na $to laksi nacin prevede u inovaciju i da $to duze
inovacija ne prede u difuziju. Taj prediod donosi najvecu zaradu i dobit od inovacija.

Istorijat  inovacija u  hotelima:  (prezi.com/tct9xpci2clz/upravljanje-

zadovoljstvom-gostiju/)

1829-1930: bell boy, recepcija, sobe na zaklju¢avanje, besplatan sapun, obroci u
bilo koje doba dana, parno kupatilo, plinsko grejanje, elektricno zvono, biljjar,
uniformisana posluga (1900), kontrola grejanja i hladenja (1904), lift, perionice
(1925), manji lobiji za poslovne sastanke, dozivljaj gosta (Ritz Carlton), novine za
goste ,,Pozdrav od menadzmenta,, i klima u restoranu.

1954-1971: centralna rezervaciona sluzba, (telefon, telegraf - Hilton 1955),
minibar, franSiza, (Hilton 1965), 24 ¢asovna usluga (Westin 1969), TV u boji.
1971-1985: filmovi u sobi (1973), servis za VIP, elektronske kartice, Property
management-odjave u sobi, Loyalty-Hyatt (1981), kompjuteri (1983), segmentacija
(sobe za nepusace).

1986-1990: programi za decu 3-12 godina (Hyatt 1989), garancija 100%
satasfakcija, filmovi na zahtev.

1991-2010: govorna posta u hotelskim sobama (Westin 1991), sobe za poslovne
goste, internet stranice hotelskih brendova, mobilne aplikacije za rezervaciju, chek
in pretrazivanje hotela, pregled bodova (Hilton 2009), prva hotelska grupacija sa 50
000 fanova.

Inovativne aktivnosti u hotelijerstvu mogu se klasifikovati u 3 grupe: (Nemeteh,

Friedrich, Clark, 2013, 649)

1.

Tehnoloske inovacije — odnose se na poboljSanje komunikacija, opremu I
tehnologiju koja omogucéuje nove i unapredene alate u proizvodnji koji
povecavaju efikasnost 1 produktivnost, §to je veoma vazno za profitabilnost
hotela.

Organizacione inovacije — odnose se na unapredenje efikasnosti i efektivnosti u
radu, kao 1 na upravljanje znanjem menadZzmenta hotelskog preduzeca.
Organizacione inovacije obuhvataju organizacione procese i organizacionu
kulturu.

Inovacije ljudskih resursa — vaznost ljudskih resursa povezan je sa kvalitetom
usluga i obuhvata trening i edukativne aktivnosti koje unapreduju znanje i vestine
zaposlenih u pogledu ostvarivanja dobrih veza sa gostima hotela i pruzanja
optimalnog iskustva.
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Poslovanje hotelskih preduzecéa karakteriSu brze promene. PoboljSava se kvalitet
usluga i nivo, luksuz 1 prestiz uz pomoc¢ savremenih tehnologija u koje se ulazu velike
sume novca. Nove tehnologije mogu se upotrebiti za jednostavnije i brze rezervisanje
soba, zabavu ili za ugodniji boravak gostiju. Svaka investicija doprinosi poziciji hotela
na trziStu. Upotreba savremene tehnologije u hotelskom sektoru nudi mnoge benefite za
hotele svih veli¢ina, na primer povecanje produktivnosti, smanjenje troskova poslovanja,
poboljsan kvalitet usluge, vecu satisfakciju gostiju hotela i dugoro¢nu profitabilnost. Jos$
jedna od znacajnijih koristi upotrebe informacionih tehnologija je bolji kvalitet odnosa sa
gostima, s obzirom da IT nude moguénost direktne komunikacije sa gostima, posetioci
hotela mogu izraziti svoje preferencije u vezi sa sobom i uslugom kakvu Zele i kao rezultat
toga dobiti uslugu adaptiranu prema njihovim zahtevima. (Aziz, Bakhtair, Kamaruddin,
Ahmad, 2012, 36)

Informacioni sistemi za upravljanje hotelskim preduze¢ima sastoje se od: (Njegus,

2010, 153)

e Sistema za upravljanje imovinom hotela- (Proprety Management Systems - PMS)
upravljanje prihodima hotela, prac¢enje informacija o gostima hotela, o no¢enjima,
upravljanje zalihama, obavljanje administrativnih poslova, obavljanje poslova
racunovodstva, marketinga, istrazivanja i planiranja itd.

e Racunarskih rezervacionih sistema — (CRS) pregled statusa soba i raspolozivosti
soba, rezervisanje, pracenje istorije gosta (quest history), CRM — menadZzment
odnosa, interfejs ka globalnim distributivnim sistemima itd.

Pojavairazvoj Interneta i informacionih tehnologija omogucili su stvaranje novog
nacina komunikacije, kao i1 pristup mnogobrojnim informacijama. Internet je postao
sastavni deo savremenog turizma i igra znac¢ajnu ulogu u razvoju inovacija u turistickom
sektoru. Razvoj Interneta doveo je do redukovanja trosSkova reprezentacije i promocije
hotela. Za poslovanje hotelskih preduzeca od velike vaznosti je web sajt koji bi trebalo
da bude pregledan, da nudi potrebne informacije, da ima jednostavnu navigaciju i bude
prilagoden korisnicima. (Buhalis, Hyun Jun, 2011, 16) Procenjeno je da tre¢ina
rezervacija u SAD napravljena putem Interneta, dok je druga tre¢ina rezervacija
napravljena offline, ali pod uticajem online istrazivanja zbog cega hotelijeri sve vise
istrazuju 1 ulaZu u online marketing aktivnosti kako bi povecali svoje prisustvo na mrezi
i privukli veéi broj gostiju, a samim tim generisali veci profit. (Buhalis, Hyun Jun, 2011,
17) Online booking postaje sve vise popularan medu turistma. Koris¢enjem online
putnic¢kih agenata, turisti mogu uporediti cene i ponude razli¢itih hotela. Danas turisti,
pored toga $to mogu rezervisati sobu putem Interneta, mogu videti slike hotela, soba,
cenovne informacije, pa ¢ak i lokalne atrakcije u blizini hotela. Ovakve vrste rezervisanja
pogodne su za planiranje last minute putovanja, s obzirom da hoteli ¢esto smanje cene
soba koje nisu prodate.

Veliki hotelski lanci direktno su povezani sa GDS sistemima avio kompanija, dok
one za uzvrat nude informacije o hotelima online putni¢kim agentima. Nezavisni hoteli i
mali hotelski lanci uglavno nemaju finansijska sredstva za direktno povezivanje, zbog
Cega sve viSe hotela pravi svoje web sajtove putem kojih se promoviSu direktno kod
turista. Vecina nezavisnih hotela na svoj sajt stavljaju ,, booking engine “ apilkaciju kako
bi obezbedili online rezervisanje u realnom vremenu. Veliki broj hotela, da bi osigurali
visoku popunjenost soba, kombinuje navedene sisteme online booking-a.
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Marketing hotelskih preduzeca usmeren je ka drustvenim mrezama i web
sajtovima, kako bi bili prisutni na Internetu, obzirom da tamo potencijalni kupci usluga
provode dobar deo svog vremena tamo. Kako bi se ubrzao proces rezervacija i
pojednostavio, hoteli razvijaju aplikacije za pametne telefone, koje ¢e u bliskoj
buduénosti prema nekim procenama biti najzastupljeniji nacin individualnog rezervisanja
soba. Ubrzanje procesa rezervisanja soba svakako ide u prilog hotelijerima, posto im je
to osnovni izvor zarade. Aplikacije za mobilne telefone Stede hotelskim preduzeé¢ima
dosta novca za marketinske aktivnosti i osoblje koje radi na poslovima rezervacija, a gosti
su zadovoljni jer su brzo i efikasno obavili zeljenu rezervaciju.

Slika 6. Ukupna prodaja hotelskih kapacita i online prodaja
u Zapadnoj Evropi (u milijardama USD)
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Izvor: http://www.etoa.org/docs/default-source/presentations/2014-the-new-

online-travel-consumer.pdf?sfvrsn=4

Ubrzan razvoj tehnologije donosi sa sobom i potrebu da hoteli u okviru svoje
ponude imaju Internet najvecih brzina, kako bi se zadovoljile potrebe gostiju za npr.
nesmatanim gledanjem video sadrzaja. I brzinu Interneta neki gosti uzimaju u obzir
prilikom rezervisanja usluga smestaja.

U nekim hotelima gosti se ne prijavljuju kod recepcionera, ve¢ na ekranima
osetljivim na dodir. Tu unose svoje podatke imaju moguénost da izvrSe placanje, a nakon
toga dobijaju karticu od svoje sobe. U narednom periodu teZi¢e se da se gosti umesto na
tradicionalan nac¢in na recepciji prijavljuju samostalno, sli¢no kao na aerodromima. Neko
vreme morace da funkcioniSu i tradicionalan nacin prijavljivanja na recepciji i ovaj
savremeni vid prijavljivanja dok gosti ne shvate prednosti novih tehnologija.
(http://www.turistickisvet.com/vesti/hotelijerstvo/tehnoloske-inovacije-u-hotelskoj-
industriji.html) Osim prijavljivanja i odjavljivanja, na taj na¢in mo¢i ¢e da dobiju razne
informacije o samoj turistickoj destinaciji, turistiCkim atrakcijama, festivalima, mestima
za izlazak, prevozu, kafi¢ima, restoranim i sl. Sa ovih ekrana mogu se dobiti 1 druge
informacije: vremenske prilike, lokalne vesti, informacije o stanju na putevima. Ovaj vid
elektronskog konsijerza Stedi vreme, a ipak gostima pruza sve potrebne informacije o
hotelu i destinaciji. Na primer, hotel Hayatt Regency Chicago uveo je check in sistem
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putem koga se gosti sami prijavljuju koriste¢i iPad u lobiju hotela. Takode, gosti u
obliznjem kiosku mogu odabrati sobu, raspitati se o uslovima prelaska u opremljenije
sobe i tu mogu dobiti RFID Kariticu-klju¢ sobe, ¢iji se ¢ip nalazi iznutra zbog Cega se ne
moZe otetiti. Ceo hotel, inade najve¢i hotel u Cikagu, pokriven je sigurnosnim
kamerama. Clanovi obezbedenja mogu nadgledati sva podrugja hotela iz bazne stanice ili
preko svojih mobilnih uredaja, $to gostima uliva dodatnu sigurnost tokom boravka u
hotelu.

Umesto starijih modela telefona u sobama uvode se pametni telefoni koji nude
brojne zanimljive sadrzaje osim osnovne funkcije za pozive. Pruzaju informacije o ponudi
hotela i dodatnim uslugama, vremenskoj prognozi, vesti i sl. Takode, pruzaju mogucnost
da se usluge i poruce. Posto je prilicno informacija dostupno putem koriS¢enja
mogucnosti savremenih tehnologija, hotelske brosure nisu vise toliko aktuelne. Time se
smanjuju troskovi Stampanja brosura. lako je sve vise ljudi tehnoloski obrazovano,
postoje i oni koji se pre odluéuju za tradicionalne vidove informisanja. Postoje ljudi
kojima je li¢ni kontakt sa recepcionerom izuzetno bitan i uluva im sigurnost. U pojedinim
hotelima u sobama se za konsijerz koriste tableti sa svim potrebnim informacijama i
mapama. Turisti ¢esto sa sobom nose i sopstvene tablete, ali Burj Al Arab u Dubaiju svim
gostima nudi iPad od 24-karatnog zlata. Oni sluze kao vrsta viruelnog konsijerza od kog
gosti hotela mogu saznati sve o uslugama u hotelu, restoranima, spa centrima i svim
ostalim sadrzajima.

U hoteljjerstvu ulaZe se i u inoviranje kljuceva. U nekim hotelima je potrebno
samo mahnuti karticom pred vratima da bi se otkljucala, u nekim postoji sistem za
otlju¢avanje uz pomo¢ koda za otvarenja vrata poslatog na mobilni telefon, bez koris¢enja
kljuca ili kartice.

Primeri tehnoloski najinovativnijih hotela na svetu:

Unutrasnjost NH Eurobuilding (Madrid) hotela sadrzi kolekciju autenti¢nih
vizuelnih spektakla koji se projektuje na kupoli zgrade koja predstavlja LED ekran
povrsine 300m2. To je ujedno i najveci ekran tog tipa na svetu. Hard Rock Hotel (Ibiza)
poseduje jednu od najboljih zbirki li¢nih predmeta velikih rok zvezda, i pionir je uvodenja
nosive tehnologije. U njemu je stvorena smart narukvica, dizajnirana za goste kojom se
moze otvoriti soba, omoguéava pristup razli¢itim sadrzajima hotela, odradi Check-in i
Check-out. Blow Up Hall 5050 (Poznanj) je umetnic¢ki eksperiment koji kombinuje
luksuz i tehnologiju, gde je svaki detalj dizajniran. Nakon ulaska u hotel, gost postaje
"umetnic¢ko delo", jer je njegova slika projektuje na podu i zidovima. Hotel 1000 (Sijetl)
karakteriSe moderan sistem infracrvenih senzora koji u sobama detektuju telesnu toplotu
gostiju i obavestava osoblje ako je soba zauzeta, tako da ne smetaju. Ovaj hotel takode
ima virtuelni golf i sistem preciscavanja vode i sadrzaje za oporavak. Yotel (Njujork) se
nalazi u neposrednoj blizini Tajms skvera i specifican je po tome $to je robot taj koji
pozdravlja nove goste i nosi prtljag gostiju do zadate  sobe.
(http://www.top10listland.com/top-10-most-innovative-hotels-in-the-world/)

U tehnoloSke inovacije spadaju 1 razli¢ite graditeljske inovacije u oblasti
hotelijerstva. Tako postoje hoteli pod vodom (Poseidon, Fidzi), u na drvecu (Tree hotel,
Svedska), u igloima (Whitepod, Svajcarska), pa sve do hotela koji lebde u vazduhu, ¢ija
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je izgradnja vec¢ izvesna u blizoj buduénosti. (http://www.fastcodesign.com/3026527/10-
of-the-worlds-most-innovative-hotels#1) Pocetak izgradnje lebdecih hotela predstavlja
Konzolni hotel u Velikoj Britaniji.
(http://www.gradjevinarstvo.rs/tekstovi/4744/820/konzolni-hotel-visi-u-vazduhu-u-
velikoj-britaniji)

Pojednini hoteli kako bi bili konkurentni nude jedinstvene sadrzaje (gosti mogu
da ,,razgovaraju sa duhovima“), okrenuti su specifi¢nim trziSnim segmentima (hoteli sa
prilagodenom ponudom za decu razli¢itog uzrasta, hoteli prilagodeni za goste koji dovode
i kuéne ljubimce sa sobom, za mladence...), nastaju na neobi¢nim mestima, i
nesvakidaSnjeg su izgleda. Neki od najneobi¢nih hotela jesu: (http://travel.cnn.com/12-
hotels-youll-never-believe-actually-exist-967906?hpt=travel_hp_blogroll)

- Inntel Hotel Zaandam nalazi se u Amsterdamu i fasada izgleda kao da je nastala
spajanjem vise tipi¢nih, holandskih kuéa, postavljenih jedna na drugu.

- Faralda Crane Hotel, takode je u Amsterdamu i nalazi se u kranu na nekadasnjem
amsterdamskom brodogradilistu.

- 9 Hours Capsule Hotel Kyoto u Japanu je jedan od hotela sa kapsulama za
spavanje umesto klasi¢nih soba.

- Sun Cruise Resort u Juznoj Koreji je kruzer na kopnu sa svim uslugama koje nude
I standardni kruzeri, osim plovidbe.

- Spitbank Fort je luksuzni hotel u Engleskoj, u nekadasnjoj tvrdavi za skladistenje
oruzja na ostrvu usred mora.

- Free Spirit Spheres u Kanadi u vidu kuéa na drvecu.

- Aurora Express na Aljasci je tematski hotel u vagonu voza koji vise nije u funkciji.

- La Balade des Gnomes u Belgiji je mastoviti hotel inspirisan razli¢itim bajkama,
a i spolja izgleda kao seoska kuca iz bajke.

- Costa Verde je hotel u dzungli na Kostarici u avionu Boing 727.

Odrzivi razvoj 1 briga o zivotnoj sredini postavlja se kao bitno pitanje 1 u
hotelijerstvu. Hoteli koji Zele da budu konkurentni na trziStu, morace da svoje poslovanje
prilagode odrzivom razvoju. Pojedini hoteli uvode mere $tednje neobnovljive energije
koriS¢enjem solarne energije, Stedljivih sijalica, reciklazom, proc¢iS¢avanjem otpadnih
voda, uvodenjem kvalitetne izolacije objekata.
(http://www.bookiraj.com/2013/04/savremene-tehnologije-u-hotelijerstvu/)

»Zeleni® hoteli u svom poslovanju primenjuju i poStuju principe ekoloSkih
standarda 1 odrzivog razvoja i preuzimaju odgovornost za ouvanje zZivotne sredine. To
su hoteli koji se grade na savremen nacin, Stede energiju, vodu, reciklraju otpad, kod
nabavke robe zahtevaju isporuke sa minimalnim omotom ili rasutom stanju. "Zeleni"
hotel $tedi enegiju, ali i uti¢e na zadovoljstvo i komfor gostiju. Klima se ukljucuje kada
je gost u sobi, a grejanje odrzava nizu temperaturu kada gost nije u sobi, osvetljenje u
hodniku se ukljucuje samo kada ima pokreta. Recepcionar moze da iskljuci svetlo,
grejanje, klimatizaciju, televizor, zatvori prozor, roletnu, kada gost izade iz sobe.
(http://www.tenlogic.rs)

Savremeni uslovi poslovanja u hotelijerstvu zahtevaju stalni razvoj podizanje
kvaliteta svojih usluga. Inoviranje se ne svodi isklju¢ivo na tehni¢ko-tehnoloske
inovacije. Veoma su znac¢ajne i druStvene inovacije, a to su inovacije vezane za zaposlene:
obrazovanje, motivacija i nagradivanje zaposlenih. Stimulisanje zaposlenih moze biti
inovacija. Primer za to su insentivi — podsticajna putovanja za zaposlene koji ostvaruju
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dobre rezultate na poslu. Putovanja su nagrada za dobro obavljen posao, ali i motivacija
za dalji rad. Insentivi su svojevremeno bili jedan vid druStvenih inovacija, sada u
razvijenim zemljama viSe nisu nisu nesto novo ali se na ovim putovanjima praktikuje
,team building” — igre i zadaci koji jacaju timski duh zaposlenih. Ove igre zahtevaju
dobar odnos medu zaposlenima i usku saradnju.
(http://www.turizamiputovanja.com/inovacije-i-njihov-znacaj-za-ugostiteljstvo-i-
turizam/)

U inovacije u hotelijerstvu spadaju i programi lojalnosti, kao emotivna i poslovna
povezanost sa odredenim hotelom. S obzirom da je konkurencija na turistickom trzistu
sve veca uspostavljanje 1 odrzavanje lojalnosti korisnika je od sustinskog znacaja da bi se
korisnici odvratili od odlaska kod konkurencije. Programi lojalnosi pruzaju na neki nacin
liénu vezu izmedu hotela i gosta. (Bateson, Hoffman, 2013, 384). Hotelijerstvo donosi
najvece prihode u turistickom privredivanju. Ako se nacelo vernosti potrosaca pravilno
primeni, moglo bi imati velokog ucinka. Za jaCanje povezanosti sa potroSacima i
poveéanje njihovog zadovoljstva mogu se Koristiti specificna markentiska sredstva.
Putem ovih programa kupci koji kupuju ¢esto dobijaju oderedene nagrade ili povlastice.
Programi lojalnosti se od klasicnih formi unapredenja prodaje razlikuju po tome sto su
kontinuirani i namenjeni samo najvernijim potroga¢ima. (Zivkovié¢, 2013, 193) Kada su
nastali ovi programi u avio kompanijama, hotelska preduzeéa su bila samo njihovi
partneri. Nakon Sto su hoteli shvatili pozitivne efekte ovih programa poceli su da
praktikuju sopstvene programe lojalnosti - Frequent Stay program. Ovaj program
osnovan je u Holiday Inn hotelu, pod nazivom Priority Club 1983.godine. Ubrzo nakon
toga i1 Marriott razvija Honored Guest Awards  Program.
(http://www.frequentflier.com/programs/history-of-loyalty-programs/)

U danasnje vreme ovaj sistem beneficija i nagradvanja funkcioniSe po principu
sakupljanja poena (svaki potroSen dolar je jedan poen). Sakupljanjem poena moguce je
0svojiti sobu vise klase po standardnoj ceni, besplatna nocenja, usluge licnog batlera,
privilegije kasnijeg prijavljivanja i odjavljivanja u hotelu, i sl. Postoji vise nivoa
programa lojalnosti. Tako gost moze biti ¢lan standardnog, srebrnog ili zlatnog lojalti
kluba. Po tom principu funkcionise i program lojanosti Hilton-a pod nazivom Hilton
HHonors. (Zivkovi¢, Gaji¢, Brdar, 2011, 7)

2.5. Inovacije turoperatora

Turoperatori su vise od bilo kog privrednog subjekta pomogli da turisticki
proizvod od luksuznog i dostupnog samo nekima postane dostupan masama i da postane
nuznost. (Cavlek, 2005, 119) Turoperatori snazno usmeravaju medunarodne turisticke
tokove prema destinacijama po njihovom izboru. Tako visok rast medunarodnih
turistickih dolazaka u velikoj meri moze pripisati procvatu turoperatorskog poslovanja na
vodecim evropskim emitivnim trziS§tima. Njihov glavni pokreta¢ inovacija su kupci/
turisti i konkurencija. Kako bi opstali na izrazito konkurentnom trzistu, turoperatori stalno
pronalaze nove nacine za smanjenja troskova, povecanje produktivnosti i na taj nacin
opstaju na trzistu. (Cavlek, Maéeti¢, Hodak, 2010, 6)

Trzisni udeo organizovanih putovanja dostigao je fazu zasi¢enja pa su se pocele
pojavljivati druge vrste paket aranzmana. Ono $to je proizvode turoperatora odrzalo U
centru medunarodne potraznje izmedu ostalog je: sposobnost turoperatora da se prilagode
promenama u potrebama turisticke potraznje, sposobnost inoviranja i kreiranja novih
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proizvoda, uvodenje fleksibilnijih aranzmana kako bi se u ve¢oj meri uvazile individualne
zelje turista, promjena organizacione strukture, inoviranje marketinSkih strategija, itd.
Turoperatori svoje proizvode sve vise prilagodavaju individualnim zahtevima turista i sve
vise odmicu od standardiziranih aranzmana jer danaSnje trziSte zahteva fleksibilnost,
jedinstven i poseban dozivljaj. Analiza trzista dovodi do zakljucka da organizovana
putovanja nece nestati s trziSta zbog inovacija u informacijskoj i komunikacijskoj
tehnologiji i porasta broja individualnih putovanja i direktnog bukinga. Glavni razlog je
sigurnost putovanja. Dakle, turoperatori $tite svoje klijente tokom putovanja i na odmoru.
Ko putuje u vlastitom aranzmanu, u slu¢aju pojave bilo kakvih problema, ostaje prepusten
sam sebi.(Cavlek, Maéeti¢, Hodak, 2010, 7) Ovo je ujedno i uloga turoperatora zasnovana
na slabostima interneta i on line prodaje.

Turoperatori neprestano teze inovacijama koje bi rezultirale viSim profitnim
stopama. Upravo je to dovelo do vrlo velikih strukturnih promena na turistickom trzistu.
Rezultat horizontalnih i vertikalnih integracija ve¢ se manifestuje U manjoj
fragmentiranosti  trzista, inovativnim  proizvodima/uslugama, inovativnim
organizacijskim strukturama, komparativnim prednostima pri smanjenju troskova, novim
poslovnim modelima, inovativnim marketinskim strategijama, itd. Turisticka ponuda
nikad nije bila veca, da su cene aranzmana konkurentnije nego ikada do sada, pa je zastita
potrosaca postala komparativna prednost. Medutim, inovacija se nije dogodila u
temeljnim komponentama proizvoda, ve¢ u dodatoj vrednosti i profesionalnosti koju
integrisani organizatori pruzaju svojim klijentima. Sustina je obezbediti dodatnu vrednost
za potrosace koja minimizira rizike koji su posledica nepouzdanih informacija i na¢ina
ugovaranja.

Fleksibilnost je klijentima omogucena pomocu vlastitog izbora komponenata
ukljucenih u paket aranzman ili vlastitog izbora pojedinih komponenata aranzmana
(dynamic packaging) i aranzmana koji se kreiraju prema jedinstvenim zahtevima klijenata
(tailormade holidays). Vrlo vazan deo fleksibilnosti za klijente pruza se i u procesu
kupovine. Informacijska i komunikacijska tehnologija omogucila je inovacije i u ovom
domenu te je klijentima dala mogu¢nost online kupovine proizvoda turoperatora, ili preko
pozivnog centra 1/ili koriste¢i tradicionalnu maloprodajnu mrezu.

Inovacije u poslovanju turoperatora pojavljuju se na &etiri podru¢ja: (Cavlek,
Matecié¢, Hodak, 2010, 9)

* Proizvod i sadrzaj — od strogo standardiziranog do diferenciranog i
specijaliziranog proizvoda koji osigurava novi oblik turistickog dozivljaja;

« Distribucija i marke — kreiranje marke; strategija diferenciranja sopstvenih
turisti¢kih aranzmana i brendiranje;

* Poslovni model i ljudi — korisc¢enje sinergije utemeljenog lanca vrednosti u
turizmu;

» Rast i alokacija kapitala — inovacije u pripajanju i preuzimanju poslovnih
subjekata.

Elektronsko poslovanje dovodi promena poslovanja subjekata u turizmu. Javljaju
se novi elektronski posrednici koji spajaju ponudu i1 potraznju i pruzaju mogucnost
rezervisanja pojedinacnih usluga i samostalnu organizaciju putovanja bez kupovine paket
aranZmana.
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Internet i nove tehnologije menjaju poslovanje turoperatora, pre svega distribuciju
1 promociju turistickih aranzmana. Internet daje turoperatorima prostora za snizavanje
cena turistickih aranzmana jer direktnom distribucijom usluga turoperatori izbegavaju
posrednike u prodaji turistickih aranzmana i tako Stede finansijska sredstva za placanje
provizije moloprodajnoj mrezi. Upotreba Interneta povecava produktivnost jer se Stedi
vreme za promociju i distribuciju. Takode, nije potreban veliki broj zaposlenih kako bi se
uz pomo¢ novih tehnologija ostvarili ciljevi. Za promociju na Internetu potrebno je menje
finansijskih sredstava i olakSan je tok informacija. Prodaja se takode obavlja preko
Interneta. Produktivnost se na taj nadin povecava jer je protok informacija brzi,
automatski se pretrazuju usluge i prodaju u realnom vremenu, informacije se azuriraju
konstantno i komunikacija sa potrosac¢ima je interaktivna. Promocija usluga je moguca i
preko drustvenih mreza i mailing listi 1 tako se smanjuju troskovi Stampanja klasi¢nih
promotivno - prodajnih kataloga.

Primer: TUI kao vodeéa turisticka grupacija

U 2014/15 izuzetno dobri poslovni rezultati, uprkos krizi i ratnim Zaristima
zapazen je porast ukupnog prohoda vise od 3% u konstantnim cenama, najbolji rezultati
u Northen Region, Hotel & Resorts i Cruise. Kapaciteti u oblasti avio-saobracaja (136
aviona u 6 evropskih kompanija), razvijen sektor maloprodaje i incoming agencija,
poznati hotelski brendovi (210.000 soba u 24 zemlje), novi kruzeri 2014., 76.000
zaposlenih, posluje u 130 zemalja. Belezi se stalna ekspanzija ka novim trzistima: Prag,
Budimpesta, Moskva (TUI Mostravel), Kina (osnovan TUI China Travel Co.), Indija
(50% vlasnickog udela u incoming agenciji Le Passage to India Ltd.). Sa ruskom
kompanijom Capital Management Group — prodor na trziste Rusije i zemalja centralne
Azije. Joint venture sa Royal Caribien — kruzing. TUI je primer vertikalno integrisane
kompanije koja poseduje nekoliko avio-kompanija, poseduje receptivne agencije na
velikom broju destinacija. TUI Hotel and Resort — 248 hotela i 157.000 kreveta, poznati
brendovi RIU, Robinson Club, Iberotel u zemljama u razvoju. TUIfly — avio-carter
kompanija, svetski lider u efikasnosti, redukcija karbona (1. mesto u 2014.). TUI projekti
na destinacijama: Projekat za zastitu nacionalnih parkova u Dominikanskoj republici,
Projekat za zastitu Kornjaca u Turskoj, na Majorki, zasadeno 50.000 stabala masline i
borova, Turskoj podrska farmerima za saradnju sa lokalnim hotelima, podrska zajednici
Inka u Peruu, na Madagaskaru — projekat zastite Suma, u Tunisu podrska tradicionalnim
zanatima. (http://www.tuigroup.com/en-en/about-us)

Slicno kao turoperatori i maloprodajne turisticke agencije pokuSavaju da se
prilagode savremenim uslovima poslovanja, koje se bazira na upotrebi Interneta.
Primenjuju se nova tehnoloska reSenja na prodajnim mestima maloprodajnih kompanija.
Primer za to su tzv. self-service kiosci za potroSace koji Zele sami da pretrazuju ponudu,
a rezerviSu turisti¢ke aranzmane uz konsultaciju zaposlenih u turistickoj agenciji. Na taj
nacin unapredena je i prodaja jer sam potrosac¢ obavi deo posla, dok se zaposleni bave
savetovanjem potencijalnih turista i drugim slozenijim poslovima.

Nove tehnologije donele su sa sobom i novu vrstu turisti¢kih agencija. To su on-
line turisticke agencije. Ove agencije arakteristicne su po tome §to ne postoji direktna
komunikacija sa potencijalnim turistima i poslovnim partnerima jer se svo poslovanje
obavlja elektronskim putem. Online turistiCke agencije imaju mali broj zaposlenih i
karakteriSe ih visoka produktivnost rada.
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Primer online turisticke agencije Expedia

Expedia je u danasnje vreme vodeca online agencija na svetskom trzZistu.
Osnovana je 1996. godine u SAD od strane Microsofta. Agencija se veoma brzo probila
na trzistu Sjedinjenih Americkih Drzava i ve¢ 2000. godine uzima ucesce od 25% ukupne
online prodaje svih usluga iz domena putovanja i turizma. Veoma brzo porosiruje ponudu
svojih online usluga i postaje konkutentna i na globalnom turistickom trzistu. Expedia je
prvenstveno orjentisana ka americkom, evropskom i azijsko — pacifickom turistickom
trzistu. Sa oko 9000 zaposlenih ova kompanija ostvaruje bruto prihod iznad 3 milijarde
americkih dolara na godisnjem nivou. Expedia.Inc obuhvata sledece brendove: Expedia,
Hotels.com, Expedia Affilitate Network, Egencia, Hotwire, Trivago, Venere.com,
CarRentals, Classic Vacations, Expedia CruiseShipCenters, Expedia Local Expert,
Woith Group, Travelocity.

(http://www.expediainc.com/expedia-brands)

Na sajtu Expedia.com korisnici mogu pretraziti preko 510000 hotela, 400 avio
kompanija, last minute ponude, rent-a-car, ponude za city break ili odmor na moru, itd.
Prilikom svake rezervacije, korisnici koji su clanovi sajta, Expedia+ member, mogu
sakupiti odredeni broj poena i dobiti srebrni ili zlatni status i nagrade u vidu popusta za
hotelski smestaj, kupona koji se mogu iskoristiti prilikom rezervisanja aranzZmana,
besplatne avio karate ili mogu zameniti poene za novac (3,500 poena=$25) i donirati ga
decijoj bolnici. Pored toga, Expedia nudi jos beneficija za svoje clanove kao $to su
ponude po najnizZim cenama, rezervacija smestaja po najboljim cenama i povracaj novca
ukoliko korisnik pronade jeftiniju ponudu na dugom web sajtu u roku od 24 h od
rezervacije. (http://www.expediainc.com/about/)

2.6. Avio kompanije kao pokretaci inovativnosti

Avio kompanije prednjaile su sa stvaranjem 1 razvojem kompijuterskih
rezervacionih sistema, ispred turoperatora i hotelijerskih preduzeca. Razvoj
kompijuterskih rezervacionih sistema od strane avio kompanija izazvan je deregulacijom
avio saobracaja, koja je pocela 1978. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
(Spasi¢, 2014, 271) Deregulacija je dovela do nekoliko bitnih pojava: “low cost” avio
kompanija, ¢arter letova i novih redovnih linija. Nacionalne avio kompanije najvise su se
bavile razvojem savremenih informacionih tehnologija i investirale su u kompijuterske
rezervacione siteme i kasnije u globalne distribucione sisteme jer su njihova ciljna grupa
bili putnici koji su kupovali avio karte preko turisti¢kih agencija, te im je bilo neophodno
mreZno povezivanje sa turistickim agencijama. Carter avio kompanije najveéi deo svojih
proizvoda prodaju kroz paket aranzmane, dakle kroz mrezu turoperatora, te ¢esto nisu
povezani na GDS.

Kada su se turisti¢ke agencije i turoperatori ukljucili u kompijuterske rezervacione
sisteme dolazi do radikalnih promena distribucije turistickih proizvoda i Sirenja mrezZe
dobavljaca. American Airlines-ov CRS Sabre i United Airlines-ov Apollo uveli su 1970.
godine svoje turisticke agencije kako bi pospesili prodaju avio karata. (Spasi¢, 2014, 271)

“Low cost” avio kompanije nastaju ’70.ih godina u Sjedinjenim Americkim
Drzavama nakon deregulacije avio saobracaja, a 1995. dolazi do njihove pojave u Evropi.
Prva evropska niskobudzetna avio kompanija bila je EasyJet. Najveée evropsko trziste
niskobudzetnih avio kompanija je britansko trziste, zatim slede nemacko i Spansko trziste.
Npr. ne postoji nijedna francuska niskobudzetna avio kompanija s obzirom da je Rayanair
U potpunosti zauzeo francusko trziste. Ryanair mesec¢no preveze vise putnika u Evropi od
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British Airways-a. Nagli rast niskobudzetnih avio kompanija naveo je pojedine drzavne
avio kompanije da uvedu svoje niskobudzetne ogranke.

Niskobudzetne avio kompanije svoje poslovanje zasnivaju na slede¢im
principima: (http://www.aviokarta.net/lowcost-aviokompanije/)

e Kako bi troSkovi odrzavanja aviona i obuke pilota bili nizi, flota sadrzi samo
jedan tip aviona.

e Letovi su uglavnom no¢ni i u Sirokom vremenskom intervalu.

¢ Ne izdaju klasi¢ne avionske karte.

Nema keteringa za vreme leta, tj. te usluge se dodatno placaju.

Ogranicene dimenzije i tezina prtljaga.

Avio karte se direktno prodaju putem Interneta ili preko call centra.

Nisu povezane na globalne distribucione sisteme.

Nema alokacije sedista i povezanih letova.

Mogu, a i ne moraju imati biznis klasu.

Sle¢u na manje prometne, regionalne aerodrome.

Sa povoljnim cenama niskobudzetnih avio kompanija avio prevoz je postao
dostupniji, a time su i mnoge nove destinacije postale pristupacnije putnicima. Vece avio
kompanije, kako bi se borile sa konkurencijom uspostavljaju saradnju sa niskotarifnim
segmentom trzista ili otvaraju svoje niskobudzetne avio kompanije. EasyJet i Ryanair,
kao dve najuspesnije niskobudZetne avio kompanije, nisu dovele samo do znacajnog
povecanja broja putnija u avio saobracaju, ve¢ i do promovisanja novih destinacija ili
obnavljanja pozicije poznatih destinacija.

Aviopreduzecéa prva su pokrenula programe lojalnosti kroz tzv. Frequent flyer
programe. Cilj programa bio je da se povecéa frekvencija koriS¢enja usluga odredenog
avioprevoznika. Programi su nastali u Sjedinjenim Americkim Drzavama kao posledica:
(Zivkovié, 2013, 193)

a) intezivne konkurencije u avio-saobracaju;
b) velikog broja putovanja americkih drzavljanja;
c) velikog procenta poslovnih putovanja.

Razlozi za rezvoj ovih programa su veliki fiksnim i niski varijabilni troskovi. Za
uzletanje aviona su najveci troskovi bilo da leti pun ili prazan. Ti fiksni troskovi su
troskovi: goriva, delova, zakup prostora na aecrodromu, takse i sl. To znaci da je stepen
iskori§éenosti kapaciteta u avionu jedna od kljuénih pretpostavki uspeha. (Zivkovié,
Gaji¢, Brdar, 2011, 7) Dve americ¢ke avio kompanije American Airlines i United Airlines
prve su pocele sa programima lojalnosti 1981. godine. Ovi programi zasnivaju se na tome
da putnici koji prelaze vise avio-kilometara odredenom avio kompanijom dobijaju poene
na osnovu kojih dobijaju odredene nagrade posle odredenog broja predenih kilometara
(besplatne letove, popuste na cenu Karte, itd). (Zivkovié, 2013, 194)
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3.TEHNOLOGIJA KAO POKRETAC INOVACIJA

3.1. Informacioni sistemi u turizmu

Informacione tehnologije u modernom dobu imaju veliki uticaj na drustvo u
celini. Moze se re¢i da je u danasnje vreme nezamislivo ziveti bez informacionih
tehnologija. One podsti¢u globalizaciju i omoguéavaju jednostavniju komunikaciju,
poslovanje, kao i dostupnost razliitih infomacija. Savremene informacione tehnologije
omogucavaju da se dode do prave informacije u pravo vreme. Informacione tehnologije,
Internet 1 drustvene mreze svakodnevno menjaju turisticku delatnost. Zahvaljuju¢i novim
tehnologijama turizam danas belezi neverovatni rast. Sve veca primena Interneta dovodi
do bitnih promena poslovanja 1 u usluznim delatnostima. Informacioni sistemi podizu
kvalitet usluga na visi nivo i doprinose ostvarenju boljih poslovnih rezultata. Primenjuju
se u gotovo svim segmentima turistiCkog poslovanjanja: u poslovanju hotelskih
preduzeca, turistickih agencija i saobracaju, 1 tako pospesuju razvoj turizma. (Pavlovié,
Spasic¢, 2008, 149)

Znacaj inovacija je dugo bio potcenjen u usluznim delatnostima. Za razliku od
radikalnih inovacija u proizvodnim sektorima, inovacije u uslugama i turizmu bile su
sekundarne 1 niskobudZetne. Situacija se promenila sa pojavom novih informaciono -
komunikacionih tehnologija (ICT) (Decelle, 2004, 1). U turistickom sektoru bilo je
nekoliko kljuénih talasa inovacija informaciono-komunikacionih tehnologija u poslednje
tri decenije.

 70-ih godina 20. veka dolazi do prvog velikog uticaja ICT-a na turisticku
industriju nastankom Racunarskog Rezervacionog Sistema (Computer Reservation
System — CRS). CRS bio je razvijen radi efikasnijeg poslovanja avio kompanija,
medunarodnih hotelskih lanaca i turoperatora.

+ 80-ih nastaje Globalni Distributivni Sistem (Global Distribution System — GDS)
kao nadogradnja Kompjuterskog Rezervacionog Sistema, i objedinjavao je Sirok spektar
proizvoda i usluga i omogucavao distribuciju za celu turisticku industriju globalno.
Globalni distribucioni sistemi koji se najcesc¢e koriste su: Galileo, Amadeus, Worldspan
I Sabre.

* 90-ih godina sa globalnim Sirenjem Interneta, CRS i GDS postali su manje vazni,
ali prethodno su pospesili transfer i Sirenje informacija i znatno pojednostavili poslovanje
svih subjekata turisti¢ke industrije. Danas, Internet predstavlja svakako najznacajni talas
uticaja ICT-a na turisticki sektor.

Informacioni sistemi i Internet olaksali su nacin poslovanja turistickih subjekata.
Osnovna svrha koriS¢enja savremenih tehnologija u turizmu je proSirenje turistickog
trziSta, smanjenje troskova poslovanja, lak§a medusobna komunikacija nosilaca turisticke
ponude, komunikacija sa potencijalnom turistiCkom traznjom i promocija putem
interneta. (Stojanovi¢, 2014, 740) Upotrebu savremenih tehnologija karakteriSu brz
razvoj softvera i ekspanzija Interneta koji se koristi za istrazivanje trzista, propagandu i
kanale prodaje, kao 1 direktnu prodaju usluga. (Pavlovi¢, Spasi¢, 2008, 149) Internet ima
niz prednosti u odnosu na tradicionalne nac¢ine prodaje. Komunikacija preko Interneta je
jeftinija, masovnija i brza. U preduze¢ima turisticke privrede u razvinenim zemljama
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savremene informacione tehnologije su investicija koja poboljSava poslovanje i donosi
veci profit, tj. viSestruko se isplati. (Pavlovi¢, Spasi¢, 2008, 150)

U turizmu savremene informaciono - komunikacione tehnologije primenjuju se
kroz online poslovanje, upotrebu Interneta i kori$¢enje globalnih distribucionih sistema u
svakodnevnim poslovnim operacijama. Nove tehnologije donose brojne koristi svim
privrednim subjektima u turizmu. Omoguéavaju jednostavnije poslovanje i
pojednostavljuju saradnju izmedu pruzaoca usluga. Uz pomo¢ novih digitalnih platformi
jednostavnije se dolazi direktno do turista, koji imaju na raspolaganju sve viSe
informacija. Kompijuterski rezervacioni sistemi (CRS) i globalni distribucioni sistemi
(GDS) su za turizam jedna od najznaajnijih prednosti koriS¢enja savremenih
informacionih tehnologija. Elektronsko poslovanje najzastupljenije je kod avio
kompanija i drugih prevoznika na turistickom trziStu da bi se izbegli posrednici, t;.
tradicionalan nacin poslovanja i distribucije preko turistickih agencija. Globalni
distribucioni sistemi, nastali uz podrsku avio kompanija, sve se manje koriste od strane
avio kompanija kako bi se smanjili troskovi distribucije. Avio kompanije se trude da
ciljaju direktno na krajnje potrosace. U hotelijerstvu su globalni distribucioni sistemi
zastupljeni za prodaju usluga. Mada, uz pomo¢ Interneta turisti mogu da izbegnu
posrednike i sami rezervi$u usluge smestaja i tako plate nizu cenu. Hoteli se putem svojih
Web sajtova prilagodavaju direktnoj prodaji uvodeé¢i kupcima usluga moguénost
rezervacija preko sajta i elektronsko placanje. (Pavlovié, Spasic, 2008, 150) Za razliku od
konvencionalnih medija, Internet omogucava potrosacu da nastavi komunikaciju i nakon
propagandne poruke ili da se kasnije vrati na sadrzaj koji mu je privukao paznju.

3.2. Elektronski turizam

U turistickom sektoru, pruzanje sve veceg broja usluga zahteva upotrebu
Interneta. Tako se smanjuju tros§kovi poslovanja i povecava se broj klijenata. Turisti, uz
pomo¢ Interneta mogu komunicirati sa krajnjim pruzaocima usluga. Takode, mogu da se
informi$u o turistickim uslugama ili da menjaju svoje zahteve. Pruzaoci turisti¢kih
usluga, mogu tako da efikasnije i kvalitenije zadovolje sve zahtevnije turiste.

Elektronski turizam digitalizuje procese u svim segmentima turisticke privrede.
Internet je postao posrednik izmedu svih uéesnika u turizmu i tezi da ih sve integriSe.
Time stvara sinergijski efekat. (Njegus, 2016, 111)

Sa informacionim tehnologijama turizam ima velikih potencijala za ekonomski
rast. Informacione tehnologije imaju viSestruke pozitivne efekte na turizam:

- podstic¢u globalizaciju, a time 1 geografsku ekspanziju turizma;

- pomazu organizacijama da povecaju produktivnost, upravljaju internim
resursima, razvijaju partnerstvo sa dobavlja¢ima, korisnicima usluga, javnim
sektorom...;

- organizacije mogu da posluju globalno na bilo kom geografskom podruéju;

- podsti¢u razvoj i pomazu u borbi sa konkurencijom. (Njegus, 2016, 110)

Elektronski turizam dovodi do toga da se turisticki aranzmani samostalno kreiraju,
a pojedinacne usluge nabavljaju direktno od pruzaoca usluga. Potrosa¢i sami biraju
usluge, dobijaju informacije o njima direktno od dobavljaca, rezerviSu ih i1 placaju
elektronskim putem. TuristiCke agencije sve ¢eS¢e postaju suvisne u procesu kupovine
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turisti¢kih usluga. E-turizam ¢ini 40% globalnog elektronskog poslovanja, te je potrebno
da platforma podrzi inovativne opcije, npr. individualno kreiranje turistickih aranzmana,
planiranje ruta, poredenje cena... (Njegus, 2016, 115)

3.3. Geografski informacioni sistemi u turizmu

Geografski informacioni sistemi opisuju, analiziraju, tmace i predvidaju pojave i
procese koji nastaju u realnom geografskom prostoru. (Jovanovi¢, Purdev, Srdic,
Stankov, 2012, 23) Pojavljuju se Sezdesetih godina 20. veka radi inventarisanja prirodnih
resursa i potencijala Kanade. Sedamdesetih godina GIS je Koris¢en za razvoj
poljoprivrede i saobracaja. LANDSTAT sateliti koje je lansirala NASA imali su veliku
ulogu u prikupljanju podataka o Zemlji. GIS je komercijalizovan osamdesetih godina 20.
veka zahvaljuju¢i napredovanju tehnologije, Sirenju racunarskih mreza, padu cene
hardvera, sve ve¢em broju personalnih racunara i personalnih GIS resenja. Prvi softver
za komercijalnu upotrebu bio je Arcinfo, a i sistemi za globalno pozicioniranje postaju
glavni izvori podataka za navigaciju, kartiranje i geodetska merenja. (Jovanovié¢, Purdev,
Srdi¢, Stankov, 2012, 27)

Geografske analize neophodne su za bolje poslovanje preduze¢a u skoro svim
privrednim granama. Turizam je najvise vezan za kretanje, pa su podaci o prostoru od
velike vaznosti. Time GIS pronalazi primenu u turizmu. U turistickom sektoru sve vise
su zastupljene informacione tehnologije za odlucivanje, upravljanje i kontrolu turistickih
aktivnosti. GIS je slabo bio kori$¢en od strane turista, Samo u izboru turisti¢ke destinacije,
lokacije hotela, udaljenosti od turistickih atrakcija itd. Sa ubrzanim razvojem turizma,
GIS pocinje da se koristi i za marketinske aktivnosti, za distribuciju, analize i turisticki
promet. U danaSnje vreme GIS se u turizmu koristi najées¢e u menadzmentu turisti¢kih
resursa, tj. u turistickom planiranju. (Mini¢, 2010, 364)

Oskudne baze turisti¢kih posataka ogranicavaju primenu GIS-a, iako ima dosta
potencijala za primenu u ovoj oblasti. U danasnje vreme GIS aplikacije u turizmu odnose
se na popisivanje kapaciteta za rekreaciju, koriS¢enje prostora za potrebe turizma, procenu
uticaja turista i procenu konflikata na relaciji turizam — zivotna sredina i kartiranje.
(Jovanovi¢, Burdev, Srdi¢, Stankov, 2012, 31) GIS tehnologija pruza velike mogucnosti
zarazvoj aplikacija modernog turizma koriste¢i mape. Ova tehnologija integriSe sa radom
zajednicke baze podataka sa vizuelizacijom i geografskim analizama koje nude mape.
Integracija turistickih podataka i GIS podataka je veliki izazov za turizam danasnjice.
(Jovanovi¢, Njegus, 2008, 162) U turizmu, GIS pronalazi svoju upotrebu i na strani
turisticke ponude 1 traznje.

3.3.1. Primena GIS-a na strani turisticke ponude

Na strani turistiCke ponude GIS se primenjuje na dva nivoa. Prvi nivo
predstavljaju nosioci i implementatori turisticke politike, odnosno turisticke organizacije
1 ministarstva zaduZena za turizam. Drugi nivo predstavljaju preduzeca koja posluju u
turistickom sektoru. (Jovanovi¢, 2015, 226)
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Da bi turizam neke drzave bio razvijen potrebno je sagledati i na adekvatan nacin
promovisati turisticke resurse. Geografski informacioni sistem pruza informacije o
turistickim resursima na integrisan na¢in. GIS obezbeduje digitalnu bazu za mobilno i
Web Kkartiranje, digitalnu bazu za Stampanje karata i sl. Najveca prednost GIS-a su
njegove analiticke moguénosti koje moze koristiti turisticka ponuda. (Jovanovi¢, 2015,
226)

GIS se koristi za popis turistickih resursa u cilju upravljanja razvojem turizmaiu
cilju pruzanja informacija o turistickim destinacijama putem Web-a. Geografski
informacioni sistemi sa mobilnim komunikacijama, internetom i razvojem prenosivih
uredaja doveli su do pojave lokacijskih servisa koji pruzaju informacije o trenutnoj
lokaciji objekata ili osoba u bilo kom vremenskom trenutku. GIS se u turizmu najcesce
koristi za odredivanje lokacija na kojima ¢e se razvijati turizam, a odredivanje lokacija je
deo Sireg procesa turistickog planiranja, odnosno planiranja turistickih atrakcija,
saobracajne povezanosti 1 pruzanja usluga. GIS moze pomoci da se adekvatno isplanira
turisti¢ki razvoj na podruc¢jima sa ve¢ ugrozenom zivotnom sredinom ili da na odre¢enom
prostoru ne dode do ekoloSkih problema. GIS ima znacajnu ulogu u merenju i
monitoringu turistickih uticaja u toku odredenog vremenskog perioda na odredenom
prostoru. Takode, ima mo¢ da upravlja tokovima posetilaca kroz odredivanje najboljih
ruta, najkra¢ih udaljenosti, najkvalitetnijih puteva i dr. do turistickih destinacija,
turistickih atrakcija ili smeStajnih kapaciteta. Masovni turizam sa sobom nosi i
naru$avanje zivotne sredine, pa tako GIS moze da se upotrebi za razgrani¢enje podrucja
na kojima treba kontrolisati koriS¢enje turistickih resursa, a analizama uticaja moze da se
proceni uticaj razvoja turizma na prirodu i drustvo. GIS moze pomoéi pri donoSenju
odluka jer pruza dosta informacija i dodaje im vrednost. Uz pomo¢ ovog sistema mogu
se na kartama predstaviti podaci iz proslosti, kao i opcije ili trendovi u buduénosti. Tako
se omogucéva razmena ideja medu svim ucesnicima i donosenje najoptimalnijih odluka za
dato podruc¢je u datom vremenskom periodu. (Jovanovié¢, Purdev, Srdi¢, Stankov, 2012,
133-138)

3.3.2. Primena GIS-a na strani turisti¢ke traznje

Turisti sve €eS¢e koriste GIS prilikom planiranja putovanja, odabira turisticke
destinacije, smeStaja 1 mnogih drugih usluga.

Na strani turisti¢ke traznje GIS se upotrebljava za: (Jovanovi¢, 2015, 235)

- pretragu turisti¢kih resursa;

- pomoc¢ prilikom odlué¢ivanja o putovanju;

- olakSavanje kretanja do turisti¢ke destinacije i u turistickoj destinaciji.
Prednosti upotrebe GIS-a za turiste su: (Jovanovi¢, 2015, 236)

- mogucénost vizuelizacije destinacija putem digitalnih slika, karata i video
sadrzaja;

- informisanje o turisti¢kim lokalitetima;

- informacije o smeStajnim kapacitetima, planiranje ruta, informisanje o
dogadajima na destinaciji itd.;

- lako dosupne informacije na Internetu;

- interaktivne Karte.
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Sve viSe je turista koji su informaticki obrazovani, zbog Cega je za turisticke
destinacije veoma bitno da web sajt bude zasnovan na primeni GIS tehnologije. Turisti
najcesce upotrebljavaju GIS kroz upotrebu Web GIS-a na raunarima, tabletima i
mobilnim telefonima. GIS omoguéava turistima da vide na kartama sve potrebne
informacije. Web GIS nudi brojne usluge, kao $to su: lociranje - nudi moguénost
zumiranja karte do samog objekta koji interesuje korisnika; pronalaZenje putanja -
pronalazenje optimalnih ruta od emitivnog do receptivnog mesta; elektronski atlasi -karte
kontinenata, zemalja 1 gradova. Prednosti elektronskih karata su te Sto se aZzuriraju u
realnom vremenu. Tako je mogucée preko Web GIS-a pratiti saobrac¢aj na nekom putnom
pravcu u realnom vremenu uz pomo¢ senzora na putu. Takode, GIS omogucava pretrage
turistickih resursa (smestajni ili ugostiteljski objekat, kategorija, naziv...) u kombinaciji
sa geografskim informacijama (lokacija: grad ili regija; blizina...). (Jovanovi¢, 2015,
237)

Geografski informacioni sistem turistima olak$ava mobilnost na putu do turisticke
destinacije 1 na samoj turistickoj destinaciji. Za to se koriste mobilne GIS aplikacije za
tablete i mobilne telefone. GIS aplikacije omogucavaju: (Jovanovi¢, 2013, 239)

- prikaz ulica sa nazivima, prikaz obala, zelene i vodene povrSine...;
- navigaciju na kartama;

- tekstualne komentare na Karti;

- odredivanje trenutne lokacije korisnika putem GPS-a;

- interaktivne vodice sa informacijama o turistickim motivima;

- prikaz linija javnog prevoza;

- Vizuelnu pretragu turisticke ponude i ugostiteljskih objekata.

Za mobilne telefone sa Android operativnim sistemom postoji aplikacija Android
- Elektronski turisti¢ki vodi¢ koja pokazuje turisticke atrakcije u blizini lokacije turiste sa
audio i video zapisom, grafickim i tekstualnim delom o turistickim znamenistostima.
(Jovanovi¢, Burdev, Srdi¢, Stankov, 2012, 145 ) Predvida se da ¢e narednih 10-tak godina
oznaciti novu eru upotrebe geografskih informacija, koje ce GIS ukljuditi u svakodnevni
zivot. (Stefanovi¢, Stankov, 2009, 118.)

3.4. Geografski informacioni sistemi i avio industrija

GIS je neophodan alat u svim oblastima planiranja, projektovanja, upravljanja i
analiziranja. Transportni sistemi danas su uglavnom planirani i nadgledani pomocu GIS-
a. Javni i privatni prevoz Sirom sveta postaje efikasniji zahvaljujuci primeni GIS-a.
Teret i putnici stizu tacnije po rasporedu, ali i sigurnije. Avio kompanije i kontrole leta
koriste GIS da optimiziraju putanje i kapacitete, da isplaniraju preusmeravanja usled
vremenskih prilika ili drugih hitnih sluc¢ajeva. GIS pruza odlican sistem vizualizacije
putanja letova, kapaciteta ili izometrijskog prikaza buke.

Avio industrija koristi GIS na vise nacina. GIS se koristi u oblasti upravljanja
vazdu$nim saobracajem u samom avionu, tokom leta, kao i na zemlji, na aerodomima.
Navigacioni sistemi integriSu informacije o ruti i mogu se brzo i lako azurirati tokom leta,
ako je potrebno. Piloti i kontrolori imaju mogucnost da tokom leta prate i druge avione u
letu, dajuci im mogucnost da znaju gde mogu biti opasnosti. Mapiranje terena Kkoji
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okruzuje aerodrom daje kontrolorima i pilotima vizuelni pregled najboljeg pristupa i
putanje, kao informacije o najboljem alternativnom sletanju u slu¢aju nuzde.

Na zemlji, GIS pomaze u svim segmentima poslovanja, od planiranja do
odrzavanja bezbednosti. GIS podrzava digitalne fotografije i mape sa rasporedom
aerodroma, objekata, infrastrukture i komunalnih usluga. U fazi planiranja izgradnje
novog aerodroma ili proSirenja veC postojeceg vazno je imati jasnu sliku krajnjeg
proizvoda. UnoSenjem podataka iz razli¢itih izvora (fotografija iz vazduha, podataka o
zaStiti Zivotne sredine...) planeri aerodroma mogu stvoriti optimalan plan aerodroma.
Analiza buke je jo§ jedan vazan deo planiranja. GIS daje i informacije o odrzavanju, kao
Sto su stanje kolovoza, stanje signalizacije... Ove obaveze odrzavanja onda mogu biti
rangirane na osnovu prioriteta.

Geografski informacioni sistemi se sve vise koriste od strane operatera
aerodroma, koji se suocavaju sa sve ve¢im izazovima kako bi obezbedili vecu sigurnost
za svoje putnike. Bezbednost je jos jedna oblast u kojoj GIS moze da poboljsa poslovanje
aerodroma. Integracijom razlic¢itih tehnologija bezbednost aerodroma moze biti na
visokom nivou, a GIS moze da pruzi analitiku, ne samo da ukaZe na propuste, ve¢ i da ih
objasni. (http://www.esri.com/library/newsletters/transportation-gis-trends/trans-gis-
fall2010.pdf#page=12) Modernim aerodromima integrisani geografski informacioni
sistemi mogu pomoci za bolje upravljanje u vazduhu, tokom letova i na zemlji, za
sporedne operacije.

U vazduhu se GIS Koristi za:
(http://www.airport-technology.com/features/feature760/)

- Pracenje komercijalnih letova u realnom vremenu i kontrolu vazdu$nog
saobracaja, pracenje buke i informacije o tatnom vremenu sletanja.

- Trodimenzionalnu analizu koja omogucava kombinovanje geografskih
informacija, kao $to su kori§cenje zemljista, visine zgrada i modifikovane terena
oko aerodroma u cilju bolje bezbednosti i koris¢enja zemljista.

- Navigaciju - jer se sve kriticne informacije ¢uvaju u bazi podataka, azuriraju se
lako i ugraduju u navigacione karte.

Na samim aerodromima menadzeri aerodroma okrecu se GIS tehnologijama za
podrsku svojih napora u planiranju, operacijama, odrzavanju i bezbednosti dodavanjem
prostornih podataka. GIS im pruza jedinstvene informacije i analiticke mogucnosti koje
nisu dostupne u drugim informacionim sistemima. I najvaznije od svega, sveobuhvatan
GIS moze da podrzi Sirok spektar aerodromskih misija, kao §to su:
(http://www.airport-technology.com/features/feature760/)

- Planiranje i projektovanje - mnoge firme su usvojile GIS kao alat za studije
prosirenja aerodroma. Koristeci podatke mapiranja lokalne zajednice, kao $to je
pristup, osetljivost zivotne sredine, moZe Se znacajno smanjiti vreme potrebno za
analiziranje koriscenja zemljista, posebno u gusto naseljenim urbanim
podrucjima.

- Odrzavanje - aerodromi su otkrili vrednost GIS-a u modernom sistemu
upravljanja odrzavanjem. Od rasvete kolovoza i pista do terminala, GIS moze da
pruzi snaznu graficku komponentu na odrzavanju infrastrukture nekog
aerodroma.
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Sigurnost - potrebe bezbednosti aerodroma su znacajno revidirane u poslednjih
nekoliko godina. GIS obezbeduje snaznu analiticku Sposobnost za razumevanje
potencijalnih problema u postojecim objektima, kao i na¢in da se integriSu
razli¢ite bezbednosne informacije. Aerodromi su otkrili da je GIS sastavni deo
dobro  osmiSljene  bezbednosne infrastrukture.  (http://www.airport-
technology.com/features/feature760/)
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4. KORISCENJE INFORMACIONIH TEHNOLOGIJA ZA
SAVREMENI RAZVOJ U AVIO INDUSTRIJI

4.1. Elektronski avio saobracaj

Poslovanje avio kompanija povezano je sa investicijama u savremene
informacione tehnologije. Prvenstveno se ulaze u servise i operacije vezane za putnike,
avione i letove, kao i bezbednost. Upotreba informacione tehnologije ima moguénost da
poveca efekte, da smanji troskove i maksimizira efikasnost pruzanja usluga i zbog svega
toga se smatra efikasnom podrskom. (Andelkovi¢, 2008, 166)

U informacione tehnologije investira se u cilju: (Njegus, 2016, 169-172)

1. Promene miks kanala distribucije turistickih usluga — podrazumevaju
investicije u:

- funkcionalnost Web-a radi pobolj$anja online kanala kupovine i alata za kreiranje,
promenu i otkazivanje rezervacija;

- online distribuciju, tj. ulaganje u portale za bukiranje;

- uvodenje mobilne distribucije kao kanala prodaje i time olaksati komunikaciju sa
avio osobljem, dobijanje informacija o promenama plana putovanja, ukrcavanju
na avion...

2. Povecanja prihoda kroz omogucavanje:
- prosirivanja servisa i
- podrzavanje dinamickog kreiranja putovanja.

3. Veci broj samousluznih operacija putnika kroz omogucavanje:
- samostalnog ¢ekiranja,
- uvodenje kioska za transfer letova,
- uvodenje sistema za upravljanje iznenadnim promenama letova,
- uvodenje sistema za informacije o izgubljenim prtljazima i dr.

4.2.0rganizaciona struktura i poslovni procesi u avio saobracaju

Avio kompanije koje imaju funkcionalnu organizacionu strukturu koriste spoljno
ugovaranje poslova, tj. spoljnim partnerima koji se bave pruzanjem samo pojedinih
usluga prepustaju taj deo posla da obave (odrzavanje, ketering, i dr.). Te avio kompanije
uglavnom nude uzi spektar usluga i u njihovom poslovanju nisu toliko zastupljeni
savremeni informacioni sistemi. To su uglavnom niskotarifne ili manje avio kompanije.
(Njegus, 2016, 174)

Avio kompanije zbog sve vece konkurencije, sve zahtevnijih putnika i uticaja

savremenih informacionih tehnologija primenjuju drugaciju organizacionu strukturu sa
sa odvojenim poslovnim jedinicama. Tako svaka celina samostalno donosi odluke ali i
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odgovara za sopstveni profit i povezane su samo toliko da se ne bi narusio lanac vrednosti.
Ovakav model poslovanja usvojen je *90.-ih godina u slede¢im avio komapnijama: SAS,
Air Canada, Singapore Airlines, Lufthansa i Qantas Airways. (Njegus, 2016, 174)

Glavni sektori u avio saobracaju su: aerodromi (Airports), avio prevoz (Air
Freight), avio linije (Airlines), kontrola vazdusnog saobracaja (Air Traffic Control),
vazdusni prostor (Aerospace), operacije na zemlji (Ground Handlers), odeljenje za
vladine propise u avio saobrac¢aju (Governments) i putovanje i distribucija (Travel &
Distribution).

Slika 7. Sektori u avio saobracéaju
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Izvor: Informacioni sistemi, Njegus: 2016, str. 176

Na aerodromima se obavljaju slede¢i procesi: (Njegus, 2016, 175)

- Operacije na aerodromu: pruZanje informacija o letovima, planiranje, upravljanje
resursima...

- Operacije prtljaga: ¢ekiranje i sortiranje prtljaga, rukovanje prtljagom, pracenje i
kontrola prtljaga.

- Operacije putnika: ¢ekiranje putnika, skenjiranje i kontrola putnika.

- Sigurnost transporta: skeniranje putnika i prtljaga.

- Komunikacija i infrastruktura: upravljenje infrastrukturom, hibridnim mrezama
razmenom poruka, mobilnom komunikacijom...

Avio prevoz obuhvata dva sektora: (Njegus, 2016, 176)
e Operacije vezane za avione i
e Operacije vezane za kargo.
Avio linije obuhvataju operacije: aviona, karga, prtljaga, sigurnost prevoza,
komercijalne aktivnosti (rezervacije, izdavanje karata, lojalnost klijenata). (Njegus, 2016,
176)

S obzirom na porast avio saobra¢aja kontrola avio saobracaja postala je slozen
proces koji zahteva ulaganja u savremene informacione sisteme i tehnologije za nadzor i
navigaciju. (Njegus, 2016, 176)
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Organizacijama nadleznim za vazduSni prostor potrebni su savremeni
informacioni sistemi koji ¢e im omogucéiti da bezbedno i pouzdano dele podatke sa
partnerima Sirom sveta u realnom vremenu. (Njegus, 2016, 176)

Operacije na zemlji obuhvataju usluge:
o Nazemlji - proces ¢ekiranja, prodaja i izdavanje karata, rad sa prtljagom
i dr.
s U vazduhu - odrzavanje aviona, katering, sipanje/istakanje goriva i dr.
(Njegus, 2016, 177)

Vladini propisi u avio saobracaju izrazeni su Kroz programe bezbednosti avio
saobracaja i obuhvataju: kontrolu pristupa, obradu putnika, upravljanje identitetom
zaposlenih, anti teroristicke aktivnosti i dr. (Njegus, 2016, 177)

Putovanje i distribucija uspostavljaju povezivanje sa GDS, dobavlja¢ima i drugim
distributerima. (Njegus, 2016, 177)

4.3. Uloga informacionih tehnologija u evoluciji poslovnnih
strategija

U Avio kompanijama su informacione tehnologije (1T) dosta zastupljene i mnogi
poslovni procesi u avio kompanijama se zashivaju na upotrebi ovih tehnologija. American
Airlines je avio kompanija koja je medu prvima investirala u informacione tehnologije i
1962. godine uvela SABRE kompijuterski rezervacioni sistem. (Njegus, 2016, 177) U
Evropi, avio kompanije pocinju da investiraju u IT 80-ih godina 20. veka. Motivisala ih
je sve veca traznja za putovanjima i razvojem globalnih distribucionih sistema koji su
omogucavali dosta pogodnosti pri trazenju i pruzanju usluga. 1987.god. nastaje GDS
Amadeus od strane konzorcijuma koji je bio predvoden avio kompanijama: Iberia, Air
France, Lufthansa i SAS. Godine 1990. Worldsplan stvaraju avio kompanije: Northwest,
Delta Airlines i Trans World Airlines. Galileo International nastao je 1993. godine od
strane KLM, British Airways i United Airlines.

Racunarski rezervacioni sistemi (CRS) olakSavaju poslovanje preduzeca
turisticke privrede i distribuciju turisti¢kih usluga do krajnjih korisnika i pojednostavljuju
komunikaciju sa posrednicima. Posrednici i potroSa¢i imali su na raspolaganju baze
podataka o slobodnim kapacitetima i mogli su da potvrduju i vr$e rezervacije. CRS bili
su klju¢ni pokretaci elektronske ere i novi oblik distribucije 1 marketinga u turistickoj
privredi. CRS omogucavaju bukiranje prevoza i smeStaja unapred, menjanje cena i
formiranje liste ¢ekanja i tako upravljaju traznjom u kratkom roku. Takode, omogucavaju
kompanijama predvi¢anje buduce traznje na duzi vremenski period, a u skladu sa tim
predvidanjima i povecanje ponude ukoliko su u moguénosti. Prethodno su ovi sistemi bili
kontrolisani od individualnih avio kompanija, a u danasnje vreme online CRS
omogucavaju da klijenti individualno vrSe rezervacije i pretrazuju usluge putem Weba.
(Njegus, 2016, 177)

CRS su se razvijali radi povezivanja sa turistickim agencijama koje su bile

tradicionalni zastupnici avio kompanija kod krajnjih korisnika. Vremenom CRS postaju
mnogo komleksniji globalni distribucioni sistem (GDS) koji nudi veliki broj turistickih

41



Uticaj informacionih tehnologija na inovacije u avio industriji

usluga i proizvoda (avio karte, karte za druge vidove prevoza, rezervacije smestaja,
rentiranje vozila...). (Njegus, 2016, 177)

U hotelijerstvu se pocelo sa formiranjem sopstvenih rezervacionih sistema kada
su hoteli postali svesni svoje ekonomske snage i svoje uloge na turistiCkom trzistu.
Takode, 1 avio kompanije koje su saradivale sa hotelskim lancima imale su uticaja na
kreiranje hotelskih rezervacionih sistema, posto su one prethodno kompijuterizovale
svoje poslovanje u potpunosti. Hotelski lanci sve se viSe oslanjaju na koriSéenje
savremenih informacionih tehnologija. Svakako u tome prednjace najveci hotelski lanci
poput Holiday Inn-a koji ima sopstveni rezervacioni sistem ,,Holiday 2000”, Mariott-a sa
marketing i rezervacionim sistemom ,,Marsha” i Sheraton koji za poslovanje koristi
»Reservation IV”. Dok se poslovanje velikih medunarodnih lanaca hotela temelji na
sopstvenim rezervacionim sistemima, u nezavisnim, malim hotelima poslovalje se odvija
preko globalnih distribucionih sistema, uglavnom u vidu altomanske prodaje. Hotelski
rezervacioni sistemi povezani su direktno sa globalnim distributivnim sistemima i tako je
potencijalnim gostima omoguéeno da samostalno, bez posrednika vide raspoloZive
kapacitete hotela, $to u proslosti nije bilo moguce.

U globalne distribucione sisteme su na strani ponude ukljuceni svi segmenti
turisticke privrede koji su na globalnom trziStu prisutni: hoteli, avio saobracaj, rent-a-car,
autobuski prevoz, Zeleznica, brodske linije, razgledanja grada, turisticki paket aranzmani,
manifestacije... Poslovanje GDS-a pogodeno je u velikoj meri pojavom ,,online”
turistickih agencija kao novog oblika konkurecije. Online turisti¢ke agencije kao novi
posrednici mogu da ponude povoljnije usluge turistima uz moguénost kreiranja
individualnih aranzmana 1 veliku fleksibilnost pri odabiru usluga. GDS u savremenih
uslovima poslovanja postaju skup vid posrednistva, pa se organizatori putovanja sve vise
okrecu od njih. Vise ja zastupljena direktna prodaja 1 upotreba Interneta, kao i saradnja
sa online turistickim agencijama. Internet je najbolji posrednik za prodaju putovanja, s
obzirom da spaja veliki broj dobavljaca sa brojnom potraznjom.

Znacaj GDS-a:
— proces rezervisanja se automatizuje (smestaja, iznajmljivanja automobila, prevoza...),
— upravlja se efikasno traznjom u kratkom roku,
— omogucavaju predvidanje buduce potraznje.

Najpoznatiji globalni distribucioni sistemi su: Amadeus, Sabre i Travelport koji
objedinjuje Galileo i Worldspan. Osim ovih, globalno gledano, najzastupljnijih GDS-a
postoje 1 oni koji se koriste samo u pojedinim drzavama. Tako se Axess i1 Infini
upotrebljavaju u Japanu, Tapas u Korei, Abacus i Fantasia u juznom delu Pacifika itd.
(Njegus, 2016, 177)
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Slika 8. Geografska rasprostranjenost GDS-a
CAQIT,
1\ -

CSARR

Izvor:http://predmet.singidunum.ac.rs/pluginfile.php/11971/mod_folder/content/
0/1STH%20L ekcija%2011%20-%20e-avio%20saobracaj.ppt?forcedownload=1.
slide 15

Amadeus je najpoznatiji globalni distribucioni koji povezuje direktno hotelska
preduzeca, avio kompanije, rent-a-car kompanije, turisticke agencije, osiguravajuca
drustva, preduzeca za prevoz putnika svih vidova saobracéaja i na ovaj nacin obezbeduje
globalnu distribuciju kapaciteta elektronskim putem. Ovaj GDS je lider na evropskom i
juznoameric¢kom trzistu, a ima jako uporiste na severnoameri¢kom i africkom trzistu, kao
i uregionu Azijskog Pacifika.
(http://www.amadeus.com/web/amadeus/en_1A-corporate/Amadeus-Home/About-
us/Our-history/1319591612325-Page-AMAD _HistPpal)

Slika 9. Sistem funkcionisanja GDS-a Amadeus
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Izvor: http://www.ekof.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2014/05/Kanali-distribucije-
u-turizmu-NOVO.doc.

Misija Amadeusa je da poveze pruzaoce usluga u turistickom sektoru sa
korisnicima usluga na globalnom nivou. U cilju povezivanja $to veceg broja dobavljaca i
krajnjih korisnika potrebno je da obezbedivanje ljudskih resursa, tehnologije, baze
podataka o bitnim ¢iniocima putovanja - od vrsta prevoza, redova voznje, avio Karata,
smeStaja, cena putovanja i1 td. do moguénosti rezervacije tih parametara.
Informacioni sistem Amadeusa daje mogucénost rezervisanja avio karata za preko 50000
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korisnika u svakom momentu. (http://www.amadeus.com/web/amadeus/en_1A-
corporate/Corporations/Our-portfolio/1319560218178-Page-AMAD_SolServindustry
SubsegmentPpal?industrySegment=1259068355719) Avio kompanijama Amadeus nudi
set servisa Altea. Njega ¢ine samostalna IT reSenja i reSenja za upravljanje klijentima.
Altea sadrzi tri komponente: kontrolu dolazaka, rezervacije i upravljanje prihodima.
(Njegus, 2016, 190)

Sabre je globalni distribucioni sistem koji takode koriste svi pruzaoci turistickih
usluga. 1996. godine Sabre je postala zacebna celina avio kompanije American Airlines.
Kompanija se satoji iz viSe delova koji pokrivaju razlicite oblasti turistickih aktivnosti:

- Travelocity,

- Sabre Travel Network,

- Sabre Hospitality Solutions,
- Sabre Airline Solutions.

Travelocity je online turisticka agencija koja kao posrednik omogucava putnicima
da pronadu odgovaraju¢i smestaj, prevoz, rezervisu kartu i pronadu druge usluge vezane
za putovanja.

Sabre Travel Network bavi se distribucijom i prodajom turisttickih usluga putem
mreze turistickih agencija. Kompanija turistickim agencijama nudi softvere kojima mogu
da pristupe servisu i rezervacionom sistemu Sabre. Preko 200 turoperatora koristi ovaj
servis koji pruza informacije o slobodnim smestajnim kapacitetima, rentiranju vozila,
avio kartama i kartama za druge vidove prevoza. (https://www.sabre.com/our-
businesses/sabre-travel-network/)

Sabre Hospitality Solutions isporucuje se prvenstveno kroz softver koji koristi
viSe od 32000 kompanija koje pruzaju usluge smeStaja Sirom sveta. Integrisani su
rezervacijoni sistemi, sistemi za upravljanje imovinom, pomo¢ oko distribucije i
marketinga, a sve u cilju povecanja prihoda, vecée ustede, i poboljsanja kvaliteta usluga.

(https://www.sabre.com/our-businesses/sabre-hospitality-solutions/)

Sabre Airline Solutions je deo kompanije koji nudi Sirok spektar softverskih
reSenja avio kompanijama na trZiStu, reSenja kako da prodaju proizvode, pruzaju usluge
Klijentima i efikasnije rade. Sabre Solutions koriste usluge 225 aviokompanija,
prvenstveno kroz softverska resenja, obezbedujuci nize troskove i fleksibilnost kako
aviomompanija raste. Kompanija, takode, usluzuje oko 700 drugih klijenata, ukljuéujuci
aerodrome, kargo i Carter avio kompanije...

(https://www.sabreairlinesolutions.com/home/)

Travelport je jedna od vodecih svetskih kompanija koja se bavi prodajom
turistickih sadrzaja, distribuira turisticke usluge i obezbeduje tenologiju preduzecima
turisticke privrede. Ova kompanija se koristi u preko 170 drzava i ima preko 3500
zaposlenih. Travelport spaja na globalnom nivou turisticCku ponudu sa turistiCkom
traznjom preko B2B ,travel marketplace-a“. Travelportovo B2B reSenje omogucava
efikasniji i bezbedniji platni promet izmedu posrednika u turistickoj privredi. Avio
kompanije imaju brojne koristi od koris¢enja Travelportove tehnologije za pretragu
slobodnih mesta, za rezervacije, izdavanje karata i tako im omoguc¢ava da se fokusiraju
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na proces poslovanja, a uz to znacajno smanjuje troskove. SediSte Travelporta je u
Langley u Velikoj Britaniji. (https://www.travelport.com/company)

Galileo kao deo Travelporta osnovan je 1971. godine i od tada je na trziStu medu
vode¢im kompanijama iz ove oblasti. Bavi se globalnom elektronskom distribucijom
usluga u turistickom sektoru preko rezervacionih sistema. Ovaj GDS Sirom sveta
povezuje vise od 52000 turistickih agencija, vise od 400 avio kompanija, vise od 20 rent-
a-car kompanija, preko 68000 hotela, veliki broj turoperatora i linija krstarenja.
(http://www.galileoadriatic.com/o-nama)

U decembru 2006. godine, Travelport, vlasnik Galileo GDS-a, Gullivers Travel
Associates (GTA) i kontrolnog udela u Orbitz-u, kupuje Worldspan koji paralelno sa
Galileom posluje kao GDS. Worldspan je web platforma i tehnoloski lider u online
putovanjima, e-trgovini, nudeci reSenja za obavljanje svih aspekata online poslovanja.
Kao vodeci globalni distributivni sistem Worldspan obezbeduje distribuciju putovanja,
tehnologija i usluga za hiljade turisti¢kih kompanija Sirom sveta, ukljuéujuci i putni¢ke
agencije, korporacije, dobavljace putovanja i web sajtove za putovanja i time omogucava
kompanijama da smanje troSkove, povecaju  produktivnost i  prihode.
(http://www.travelport.com.tr/gds/worldspan)

4.4. TehnoloSka reSenja

Informacioni sistemi u avio saobracaju mogu se svrstati u Cetiri grupe resenja:
(Njegus, 2016, 180)

o ReSenja za upravljanje avio linijama pomazu planiranje i kontrolu aviona,
posade...

o ReSenja za wupravljanje putnicima: prodaja elektronskih karata,
Cekiranje...

o ReSenja za upravljanje avio operacijama - Svi aspekti planiranja leta.

o Dodatna avio reSenja za remont i odrzavanje aviona...

Kako bi avio kompanije smanjile troSkove, brze reagovale na promene, povecale
popunjenost kapaciteta usvajaju se razni sistemi za dostizanje ovih ciljeva.

= Sistem za upravljanje posadom obavlja planiranje i kontrolu posade.

= Sistem za upravljanje letovima je njbitniji za navigacioni sistem, koji je od velikog
znacaja za pilote prilikom navigacije i odredivanja otimalnih ruta letenja. Ovaj
sistem omogucava da se efikasno i bezbedno upravlja avionom tokom trajanja leta
karakteristika aviona.

= Avionski raCunarski rezervacioni sistem povezuje back office (administracija,
racunovodstvo, kontrola letanja...) i front office (prodaja avio karata,
rezervacije...). Povezan je sa GDS i preko njega se mogu izdavati elektronske
avio karte 1 vrSiti razmena elektronskih avio karata sa drugim avio kompanijama.

= Unapredeni informacioni sistem za upravljanje putnicima sadrzi informacije o
putnicima i posadi zbog bezbednosti i procedure na carinama.

= Sistemi za nadgledanje i rukovanje prtljagom daju moguénost pracenja svakog
pojedinac¢nog prtljaga tokom kretanja kroz sistem. Sistem obuhvata proceduru
provere prtljaga, osiguravajuci bezbednost i smanjenje operativnih troskova, kao
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I zadovoljstvo putnika. Ovi sistemi osiguravaju da se prtljag transportuje u skladu

sa svojim vlasnikom.

Svakodnevno izgubi se na hiljade prtljaga unutar avio sistema. RFID (Radio
Frequency Identification) je metod udaljenog prihvatanja, sortiranja i pracenja
prtljaga putem tagova — intaligentnih bar kodova koji se lepe na prtljag. (Njegus,
2016, 181-187)

4.5. Savremene strategije za privlacenje turista

Avio kompanije moraju raditi u visoko organizovanom okruzenju, kako bi
planirale precizno svoje aktivnosti radi ostvarivanja strategijskih ciljeva u okviru kojih
klju¢no mesto zauzima prevoz robe i putnika. Tako ostvareni rezultati rada trebalo bi da
obezbede visoku konkurentnost na trziStu i visoku profitabilnost. Avionski prevoz se
smatra najjednostavnijim nacinom prevoza u svetu. Koristi se kao glavni vid prevoza
izmedu drzava i kontinenata. Stoga je efekat sigurnosti ljudskih zivota u vazduhu izuzetno
vazan. Takode, veoma je vazno obratiti paznju i biti svestan svih uslova koji mogu uticati
na pitanje bezbednosti u oblasti vazduhoplovstva. (Keshavarzi, 2011, 240)

Sporazumom “Otvoreno nebo” iz 2011. godine, avio kompanije mogu da lete u
SAD sa bilo kog aerodroma Evropske Unije, kao i Ujedinjenih Arapskih Emirata, a ne
samo iz mati¢nih zemalja. Smatra se da su ove promene u avio industriji i povecanje
konkurencije, korisne za putnike. Jasno je da bi, ako se viSe avio kompanija nadmece za
putnike na istoj ruti, cene trebalo da padaju.
(http://www.economy.rs/vesti/5455/Sporazum--Otvoreno-nebo--uzdrmace-avio-
industriju.html)

Putni¢ki avioni sa visokom potroSnjom zahtevaju visok kapacitet sediSta za
prevoz onoliko putnika koliko ih je moguce ukrcati. Potpuna iskoriS¢enost kapaciteta
letilice je efikasna mera aviokompanije za povecanje prihoda. Takode, borba za profitom
i ¢este promene u ceni goriva glavni su razlozi zbog ¢ega mnoge avio kompanije uvode
nove avio linije, i sve je veca potraznja za onim avionima koji imaju najmanju potro$nju
goriva. Skupo gorivo predstavlja najveci troSak za jednu avio kompaniju, pa bi tako,
kupovina novih malopotro$ackih letelica dovela do znacajnog napretka avio kompanija
kao i uStede. U narednih 10 godina, kupovina preko 32000 novih letelica dovesée ne samo
do podmirenja traznje ve¢ i do smanjivanja rashoda avio kompanija. Najveéi uspeh je
kada kompanija napravi strategiju u kojoj ¢e moci da redukuju troskove goriva koji iznose
od 40% do 55% ukupnih operativnih troSkova. Regionalni avioni kombinuju relativno
mali putnicki kapacitet, obi¢no 70 mesta ili manje, sa relativno dugim dometom (1500
milja). Odlikuje ih velika brzina kretanja u poredenju sa standardnim avionima, a nivo
udobnosti je jednaka kao u standarnim avionima. Nedostatak su jedino visi operativni
troskovi. (Brueckner, Pai, 2007, 1)

Mnoge velike avio kompanije nastavljaju da se takmice koriste¢i snagu svojih
brendova i reputaciju koju su godinama izgradivali kao kompanije koje pruzaju kvalitetnu
uslugu. Avio kompanije pokusavaju da poboljSaju operativnu efikasnost i povecaju
zadovoljstvo putnika putem novih tehnologija koje omogucavaju bolju obuku zaposlenih,
kvalitetnije usluge i odrzavanje.
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Connected intelligence igra znacajnu ulogu za avio kompanije, prvenstveno kroz
prikupljanje podataka i analizu. Razumevanje gde putuju osoblje i putnici moze poboljsati
protok, spreciti uska grla i omoguéiti avio kompanijama da efikasnije rasporede osoblje
kako bi se potrebe putnika bolje zadovoljile. Ciljana poruka, takode omogucava da se
smanji propustanje veza i pruza da se poveca zadovoljstvo putnika.

Conversational interfaces omogucavaju putnicima interakciju direktno sa
kompanijama pre rezervacije i tokom putovanja. Razmena poruka sa putnicima preko
platforme ima svojih prednosti jer omogucava viSe prilagodenu komunikaciju sa
putnicima i moguénost reSavanja eventualnih problema putnika direktno sa avio
kompanijom. Razgovor sa potrosac¢ima preko interfejsa putem poruke moze da obezbedi
marketing i prilike za prodaju usluga novom setu potrosaca. Kupovina karata za letove
preko poruke na bazi interfejsa trazi malo podataka napred, pristup mnogim li¢nim
podacim i manje Zalbi preko drustvenih mreza kao §to je npr. Twitter.

Digital realities nude znacajne operativne efikasnosti za avio odrzavanje i
popravku, smanjuju zastoje i kaSnjenja. Virtuelna realnost daje avio kompanijama Sansu
za kreiranje sadrzaja za poboljSanje iskustva putnika. Tokom trajanja leta je idealno da
avio kompanije ponude nezaboravnu virtuelnu realnost putnicima i ucine njihovo
putovanje nezaboravnim. (Emerging tehnology report 2016., Sabre Labs, str. 6) Virtuelna
realnost moze pokazati putnicima koliko moze let biti udoban. U virteuelnu realnost mogu
se ukljuciti video ture razgledanja stranih gradova do kojih data avio kompanija ima
letove uz moguénost rezervacije karata do tih destinacija. Na taj nacin promovisu se i
turisticke destinacije i data avio kompanija.

S obzirom na jaku konkurenciju na trzistu avio industrije, veoma je vazno da sve
avio kompanije smanjuju troskove i ustede novac tamo gde mogu. To je razlog zasto se
preduzeca avio industrije okrecu cloud computing resenjima. Trenutno cloud computing
pretezno koriste aviokompanije u dve oblasti: za odrzavanje aviona i za usluge klijentima.

- U odrzavanju aviona da bi cloud computing bio isplativ i efikasan treba da sadrzi
informacije o odrZzavanju aviona i obavesStenja o menjanju odredenih komponenti.
Avio kompanije, takode treba da zadrze fokus na poStovanju propisa, smernica za
bezbednost i istoriji servisiranja. Oblak omogucava da se svim pomenutim
informacijama moze pristupiti sa jedne centralne lokacije bilo gde u svetu.
VestJet, Virgin America i Endeavor Air su neke od avio kompanija koje su
usvojile cloud computing strategije za poboljsanje produktivnosti.

- Zausluge klijentima cloud computing nejc¢esée se koristi za jednostavniju predaju
i etiketiranje prtljaga i samoukrcavanje. Svi podaci 0 putnicima, ukljucujuci
informacije o vizama dostupni osoblju su, ¢lanovima bezbednosti i putnicima.

Prednosti oblaka su to $to nije bitno koliko informacija se ¢uva na sistemu, avio
kompanije ne moraju da kupuju novi harver ili zaposljavaju nove radnike da bi proSirile
sistem. Nadogradnje cloud-a dostupne su preko provajdera servisa. Cloud computing
tehnologija moze da se koristi i za programe lojalnosti klijenata i procenu vremena
putovanja. U avio industriji postoje beskonac¢ne koristi Cloud computing-a i on ¢e jasno
odigrati  klju¢nu ulogu u oblikovanju avio industrije u  buducnosti.
(http://www.virtualdcs.co.uk/blog/cloud-computing-and-the-airline-industry)
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Avio industrija globalno prolazi kroz izrazenu fazu rasta i velikih promena.
Stru¢njaci u avio industriji prognoziraju do 2025. godine porast putnika sa 2 milijarde na
6 milijardi i porast prevoza tereta sa 23 miliona tona na 72 miliona tona. (Hersh, Aladwan,
Gharaibeh, 2013, 81)

Mnoge avio kompanije fokusirane su na operativna poboljsanja u cilju smanjenja
troskova, ali ni potroSaci ne mogu da se ignosriSu. Avio kompanije moraju da neguju
odnose sa potroSac¢ima (Customer relationships) radi odrzavanja konkurentske prednosti
1 profitabilnosti na duzi rok.

Za implementaciju CRM-a u avio kompanijama potrebno je utvrditi profitabilne
kupce, istraziti njihove sklonosti, zadrzati ih 1 povecati broj prodatih avio karata. Verni
korsnici mogu postati zagovornici avio kompanije i njenih proizvoda. Kona¢no, CRM
pomaze kompanijama koje grade lojalnost. MarketinSka ¢injenica je da novi korisnici
kostaju pet puta visSe nego zadrzavanje postojecih. Ova strategija moze poboljsati
efikasnost prodaje, doneti vecu vrednost za sve klju¢ne poslovne odnose avioprevoznika,
pomoci kompanijama koja razumeju koliko svaki zadovoljni klijent zaista vredi, jacati
dosledno iskustvo za kupce, poboljsati efikasnost menadzmenta, poboljsati takticko i
strateSko planiranje, reagovati brze na konkurentske promene, prevazi¢i administrativna
ograni¢enja i smanjiti troskove. (Hersh, Aladwan, Gharaibeh, 2013, 82) Konkurentska
poslovna strategija eCRM (Electronic Customer Relationship Management) ima cilj da
kreira interaktivnu vezu avio kompanija sa korisnicima usluga, u svim fazama procesa
kupovine usluga, uz pomo¢ web tehnologije.

Savremene avio kompanije suocavaju se sa velikim izazovom ukljucivanja
“digitalnih” korisnika, koji svoje potrebe I stavove izrazavaju na drustvenim mrezama.
Iskustvo i stavovi korisnika na drustvenim mreZama i Internetu zasnovani na upotrebi
Social CRM-a, istog trenutka su dostupni velikom broju korisnika, a tako formiraju
lanc¢anu reakciju koja, za kratko vreme, pozitivno ili negativno utic¢e na buduce poslovanje
1 poziciju avio kompanija na trZiStu. Na taj nacin korisnici usluga promovisu avio
kompanije, avio kompanije usvajaju nove ideje korisnika, bolja resenja i podizu kvalitet
svojih usluga. (Gaji¢, Zivkovié, Stankovi¢, Brdar, 2016, 1)

Social CRM podrazumeva da avio kompanije ne saraduju sa korisnicima usluga
na osnovu svojih pravila, ve¢ na osnovu njihovih potreba i zelja.

Slika 10. Proces Social CRM-a
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Proces Social CRM-a (slika br. 10) pocinje prikupljanjem komentara, reakcija i
zalbi korisnika, kao i kreativnih ideja zaposlenih. Dobijene informacije koriste se za izbor
I definisanje ciljnih grupa. Nakon togla sledi formiranje tzv. “community CRM timova
zaposlenih” koji se bave komunikacijom sa korisnicima, korisni¢kim servisom i
aktivnostima marketinga na mikro i makro okruzenju. Na kraju se mere rezultati koji
moraju biti u komunikaciji sa ciljevima kompanije. Podaci o korisnicima usluga i
aktivnosti drustvenih medija treba da budu sastavni deo CRM sistema i povezani sa
programima lojalnosti, kako bi se doslo do ostvarenja ciljeva kompanije. (Gajic,
Zivkovié, Stankovi¢, Brdar, 2016, 3)

Analizom preko 200 Instragram, Facebook i Twitter naloga 40 najvecéih avio
kompanija u svetu, koja je trajala 3 meseca, pokazala je da je koris¢enje eCRM-a i
SCRM-a doslo se do rezultata da Qatar Airways ima najvise Facebook fanova i ima
najvisu stopu angazovanja, Emirates i American Airlines dominiraju na Instagramu, dok
je KLM avio kompanija koja ima najviSu stopu odgovora na Twiteru, preko 87%
odgovora na upite i komentare. U proseku isporu¢e 118 ogovora u toku dana.
(http://www.talkwalker.com/en/academy)

U 2015. godini 3,6 miliardi ljudi koristilo je usluge avio kompanija, $to je 48%
ukupne ljudske polulacije na Zemlji, i $to je za 0,5 milijarde vise nego u 2013. godini.
Avio kompanije u azijsko-pacifickom regionu prevezle su najveci broj putnika. Ukupni
udeo prevezenih putnika od strane avio kompanija u datim regionima je slede¢i:
(http://www.airlineratings.com/news.php?id=781)

1. Azija-Pacifik 34% udela na trzistu (1,2 milijarde putnika, $to je povecanje od
10% u odnosu na 2014. godinu)

2. Evropa 26.2% udela na trzistu (935,5 miliona putnika, 6,7% vise u odnosu na
2014.godinu)

3. Severna Amerika 24,8% trzi$nog udela (883,2 miliona, do 5,2% vise u odnosu
na 2014. god.)

4. Latinska Amerika 7,5% trzisnog udela (267,6 miliona, 4,7% vise u odnosu na
2014. god.)

5. Srednji Istok 5,3% udela na trzistu (188,2 miliona, $to je povecanje od 8,1% u
odnosu na 2014. god.)

6. Afrika 2,2% udela na trzi$tu (79,5 miliona, povecanje 1,8% u odnosu na 2014.)

Slika 11. Procentulani prikaz broja putnika ka odredenim regionima
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Najboljih pet avio kompanija po broju ukupno prevezenih putnika na redovnim
linijama i u medunarodnom i u domac¢em saobracaju su:
(http://www.airlineratings.com/news.php?id=781)

1. American Airlines (racunajuci i US Airways): 146,5 milliona
2. Southwest Airlines: 144,6 milliona

3. Delta Air Lines: 138,8 milliona

4. China Southern Airline: 109,3 milliona

5. Ryanair: 101,4 milliona

Najbolji pet avio kompanija po broju ukupno prevezenih putnika na redovnim
linijama u medunarodnom saobracaju:
(http://www.airlineratings.com/news.php?id=781)

1: Ryanair: 101,4 milliona

2. Easylet: 62,6 milliona

3. Emirates: 51,03 milliona

4. Lufthansa: 46,9 milliona

5. British Airways: 36,9 milliona

Ryanair, irska avio kompanija prevezla je najvise putnika na medunarodnim
letovima 1 postala je prva avio kompanija u svetu koja je imala viSe od 100 milona putnika
za godinu. Ryanair ve¢ zadovoljava za oko 25 miliona poslovnih putnika godiSnje, a
tokom 2016. godine avio kompanija je uvela nove avione prilagodene korporativnim
Klijentima i grupama Koristeci prilagodene Boeing 737-700. Avio kompanija na taj nacin
privlaci viSe poslovnih ljudi, a mogu ih koristiti 1 sportski timovi, muzicke grupe 1 sl.
(http://www.airlinetrends.com/category/business-class-only/)

Prema sajtu Skytrax Emirates Airlines avio kompanija imenovana je za najbolju
kompaniju u 2016. godine. Rangiranje je bazirano na utiscima 19,2 milona putnika iz 104
drzave. IzstraZivanjem je obuhvaceno viSe od 280 avio kompanija. KoriS¢en je 41
parametar, od procedure ukrcavanja preko udobnosti do kvaliteta usluge. Na osnovu ovog
istrazivanja  izdvojeno  je  slede¢th 20  najboljih  avio  kompanija:
(http://www.businessinsider.com/20-best-airlines-in-the-world-2016-skytrax-2016-
7/#17-air-new-zealand-4)

1. Emirates - sa sediStem u Dubaiu, poseduje najveéu na svetu flotu aviona
Airbus A380 i Boing 777. Nedostizni su po sistemima za zabavu putnika
tokom leta. Imaju Sirok izbor muzike 1 videa, a moguce je gledati i tv.

2. Qatar Airways - sa sediStem u Dohi, isticu se po komforu sedista i kvalitetnoj
zabavi tokom leta. Takode, istiu se po kvalitetu biznis klase. Avio kompanija
ima veze medu 125 destinacija.

3. Singapore Airlines — isti¢u se po izuzetno ljubaznom osoblju, koje svakog
putnika tretira sa posebnom paznjom i postovanjem. Bazni aerodrom ove avio
kompanije Changi International Airport proglasen cetiri godine za redom za
najbolje opremeljen aerodrom na svetu.

4. Cathay Pacific Airways sa bazom u Hong Kongu istice se po veoma
frekfentnim letovima, kvalitetnoj prvoj klasi i kvalitetnom dozivljaju koji
pruza putnicima.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.
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18.
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20.

All Nippon Airways je najveca japanska avio kompanija koja se istiCe po
nivou bezbednosti putnika, usluzi na aerodromu i tokom leta, kao i po
izuzetnoj Cistoci.

Etihad Airways je avio kompanija iz Abu Dabija koja leti na 100 destinacija.
Kompanija je dobijala brojne nagrade za najbolju prvu klasu.

Turkish Airlines sa bazom na istanbulskom aerodromu Ataturk leti u preko
100 drzava, odnosno preko 200 gradova. U buduénosti imaju tendenciju da
postanu globalni tranzitni aerodrom. Sest godina za redom osvajali su titule za
najbolju evropsku avio kompaniju, i posebne nagrade za posluzenje tokom
leta.

EVA Air je taivanska avio kompanija sa baznim aerodromom Taipei ima
zapazen ogroman napredak u poslednjih dvadeset godina u povecanju flote
aviona. Pioniri su u uvodenju premium ekonomskih kabina.

Qantas - dobijali su nagrade za jak korisnici servis 1 bezbednost putnika.

. Lufthansa je najveca evropska avio kompanija. lako su imali pravnih

problema i smanjenje budZeta prethodnih godina, kvalitet usluga im je i dalje
na visokom nivou. Dobili su nagradu za najbolju transantlantik avio
kompaniju 1 zbog toga $to su im duza putovanja prioritet, obnovili su flotu
najveéim avionima.

Garuda Indonesia je preduzela opsezne mere obnove flote i poboljsanja
usluga kako bi povratila poverenje putnika.

Hainan Airlines je najbolja kineska avio kompanija koja je u zapadenom
porastu poslednjih godina.

Thai Airways je zboh svojih prvoklasnih usluga, ljubaznosti osoblja i dobrog
posluzenja proglasen za avio kompaniju koja je najvise napredovala.

Air France - iako je prevoznik pretrpeo niz finansijskih i pravnih problema,
kompanija je predstavila impresivnu liniju nove ponude proizvoda,
ukljucujuci i impresivni "La Premiere™ apartman u prvoj klasi.

Swiss International Air Lines nastao je 2002.godine od nekadasnjeg Swiss
Air-a, a sada je ¢lan Lufthansa korporacije. Sa sedistem u Bazel, koriste
relativno mladu flotu Airbus A330-300 i A340-300.

Asiana ima najbolju ekonomsku klasu i najbolje posluzenje u ekonomskoj
klasi.

Air New Zeland domonira po premijum ekonomskoj klasi.

Virgin Australia kao najveci brend milijardera Ric¢arda Bransona, Virgin
Australia dozivela veliki porast na trziStu Azije-Pacifika od svog osnivanja
2000. godine.

Australian Airlines iako su imali pravnih problema u poslednjih nekoliko
godina, visok nivo usluge ostao je netaknut. Nedavno su renovirali flotu.
Bangkok Airways je kompanija proglasena za najbolju regionalnu avio
kompaniju.

Avio kompanije mogle bi da budu mnogo vise povezane sa hotelierstvom, time bi
se mogao posti¢i vrhunski dozivaljaj korisnika usluga. Neke od avio kompanija koje
koriste 'trikove' hotelskog sektora su: Singapore Airlines, Cathai Pacific i Japan Airlines.
Pomenute kompanije imaju kartice sa ru¢no pisanim dobrodoslicama na letove, dok su
Etihad, Virgin Australia i Virgin America medu nekoliko avio kompanija koje imaju
odnos prema putnicima kao da su gosti. American Airlines se poziva na svoju premium
kabinu kao "hotel na nebu”. Na tlu pojedini hoteli su otvorili svoje posebne ¢ekaonice na
aerodromima. Za sada samo na manjim aerodromima mogu se na¢i ove inicijative. Na
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primer, Four Seasons Resort nedavno je otvorio Airport Lounge na Medunarodnom
aerodromu Honolulu da ugosti svoje goste na putu do ostrva Lanai. Sada Four Seasons
tezi da podigne svoje gostoprimstvo u vazduh putem brendiranih Boing 757 aviona kojma

¢e gosti leteti na “put oko sveta”. Crni avion bi¢e ukraSen sa imenom “Four Seasons.

Putnici ¢e imati 24-dnevno putovanje koje pocinje u Los Andelesu i ukljucuje
zaustavljanja na ostrvu Bora Bora, Tajlandu, u Indiji, Turskoj i VVelikoj Britaniji. Gosti ce
odsedati u Four Seasons hotelima u svakoj destinaciji. Naknada za ovaj put je 119000
USD po osobi ukoliko putuju dve osobe i 130000 USD kada osoba putuje sama.
(http://www.airlinetrends.com/2014/04/23/four-seasons-uber-premium-boeing-757-
takes-passengers-on-an-air-cruise/)

Avioprevoz je poznati zagadiva¢ zivotne sredine. Istrazivanja na efikasnosti
motora i alternativnim gorivima obecavaju u poslednjih nekoliko godina, a putnici se sada
suocCavaju sa viSe opcija kada je u pitanju izbor avio kompanije sa odrzivim poslovnim
praksama. Nekoliko avio kompanija pokazale su vodstvo i posvecenost ekoloskom
putovanjima kroz koriscenje alternativnih goriva i spremnosti da rade sa drugima.
Centralnoameri¢ka avio kompanija Nature Air, prvi sertifikovana ugljenik-neutralna
kompanija. British Airways je u saradnji sa proizvoda¢em motornih vozila Rolls Royce i
Emirates Airlines sproveo najduzi “zeleni” let na relaciji San Francisko — Dubai.
Zapazene ekoloske napore ima i nekoliko ameri¢kih kompanija. Southwest Airlines kako
bi ustedeli 42 milona USD za gorivu u 2008. godini produzili su trajanje svakog leta za
jedan do tri minuta zbog usporavanja brzine motora. Kao deo Blue Skyways
Collaborative agencije za zaStitu zivotne sredine, avio kompanija takode radi na
smanjenju emisije Stetnih gasova. American Airlines obnavlja flotu aviona sa osamdest
novih Boeing 737-800 koji ¢e trositi 28% manje goriva po predenoj milji od sadasnjih
aviona. (http://ecosalon.com/fly-the-green-skies-4-eco-friendly-airlines/)

4.6. Doprinos IT-a bezbednosti avio saobraéaja

S obzirom da zivimo u sve sloZenijem svetu, gde postoji svakodnevna pretnja od
teroristickih napada i ne postoji deo sveta koji je imun, avio saobracaj je posebna meta.
Napadi na Brisel u martu 2016. i na Istanbul u junu iste godine ocigledni su primeri
terorizma na aerodromima.

Vlade su najblizi partneri avio kompanijama kada je bezbednost u pitanju. Na
kraju krajeva, bezbednost u drzavi je vladina odgovornost, koje imaju znatno veca
sredstva i mogucnosti nego u avio industrija, ukljucujuci pristup informacijama iz
obavestajnih agencija. Avijacija se tako oslanja na vlasti da obezbede nadzor i informacije
koje mogu da pomognu u upravljaju rizicima i odrzavanju bezbednosti putnika, robe i
posade. Vlada i avijacija moraju da saraduju kako bi se informacije relevantne za
bezbednost razmenjivale. Pojava sajber-napada i kretanje stranih terorista dodaju nove
dimenzije izazovima danasnjice. Avio industrija je svesna da mora da saraduje sa vladom
i drugim zaineresovanim stranama za bezbednost. (IATA, Annual Review 2016, str. 22)

Kao §to avio industrija mora da odrZi avion u letu bezbednim, isto tako bezbednost
mora biti na visokom nivou i tokom ukrcavanja putnika na let. U tom procesu diskutabilna
je uloga vlade u analiziranju informacija prikupljenih preko naprednih informacija
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putnika i lista putnika. Preko 60 drzava zahteva napredne informacije o putnicima od avio
kompanija. Takode, broj drzava koje zahtevaju liste putnika je u porastu. (IATA, Annual
Review 2016, str. 23)

Slika 12. Vreme potrebno za bezbednosnu proveru putnika
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Izvor: IATA, Annual Review 2016

Avio industrija je kompleksna jer se oslanja na mnoge partnere. Industrija koristi
IT reSenja za dizajniranje aviona, prodaju karata, rasporedivanje posade, procese sa
putnicima, operacija upravljanja letom, pa ¢ak i za zabavu putnika tokom leta. Avio
industrija ulaze da ostane ispred onih ¢ija su meta. IATA obezbeduje svoje siteme i razvija
tri vrste strategija: (IATA, Annual Review 2016, str. 23)

- Poslovanje da se razumeju, definiSu i procene rizici sajber-napada i da se poveca
svest avio industrije o ovom riziku;

- Uspostavljanje odgovarajuce regulative;

- Razvijanje mehanizama za bolju saradnju medu avio kompanijama i sa nadleznim
drzavnim organima.

Prosle godine oko 3,8 milijarde putnika letelo je sigurno na 40,4 miliona letova.
Prethodne 2016. godine bilo je viSe avionskih nesre¢a nego 2015. Ipak, broj ukupnih
nezgoda, fatalnih nesreca i zrtava opao je u odnosu na petogodisnji prosek, $to pokazuje
da avijacija nastavlja polako, ali sigurno da postaje sve sigurnijaiu 2016. god., bez obzira
na izuzetne rezultate u 2015. godini. Smanjenoj stopi nesre¢a dopirinosi i sve brzi razvoj
informacionih tehnologija tj. razvijeniji sistemi za kontrolu letenja, navigaciju itd. Avioni
proizvedeni po savremenim standardima takode snizavaju stopu nesreca.

Prema podacima Medunarodne asocijacije za vazdu$ni saobracaj (IATA) o
bezbednosti avio saobracaja zakljucno sa 2016. godinom, stopa svih nesreca (mereno u
nesrecama na 1 milion letova) je 1,61 u 2016. godini, a 1,79 u 2015. Stopa nesreca velikih
aviona u 2016. god. (mereno u nesrecama na 1 milion letova) je 0,39, $to je ekvivalent
jedne velike nesrece na svakih 2,56 miliona letova. Ova stopa je viSa u odnosu na stopu
od 0,32 ostvarene u 2015. godini i bila je iznad stope petogodisnjeg proseka (2011. —
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2015. god.) od 0,36. U 2016. godini bilo je 10 fatalnih nesreca sa 268 smrtnih slu¢ajeva.
To se poredi sa prosekom od 13,4 fatalnih nesreca i 371 smrtnih slu¢ajeva godi$nje u
prethodnom petogodi$njem periodu (2011-2015).
(http://www.iata.org/pressroom/pr/Pages/2017-03-10-01.aspx)

Tabela 1. Ucestalost avionskih nesreca

2016. god. 2015. god. 2011.-2015.
Smrtni slucajevi 268 136 371
Ukupan broj 65 68 81
nesreca
Broj fatalnih 10 4 13,4
nesreca
Fatalne nesrece u 4 2 8,4
prevozu putnika
Fatalne nesreée u 6 2 4,6
prevozu robe
% nesreca sa 15% 6% 16%
smrtnim
slucajevima

Izvor: http://www.iata.org/pressroom/pr/Pages/2017-03-10-01.aspx

Tabela 2. Avionske nesrece sa najveéim
brojem Zrtava

Godina Avio Lokacija Broj
kompanija poginulih
1985. | Japan Jokota, 520
Airlines Japan
1974. | Turkish Pariz, 346
Airlines Francuska
1977. | Pan Am Tenerifi, 335
Kanarska
ostrva
1985 | Air India Atlanski 329
okean
1996. | Saudi Nju 312
Arabian Delhi,
Airlines Indija
1980. | Saudi Rijad, 301
Arabian Saudijska
Airlines Arabija
2014. | Malaysia Grabov, 298
Airlines Ukrajina

Izvor:http://balkans.aljazeera.net/vijesti/
avioprijevoz-najsigurniji-uprkos-nesrecama
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Avio saobracaj je u odnosu na udaljenost jo§ uvek najsigurniji vid saobracaja i
bezbednost ostaje prioritet svih ukljucenih u avio industriji. Cilj je da svaki let pocne 1
zavrsi se bez incidenata.

Kanadske i americke avio kompanije koje nemaju zrtava od svog osnivanja su:
Air Transat, Allegiant Air, Canadian North, Cape Air, Frontier Airlines, GoJet Airlines,
Hawaiian Airlines, Horizon Air, Jazz (Air Canada Express), JetBlue, Omni Air
International, Porter Airlines, PSA Airlines, Sky Regional Airlines (Air Canada Express),
Shuttle America, Southwest, Spirit Airlines, Sun Country Airlines, Trans States Airlines,
Virgin America, WestJet Airlines. (http://www.airsafe.com/events/nofatals.htm)

Najsigurnije avio kompanije u 2016. godini bile su:
(http://www.jacdec.de/airline-safety-ranking-2016/)
Cathay Pacific Airways, Kina
Emirates, UAE
EVA Air, Tajvan
Qatar Airways, Katar
Hainan Airlines, Kina
KLM, Holandija
Air New Zealand, Novi Zeland
Etihad Airways, UAE
Japan Airlines, Japan
0.  TAP Portugal, Portugal

BOoo~NoOThwWDE

4.7. Putnici kao pokretaci tehnoloskih inovacija u avio industriji

Prema procenama Medunarodne asocijacije za vazdusni saobracaj broj putnika
avionom poras¢e na 7 milijardi godiSnje do 2034. godine. Ovaj porast putnika opteretio
bi postojecu infrastrukturu aerodroma. U isto vreme putnici imaju sve vece zahteve za
samousluznim opcijama, koje rade na principu najnovijih tehnologija. Delimi¢no, razlog
opterecene aerodromske infrastrukture i sve ve¢ih zahteva putnika je to Sto se u avio
industriji tezi da svaki putnik dozivi putovanje u vazduh kao nenaporno, efikasno i bez
ikakvih problema. TehnoloSke promene su te koje trnsformisu tj. pobolj$aju korisnicima
usluga dozivljaj putovanja avionom. Za ove promene potrebne su jake partnerske veze
aktera cele avio industrije kako bi se poboljsali poslovni procesi i poslovne prakse,
povecalo zadovoljstvo putnika i vrednost koju dobijaju za novac. Radi se na tome da se
elimini$u ili optimizuju procesi vezani za ¢ekanje putnika tokom putovanja, kao 1 to da
se putnicima pruzaju precizne, proverene i najnovije informacije tokom putovanja.
(IATA, Annual Review 2016, str. 43)

Savremeni putnici zahtevaju da putovanje bude efikasan i integrisan proces, bez
gubljenja vremena na aerodomima. Putnici bi trebalo da proces od ulaska na aerodrom do
smestanja u avion produ sa minimalno neugodnosti. Putnici zele vise kontrole nad svojim
putovanjem, i let avionom kao nenaporno iskustvo. Tu spadaju samostalno ili automatsko
Cekiranje na let, samostalno upravljanje prtljagom, samostalnu proveru dokumentacije,
samostalnu promenu leta, samostalno ukrcavanje na let i samostalno preuzimanje
prtljaga. Cilj avio industrije je da do 2020. godine najmanje 80% putnika prolazi brze i
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usaglasene procedure. U 2015. godini, 29% putnika imalo je priliku da prode kroz ovakve
procedure. Na kraju 2016. godine 40% putnika imalo je brzi pristup putovanju. (IATA,
Annual Review 2016, str. 43)

“Fast travel” usluge su uobicajena praksa u nekim delovima sveta, ali nema ih
svuda. Glavna prepreka za njihovu sveprisutnost je regulativa. Na primer savremena
tehnologija za proces ukrcavanja na let sa kartom poslatom na mobilni telefon prihva¢ena
je u nekim drzavama, dok u nekim jo$ uvek nije. Jo§ jedno zna¢ajno pitanje vezano za
regulativu je kasnjenje u odobravanju samostampanih oznaka za prtljag za polaske iz
Evropske unije. Avio industrija je angazovana Sirom sveta da se usvoji regulativa za
koris¢enje tehnologije najnovije generacije koja nudi putnicima jednostavnije i putovanje
bez ikakvih problema. (IATA, Annual Review 2016, str. 43)

Automatizovana grani¢na kontrola nastavlja da se usvaja u vazduhoplovnoj
industriji i kod putnika. Do kraja 2015. godine 60 drzava usvojilo je automatsku grani¢nu
kontrolu na 179 aerodroma. Prema podacima Medunarodne asocijacije za vazdu$ni
saobracaj 48% putnika proslo je kroz ovaj vid kontrole i 89% tih putnika je zadovoljno
na¢inom funkcionisanja. Automatizovana grani¢na kontrola trebalo bi da igra sve
znacajniju ulogu u obavljanju modernih i efikasnih pograni¢nih operacija. Ovo je narocito
btino jer broj putnika raste, kao i zahtevi putnika za samousluznim operacijama, kao i za
sugurnim putovanjima bez kasnjenja. (IATA, Annual Review 2016, str. 44)

Sto se ti¢e procesa vezanih za prtljag, oni moraju biti efikasni i jednostavniji za
putnike, aerodrome i avio kompanije. Za pocetak tezi se smanjenju procenta izgubljenih
prtljaga sa 1% na 0,5% u budué¢em periodu. (IATA, Annual Review 2016, str. 44)

Putnici zele da stalno budu informisani na aerodromima Sirom sveta o otkazanim
letovima, kasnjenju i otvaranju kapija za ukrcavanje. Prema najnovijem globalnom
istrazivanju Medunarodne asocijacije za vazduSni saobracaj 93% putnika Zeli da bude
direktno obavesteno o letu i statusu prtljaga, vizama, carinskim procedurama i o vremenu
¢ekanja na bezbednosne i grani¢ne provere. Dana$nja tehnologija pruza mogucnost da se
ovo postigne, ali implementacija nije lak zadatak. Avio kompanije treba da komuniciraju
sa klijentima bilo kad i bilo gde. (IATA, Annual Review 2016, str. 44)

Prema istrazivanjima Medunarodne asocijacije za vazduSni saobracaj 70%
putnika zeli da samostalno moZe da odStampa oznake za prtljag pre putovanja. Takode,
70% putnika zeli da proces ukrcavanja i sigurnosne kontrole budu automatski, 81%
putnika zeli da prati kretenje svog prtljaga tokom putovanja i 93% putnika Zeli da prima
direktna obavestenja sa najsvezijim informacijama o putovanju. (IATA, Annual Review
2016, str. 44) IATA predvida da ¢e do 2034. godine najveci porast broja putnika zabeleziti
Inonezija sa 85 miliona putnika u 2014. godini na predvidenih 220 miliona u 2034. godini.

Zbog sve zahtevnijih putnika, koji Zele jedinstveno iskustvo, avio kompanije
uvode inovacije osnovnih i dodatnih usluga, a putnici kupujici te usluge od razlicitih avio
kompanija moraju da uporede njihovu vrednost, kao kada kupuju bilo koju vrstu robe
Siroke potrosnje. Svako mesto gde se putnici zadrzavju ima potencijal da poboljsa
iskustvo putnika. Vodeci aerodromi vec koriste tehnologiju da obezbede bolje iskustvo
putnicima. U budu¢nosti, aerodromi imace personalizovani 1 usmereni fokus na putnike.
Ovakva direktna povezanost sa individualnim putnicima putem brojih pogodnosti
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predstavljace veliko olakSanje, ¢ak Sta viSe 1 uzivanje u vremenu provedenom na
aerodromu.

Digitalno oglaSavanje moze biti prilagodeno za svaki let. Aplikacije na
aerodromima mogu obavesti putnike koje su usluge u tom trenutku dostupne. Bolje
iskustvo ¢e dovesti do vise putnika, visSe avio kompanija, veée trziSno ucesce i vise
prihoda. Putnici kasnije svako novo iskustvo porede sa najboljim iskustvom na
aerodromu. Najbolji aerodrom postaje reper po kome se mere drugi, a tehnologija je
kljucni kriterijum. Putem drustvenih medija, jedan negativan komentar moze stvoriti
negativne uticaje na prihode, brend i ugled.

Najbolji aerodromi znacajno SU investirali u tehnoloSka reSenja za poboljsanje
iskustva putnika. Najinteresantniji primer je aecrodrom Cangi u Singapuru, koji je ocenjen
kao najbolji aerodrom na svetu u prethodne 3 godine. Aerodrom je implementirao
digitalne tehnologije za “saradnju” sa svojim korisnicima usluga, kao i1 belezenje
putnickih utisaka (zalbe/sugestije/povratne informacije) kako bi se kontinuirano radilo na
poboljsanju i personalizaciji usluga. Rezultat toga je da aerodrom usluzuje 50 miliona
putnika svake godine i pruza iskustvo koje privla¢i ne samo one koje imaju let, ve¢ i one
korisnike usluga koji dolaze samo radi =zabave, Sopinga ili hrane.
(http://www.aviationpros.com/article/12161849/airport-transformation-through-digital-
passenger-experience)

Slika 13. Pregled broja putnika iz pojednih drzava sveta (u milionima)

290 / Indorresia
tapan
200 <

2034

Izvor: IATA, Annual Review 2016

4.8.Analiza postojecih istraZivanja u oblasti koris¢enja IT-a u avio
kompanijama

Slede¢i radovi delimicno ili u celosti sadrZe istrazivanja o primeni informacionih
tehnologija i njihovom uticaju inovacije u poslovanju avio kompanija.
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Tabela 3. Dosadasnja istrazivanja u oblasti primene IT-a u avio industriji

Autor Naziv Opis Rezultati istraZivanja
rada istraZivanja
Nacin pruzanja IT povecava kvalitet
usluga, obavljanje usluga, smanjuje
rezervacija, naplata, operativne troSkove,
komunikacija sa oslobada zaposlene
klijentima kao rutinskih i ponavljaju¢ih
konkurentska poslova i stvara moguénost
Uticaj prednost. da se zaposleni usmere na

Andelkovi¢ M.
2008.

informacionih
tehnologija na
usluzni sektor

Marginalizovanje
fizickog proizvoda,
uzimanje u obzir
usluge koja nema
objektivne
Kriterijume po
kojima bi se
vrednovao njen
kvaliet.

kreiranie ideja i inovacija,
odn. na kvalitetno pruzanje
usluga korisnicima.
Zadovoljsvo klijenata,
koliko god bio subjektivan
Kriterijum, za menedzment
avio kompanija je
najobjektivniji i kao takav
najznacajniji pokazatel;.

Miliéevié S.
2016.

Inovativnost u
funkciji rasta i
razvoja
turisticke
industrije na
turisticCkom
trzistu

Savremene “check-
in” procedure na
aerodromima preko
moderno
dizajniranih
enterijera aviona,
udobnih avio-
sedista,
raznovrsnijeg
keteringa ili vece
zabave u avionima,
nacini su da avio
kompanije zadovolje
zahteve putnika i
tako poboljSaju svoj
imidZ na trzistu.

Lufthansa je pionir u
inovacijama Cekiranja,
Emirates ima zaseban

terminal na aerodromu u
Dubajuju samo za svoje
putnike, KLM ima
programiranog robora-
vodi¢a na aerodromu
Shiphol sa bi se smanjilo
kasnjenje na letove. Uvode
se kabine za spavanje na
aerodromima, bespalatan
wi-fi u avionima i tableti.

Zivkovié R.
Gajic J.
Brdar 1.

Stankovic J.

2011.

Social CRM u
avio industriji

Znacaj social CRM-
a za avio kompanije,
koje uspesno
unapreduju iskustva
korisnicima usluga,
da od njih napravi
svoje “promotere”,
ali istovremeno da ih
ohrabruju u
»pronalazenju*
novih ideja, boljih
reSenja 1 kvalitetnijih
usluga.

Qatar Airways ima najvise
Facebook fanova i ima
najvisu stopu angazovanja.
Emirates i American
Airlines dominiraju na
Instagramu, dok je KLM
avio kompanija koja ima
najvisu stopu odgovora na
Twiteru.
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CRM omogucava
avio kompanijama
da determiniSu

profitabilnost i
izgrade lojalnost.

Web sajtovi avio

profitabilne S
Hersh A, The impact of | korisnike usluga, a kompanija 'maju bitnu
Aladwan K. . ulogu za lojalnost
. e-CRM on razumevanjem v x .
Gharaibeh N. S L . potrosaca. Interaktivnost
airline industry | njihovih potreba i .
2013. . . i ima posebnu ulogu u
loyalty ispunjavanjem P o
AR kreiranju lojalnosti avio
njihovih zelja .
L kompanija.
povecaju

Technological

Regional Jets

Ovaj rad istrazuje

industriji, na nivo i
kvalitet usluga.

Istrazivanje pokazuje da se
regionalni avioni koriste za

Brueckner J. Innovation in uticaj regionalnih pruzanje usluga na novim
Pai V. the Airline mlaznih aviona, kao glavnim ¢voristima i
2007. Industry: The vazane tehnoloske direktnim letovima. Ovi

Impact of inovacije u avio manji avioni su

.....

letove 1 time su omoguceni

frekfentniji letovi.

Autor M. Andelkovi¢ smatra da se IT koriste kao posebno sredstvo za unapredenje
efikasnosti pruzanja usluga u cilju povecavanja zadovljstva klijenata, $to je najznacajniji
pokazatelj i najbolji nacin da se avio kompanije izbore sa konkurencijom na trzistu.

S. Mili¢evi¢ navodi brojne primere tehnoloSkih inovacija u razli¢itim avio
kompanijama, opet u svrhu zadovoljenja potreba sve zahtevnijih putnika i poboljsanja
imidZa na trzistu.

Autori R. Zivkovié¢, J. Gaji¢, I. Brdar i J. Stankovi¢ bavili su se istrazivanjem
social CRM-a avio kompanija i dosli do zaklju¢aka da su avio kompanije koje imaju
razvijen ovaj vid komunikacije sa korisnicima usluga ujedno su i najuspe$nije avio
kompanija na trZiStu trenutno.

Koliko je interaktivna komunikacija sa korisnicima usluga bitna za poslovanje
jedne avio kompanije potvrduju i A. Hersh, K. Aldwan i N. Gharaibeh. Odnos sa
korisnicima usluga zauzima bitno mesto u savremenom poslovanju avio kompanija i jakoj
konkurenciji na trZistu, s obzirom da su drustvene mreZe i Internet generalno, zastupljeni
kod sve veceg broja korisnika.

Autori J. Brueckner i V. Pai istrazuju uticaj i doprinos tehnoloskih inovacija u
vidu manjih aviona i maksimalne popunjenosti njihovih kapaciteta na direknim letovima
1 povecanje frekfencije letova na tim linijama. Potpuna iskori§¢enost kapaciteta letilice je
efikasna mera aviokompanije za povecanje prihoda.
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5. ISTRAZIVANJE O INOVACIJAMA U AVIO
KOMPANIJAMA

Rezultati inovativosti avio kompanija kod korisnika usluga koji su najmanje tri
puta putovali avionom prikazani su na osnovu istrazivanja izverSenog tokom novembra 1
decembra 2016. godine. Istrazivanje je izvrSeno tehnikom anketiranja, a instrument
koris¢en prilikom anketiranja je upitnik. Anketa je uradena pomocu Google Forms i
njome su prikupljeni podaci u vezi sa putovanjima avionom i inovativho$¢u avio
kompanija kod putnika u Srbiji. U istrazivanju je ucestvovalo 120 osoba starosti izmedu

18 i 61 godine koje su najmanje tri puta letele. Interpretacija rezultata prikazana je u
obliku grafikona i tabela.

Rezultati ankete:

Grafikon 1. Ucestalost putovanja avionom

@ vige
®5-1
0 3-5
®c-8

Grafikon broj 1 pokazuje da je najveci broj ispitanika putovao vise od 11 puta,
62,7% ispitanika. Zatim slede oni koji su putovali 3 do 5 puta avionom — 16,1% ispitanika,

pa oni koji su leteli 6 do 8 puta — 15,3 . Najmanji broj ispitanika leteo je 9 do 11 puta —
5,9%.
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vvvvv

medicinske
poseta rodbini i usluge
prijateljima 0%
13%

odmor
47%

posao
25%

obrazovanje
(studentske
razmene)
15%

25%, pa obrazovanje sa 15% i poseta rodbini i prijateljima sa 13%. Nije bilo ispitanika
koji su leteli zbog medicinskih usluga.

Grafikon 3. Nacin rezervisanja avio karte

@ Internet
@ turisticke agencije

Manje od jedne tre¢ine ispitanika rezerviSe avio kartu preko turisti¢kih agencija —
29,4%, dok ostalih 70,6% ispitanika samostalno rezervise kartu preko Interneta. Sve veci
broj putnika samostalno rezervise avio karte. Medu ispitanicima bio je veliki broj mladih
ljudi (Sto ¢e biti predstavljeno u daljem istrazivanju) koji bez problema mogu na Internetu
da pronadu povoljne avio karte, a i sve ostale usluge koje su im potrebne za putovanje i
rezerviSu ih.
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Grafikon 4. Klasa u avionu

B ekonomska M biznis M prva

3% %
(]

Ubednjivo najveci broj ispitanika — 96% njih leti ekonomskom klasom, 3%
ispitanika leti biznis klasom, i samo 1% prvom klasom.

Grafikon 5. Razlozi odabira klase u avionu

ketering dodatne usluge

udobnost
1% 1%

2%

Svi ispitanici koji putuju ekonomskom klasom putuju tom klasom zbog
najpovoljnijih cena. Postoje aviokompanije koje i u ekonomskoj klasi ispunjavaju veoma
visoke standarde koji u potpunosti mogu da zadovolje potrebe putnika. Prva i biznis klasa
su u proseku pet puta skuplje od ekonomske. Naravno, uz veoma skupo placene karte idu
i brojne pogodnosti, kako na aerodromima, tako i za vreme trajanja leta. Putnici prve i
biznis klase imaju prioritet i ve¢u udobnost na aerodromima, a tokom trajanja leta
udobnost je znatno veca, sediSta su konfornija, putnici su izlovani, poseban ketering,
zabavu tokom trajanja leta. Ako je u pitanju biznis klasa, uglavnom putnici imaju svoj
izdvojeni deo u kome imaju svoj mir ukoliko moraju da rade.
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Grafikon 6. Nacin cekiranja

M na Salteru M online putem PC-a
= na samousluznom kiosku B putem aplikacije na smartphone

m SMS porukom

0%

Najveci procenat ispitanika - 54% cekira Se na tradicionalan nacin na $alterima za
¢ekiranje na aerodromima. Ovaj nacin ¢ekiranja je mozda najjednostavniji ali ponekad
zahteva ¢ekanje u redovima i dolazak na aerodrom dosta pre poletanja aviona. Tako
Emirates Airlines u Dubaiju ima poseban terminal za sve svoje letove. Terminal je
opremljen sa 120 Saltera za ¢ekiranje, samousluznim kioscima, brojnim restoranima, ¢ak
i spa zonama. Putnici se samostalno mogu registrovati na let i na automatima koji su
postavljeni na pojedinim stanicama Dubai metroa. 32% ispitanika ¢ekira se online putem
raCunara, $to je ponekad i jedina opcija za low-cost kompanije. Avio kompanija Lufthansa
Salje elektronsku kartu putnicima na mobilni telefon pa putnici ne moraju da ¢ekaju red
na Salterima da se cekiraju jer se “bar kod” ocitava prilikom ulaska u avion. Avio
kompanija SMS porukom obavestava putnike o kasnjenju ili otkazivanju leta. (Milicevic,
2016, 154) Samousluzni kiosci za Cekiranje takode skracuju vreme za ¢ekiranje, poSto
uglavnom nema redova. 9% ispitanika ¢ekira se na ovaj nacin, dok se 5% ispitanika ¢ekira
preko aplikacije na telefonu. Ovaj vid ¢ekiranja predstavlja buduénost jer avio kompanije
sve viSe rade na razvoju aplikacija za Cekiranje i pojednostavljenju i ubrzanju ovog
procesa. Nijedan od ispitanika u Srbiji se ne ¢ekira SMS-om.
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Tabela 2. Najzastupljenije avio kompanije kod ispitanika

Redni Naziv avio % Redni Naziv avio %
broj kompanije putnika | broj kompanije putnika
1. | Air Serbia 42 Tunis Air
2 Wizz Air 21,8 Qatar Airways
3. Lufthansa 15,1 3 KLM 17
4. | Turkish Airlines 9,2 ' Emirates ’
Delta Airlines Austrian Airlines
° Norwegian Airlines 42 Aegean Airlines
6 Ryanair 3,4 Egypt Air
American Airlines Alaska Airways
Etihad Fly Niki
Alitalia 9. | British Airlines 0,8
7. Air France 2.5 Fly Dubai
Easy Jet LOT
Swiss Airlines Air Berlin

Nacionalnu avio kompaniju najcesée koristi 42% ispitanika. Kompanija pruza
usluge leta, Carter let, kargo, prevoza, dve vrste klase. Air Serbia razvija savremenu i
ekonomiénu flotu, u okviru koje trenutno ima éetrnaest uskotrupnih i Sest turboelisnih
aviona. Zahvaljujuci stalnim investicijama avio kompanije Etihad koja je postala 49%
vlasnik nacionalne avio kompanije nakon 1. avgusta 2013. godine, znatno se poboljsalo
poslovanje nekadasnjeg JAT Airways-a. Aerodrom je osavremenjen — broj Saltera za
¢ekiranje znatno povecan i postavljeni su samousluzni kiosci za ¢ekiranje; uvedene su
nove linije 1 obnovljena flota aviona. Usluge madarskog Wizz Air-a najceSce koristi
21,8% ispitanika. Kao low cost kompanija nudi letove po veoma niskim cenama ukoliko
se putuje samo sa ru¢nim prtljagom, ukoliko se kupuju karte za vikend putovanja i bez
dodatnih usluga. U delu Centralne i Isto¢ne Evrope, ova kompanija predstavlja najvecu
niskobudZetnu kompaniju. Medu srpskim putnicima se prili¢no Cesto koriste usluge ove
avio kompanije 1 zvog blizine Budimpeste, gde se nalazi mati¢ni aerodrom kompanije 1
odakle ima letova za celu Evropu po pristupacnim cenama. Lufthansom najcesce leti
15,1% ispitanika, koja kao nemacka avio kompanija uliva sigurnost srpskim putnicima.
Turkish Airlines-om zbog povoljnih cena avio karata i visokog nivoa usluga leti 9,2%, a
nesto manji procenat, 4,2% ispitanika leti jednom od najboljih ameri¢kih avio kompanija
Delta Airlines i norveskom avio kompanijom Norwegian Airlines, koja letovima pokriva
trziSte skandinavskih zemalja. Usluge ove dve avio kompanije najceS¢e su koristili
studenti koji su zbog obrazovanja ili studentskih razmena (Work & Travel program) bili
u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama ili Skandinaviji. Zatim sledi jo§ jedna low cost
kompanija Ryanair sa 3,4%. Ryanair uvodi sve viSe linija sa niSkog aerodroma po veoma
povoljnim cenama. Time utice i na popularizaciju i razvoj niSkog aerodroma “Konstantin
Veliki”. Ostale avio kompanije ¢ije usluge su najéeSce koristili ispitanici su: American
Airlines, Etihad, Alitalia, Air France i Easy Jet - 2,5%; zatim slede Tunis Air, Qatar
Airways, KLM, Emirates, Austrian Airlines, Aegean Airlines i Swiss Airlines sa 1,7%.
Najmanji broj ispitanika najces¢e koristi usluge avio kompanija Egypt Air, Alaska
Airways, Fly Niki, British Airlines, Fly Dubai, LOT i Air Berlin — 0,8%.
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Grafikon 6. Koriscenje programa lojalnosti

& da
& ne

Jedna Cetvrtina ispitanika koristi programe lojalnosti avio kompanije ¢ije usluge
najcesce koristi. Programi lojalnosti nisu jo§ uvek u dovoljnoj meri zaziveli medu srpskim
putnicima, ali se u buduénosti ocekuje poveéanje procenta koris¢enja programa lojalnosti,
Sto je naravno usko povezano sa sve ¢eS¢im putovanjima avionom.

Tabela 3. Najbolje avio kompanije kod ispitanika

Redni Naziv avio % Redni Naziv avio %
broj kompanije putnika | broj kompanije putnika
1. Lufthansa 21,7 Austrian Airlines
2. Air Serbia 16,7 9. Delta Airlines 1,7
3. Turkish Airlines 15 British Airlines
4, Qatar Airways 7,5 Swiss Airlines
5. Wizz Air 5,8 Fly Niki
6. Emirates 4,2 LOT
KLM 10. | Kenya Airways 0,8
7. | Air France 33 Rayanair
Etihad Iberia
Norwegian Airlines
8. Virgin America 2,5
Aeroflot

Najveéi procenat ispitanika izjasnio se da je kad se sve uzme u obzir najbolja avio
kompanija kojom su putovali nemacka Lufthansa — 21,6%. Zatim slede nacionalna avio
kompanija Air Serbia 16,7% i Turkish Airlines 15%. Manji procenat ispitanika se
opredelio za Qatar Airways 7,5%, Wizz Air 5,8% i Emirates 4,2%. KLM, Air France i
Etihad imaju 3,3% ispitanika. Norwegian Airlines, Virgin America i Aeroflot su najbolje
avio kompanije kod 2,5% ispitanika; Austrian Airlines, Delta Airlines i British Airlines
kod 1,7% ispitanika i Swiss Airlines, Fly Niki, LOT, Kenya Airways, Rayanair i Iberia
kod 0,8% ispitanika.
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Grafikon 8. Razlozi sto je neka avio kompanija najbolja

B bezbednost M niske cene karata
B upotreba savremenih tehnologija B profesionalno osoblje

B usluge za vreme trajanja leta m odnos sa korisnicima

Ukupno 24% ispitanika navodi da je da bi avio kompanija bila najbolja najbitnije
profesionalno osoblje. Kad se sve od navedenog uzme u obzir li¢ni kontakt, ljubaznost i
profesionalnost osoblja najbitniji su putnicima da bi jedna avio kompanija bila najbolja.
Lufthansa, Turkish Airlines, a i Air Serbia poslednjih godina, mogu se pohvaliti svojim
kfalifikovanim, profesionalnim i ljubaznim osobljem. Zatim su putnicima bitne usluge za
vreme trajanja leta — ketering, dodatne usluge i dr. To navodi 22% ispitanika. Slede
bezbednost - 15% ispitanika, odnos sa korisnicima - 14% ispitanika, upotreba savremenih
tehnologija - 13% i niske cene karata - 12%. U danasnje vreme ¢e$¢ih teroristickih napada
i generalno smanjene bezbednosti na aerodromima, putnici uzimaju u obzir prehodne
nemile dogadaje i u skladu sa tim biraju i avio kompaniju. Odnos sa putnicima je takode
od velikog znacaja za putnike. Li¢ni kontakt uliva putnicima sigurnost i povecava
lojalnost prema odredenoj avio kompaniji. Savremene tehnologije povecavaju dozivljaj
tokom trajanja leta i pomazu da putnici lakSe podnesu duge letove, tj. animiraju putnike.
Cene karata jesu bitan faktor putovanja ali ne i najbitniji, s obzirom na ¢este promene.
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Tabela 4. Najinovativnije avio kompanije

Redni Naziv avio %
broj kompanije putnika

1. Qatar Airways 15
Lufthansa

2. Turkish Airlines 9,2
Emirates Airlines
KLM

3. Air Serbia 83
Etihad

4 Wizz Air 7.5
Air France

5. British Airlines 4.2

6. Norwegian Airlines 3,3

7. Virgin America 2,5
Aeroflot
Delta Airlines

8. Germanwings L7
Alitalia
Swiss Airlines
Fly Niki
Rayanair

S Fly Dubai 0.8
Southwest Airlines
Singapore Airlines

Sto se ti¢e inovativnosti, prema iskustvu 15% ispitanika najinovativnija avio
kompanija je Qatar Airways. Slede Lufthansa, Turkish Airlines i Emirates Airlines sa
9,2% ispitanika. Za KLM i Air Srbiju 8,3% ispitanika smatra da su najinovaivniji. Etihad
I Wizz Air imaju 7,5% ispitanika; Air France i British Airlines 4,2%; Norwegian Airlines
3,3%; Virgin America 2,5%; Aeroflot, Delta Airlines, Germanwings i Alitalia 1,7%);
Swiss Airlines, Fly Niki, Rayanair, Fly Dubai, Southwest Airlines i Singapore Airlines
0,8% ispitanika.

Grafikon 9. Razlozi inovativnosti

B odnos prema putnicima
M usluge za vreme trajanja leta

savremene tehnologije tokom trajanja leta

H flota aviona
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Najveci procenat ispitanika — 31% inovativnost avio kompanija povezuje sa
odnosom prema putnicima. 28% ispitanika smatra da su prethodno navedene avio
kompanije najinovativnije u uslugama za vreme trajanja leta i neznatno manji procenat
ispitanika smatra da su najinovativnije u primeni savremenih tehnologija tokom trajanja
leta — 27%. Samo 14% ispitanika smatra da je za inovativnost bitna nova flota aviona.
Avio kompanija KLM uvodi robota — vodic¢a ,,Spencer” na aerodromu Shiphol u
Amsterdamu. Robot bi trebalo da pomaZze putnicima u snalaZzenju na ovom velikom i
prometnom aerodromu i tako se smanji procenat propustenih letova 1 kasnjenje na letove.

Grafikon 10. Polna struktura ispitanika

@ muski
@ Zenski

U istrazivanju je ucestvovalo 63,3% Zena i 36,7% muskaraca, odnosno 76 zena i
44 muskaraca.

Grafikon 11. Starosna kategorija ispitanika

@ 51-61
@ 18-28
& 29-39
@ 40-50

Ukupno 50% ispitanika je u starosnoj kategoriji od 18 do 28 godina; 32,5% je u
narednoj kategorijije kategoriji 29 do 39 godina; 7,5% ispitanika je starosti izmedu 40 i
50 godina i 10% ispitanika je od 51 do 61 godine. Savremene informaciono-
komunikacione tehnologije naj¢esée koriste mladi, obrazovani ljudi, koji su rasli uporedo
sa tehnoloskim razvojem i ne mogu zamisliti svakodnevnicu bez savremenih tehnoloskih
resenja.
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Tabela 5. Struktura ispitanika prema zanimanju

Zanimanje Broj %
osoba

student 32 26,7
turisti¢ki vodic 12 10
inzenjer 11 9,2
ekonomista 10 8,3
menadzer 9 7,5
turizmolog 8 6,7
profesor 7 5,8
naucni radnik 5 4,2
sportista 3 2,5
racunovoda, stomatolog, prostorni planer, veterinar | 2 1,7
prevodilac, pravnik, stjuardesa, penzioner, 1 0,8
savetnik, fotograf, dizajner, fizioterapeut,
medicinski tehnicar, HR konsultant, konobar,
preduzetnik, komercijalista, fitopatolog, novinar

Najveci broj ispitanika su studenti — 32 osobe; turisticki vodi¢i - 12 0soba;
inzenjeri - 11 osoba; ekonomisti — 10 osoba, menadzeri — 9 osoba; turizmolozi — 8 osoba.
U istraZivanju je u€estvovalo 7 profesora, 5 naucnih radnika, 3 sportista. Ostale profesije
bile su zastupljene u manjem broju, po dva: racunovode, stomatologa, prostorna planera
i veterinara. Bilo je jo$ i po jedan prevodilac, pravnik, prenzioner, savetnik, fotograf,
dizajner, fizioterapeut, medicinski tehnicar, HR konsultant, konobar, preduzetnik,
komercijalista, fitopatolog, novinar i jedna stjuardesa.
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ZAKLJUCAK

Sektor turizma u proslosti smatran je slabo inovativnim. Inovacije su u danasnje
vreme u ovom sektoru sve zastupljenije. Globalizacija, jaca konkurencija u turizmu,
promene potreba turista, razvoj informaciono komunikacione tehnologije i sl. su faktori
koji podsti¢u inovativnost u turizmu. Prema statistickim podacima broj turista se
konstantno povecava, a taj trend ¢e se nastaviti i u buducnosti. Nastaju novi vidovi
turizma zahvaljujudi turisti€¢koj potraznji koja Zeli neSto novo i drugacije. Menjace se
ucestalost 1 duzina putovanja, na trziStu ¢e se pojavljivati nove turisticke destinacije,
nestajati stare, tehnologija ¢e imati veliki znacaj u inoviranju.

Predvidaju se velike promene do 2030. godine kad je re€ o trendovima u turizmu.
Svet ¢e postati jedna digitalna zajednica koja ¢e koristiti u ogromnoj meri savremene
informacione tehnologije koje ¢e naci Siroku primenu u ovim oblastima kad je re¢ o
putovanjima i smestajnim objektima. Hoteli ¢e biti locirani na neobi¢nim lokacijama (u
vazduhu, ispod vode...) putovace se u svemir, turisti ¢e se orijentisati na eko-destinacije i
hotele, za odnose sa gostima ¢e se koristiti virtuelni konsijerz. Turizam i hotelijerstvo
pruzaju priliku da se iz koriS¢enja savremenih tehnologija izvuce ono najbolje kroz
uvodenje inovacija. Hotelski sektor je po inovativnosti odmah iza avio kompanija.
Pribegavaju brojnim tehnoloSkim i graditeljskim inovacijama, personalizaciji usluga,
programima lojalnosti, podsticajnim programima za zaposlene, udruzivanjima,
spajanjima zbog podizanja usluge na najvi§i moguéi nivo i ostvarivanje Sto boljih
poslovnih rezultata. Veliki udar hotelskom sektoru zadao je model poslovanja kakav je
“ekonomija deljenja”. U okviru ovog novog poslovnog modela svako ko Zeli i ima
mogucnosti moze pruzati usluge smestaja. Niske cene i nova iskustva su glavni aguti
ekonomije deljenja u turizmu.

Na turistickim destinacijama ostaje puno prostora za inovacije. S obzirom da
iskusniji turisti nisu skloni destinacijama koje su dostigle fazu zrelosti niti destinacijama
koje ne nude adekvatnu vrednost za novac, destinacije ¢e sve vise morati da stvaraju i
nude specifi¢ne, jedinstvene i autenti¢ne dozivljaje i iskustva turistima. Razmena znanja,
ideja i udruzivanje predstavljaju osnov za zdravu konkurenciju i postizanje dobrih
poslovnih rezultata. Kao S$to poslovna praksa pokazuje, turoperatori ne mogu
diverzificirati svoje proizvode bez ukljucivanja turisi¢kih destinacija. Zbog toga je u
interesu obe strane da potsticu inovativnost, diverzifikaciju i specijalizaciju. Turoperatori
¢e morati da se specijalizuju za odredene vidove turizma ili destinacije i u podrucju
njihove specijalizacije imati udela u svim deSavanjima. Pre svega u odrZivom razvoju
destinacija. Paket aranZani nece nestati iz ponude turoperatora ve¢ ¢e postati inovativniji,
prilagodeni svim zahtevima turisti¢ke traZnje. Turoperatori ¢e u borbi protiv surove
online konkurencije igrati na kartu sigurnosti, bezbednosti turista i licnog kontakta sa
klijentima. Poslovanje “low-cost” kompanija zbog niskih cena prevoza predstavlja veliki
udar za turoperatore, pa oni najuspesniji teze osnivanju sopstvenih.

Avio kompanije zbog velike konkurencije i visokog profita koji je u opticaju
prednjace u inoviranju. U avio industriji su nastale neke inovacije koje su se kasnije
prosirile i na ostale ucesnike u turizmu. Ovde se pre svega misli na CRS, GDS, kao i
programe lojalnosti. Trend medu avio kompanijama su i razli¢ita udruzivanja ili osnivanja
“low-cost” kompanija. Avio kompanije, takode Zele da uz pomo¢ savremenih tehnologija
povecaju sigurnost svojih putnika 1 obezbede im Sto konfornije putovanje, ali i da se
povezu sa korisnicima svojih usluga putem drustvenih mreza i ostvare dvosmernu
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komunikaciju kako bi §to uspesnije zadovoljavale potrebe svojih putnika. Informacioni
sistemi olakSavaju nacin poslovanja turistickih subjekata, podizu kvalitet usluga i
bezbednost na visi nivo i doprinose ostvarenju boljih poslovnih rezultata. Jedan od
informacionih sistema koji se koristi u avio industriji je i geografski informacioni sistem.
GIS se koristi u oblasti upravljanja vazdusnim saobracajem u samom avionu, tokom leta,
kao 1 na zemlji, na aerodomima. Koliko ¢e se novCanih sredstava investirati u
informacione tehnologije zavisi od poslovanja date avio kompanije. Najcesc¢e se ulaze u
operacije i servise vezane za putnike, bezbednost i avione. Avio kompanije velikim delom
svoje poslovanje temelje na naprednoj upotrebi savremenih informacionih tehnologija i
njihovi brojni poslovni procesi oslanjaju se na IT.

Emirates Airlines avio kompanija imenovana je za najbolju kompaniju u 2016.
godine prema sajtu Skytrax. Prema istrazivanju sprovedenom u ovom radu Lufthansa je
najbolja avio kompanija i profesionalno osoblje je najbitniji kriterijum da bi neka avio
kompanija bila najbolja kod ispitanika. Najinovativnija avio kompanija je Qatar Airways,
a slede Lufthansa, Turkish Airlines i Emirates Airlines. Prema sprovedenom istrazivanju,
za inovativnost najbitniji je odnos prema korisnicama usluga. Takode, skoro podjednako
su za inovativnost bitne i usluge za vreme trajanja leta i savremene informacione
tehnologije koje su na raspolaganju putnicima od kupovine karata i procesa ¢ekiranja do
savremenih tehnologija tokom trajanja leta. IT ¢e u buduénosti biti velika potpora avio
kompanijama, a 1 korisnicima usluga od velike pomo¢i, ali ¢e 1 li¢ni kontakt i odonos
prema putnicima zadrzati znacajno mesto za korisnike usluga. Tako se putnici vezuju za
jednu avio kompaniju, ukauju joj povrenje ceSce i1 osecaju se sigurno.
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Prilog 1. Anketa o inovativnosti avio kompanija kod korisnika usluga

Upitnik je uraden pomoc¢u Google Forms-a. Anketa je sastavljena od 15 pitanja,
a u anketiranju je ucestvovalo 120 osoba starosti izmedu 18 1 61 godinu.

Upitnik o inovativnosti avio kompanija kod korisnika usluga namenjen osobama
starosti izmedu 18 i 61 godinu koje su najmanje tri puta putovale avionom. Istrazivanje
Jje anonimno, a dobijeni rezultati koristi¢e se u svrhu izrade master rada.

1. Koliko puta ste putovali avionom?
3-5

6-8

9-11

vise

o O O O

2. Najces¢i motiv putovanja avionom?

a

odmor

obrazovanje (studentske razmene)

o O

POSao0

a

poseta rodbini i prijateljima
O medicinske usluge
3. Najcesce rezervisete kartu putem?

o Interneta
o turisticke agencije

4. Kojom klasom najcesc¢e putujete?
o prvom
o biznis
o ekonomskom
S. Zbog Cega ta klasa?
B udobnost
B ketering
O dodatne usluge (wi-fi, live tv...)

0 cene

6. Na koji nacin se ¢ekirate najcesce?
na Salteru

B online putem PC-a

na samousluznom kiosku za cekiranje
B aplikacijom na smartphone

0 SMS porukom
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7. Usluge koje avio kompanije ste najces¢e  koristili?

8. Koristite li programe lojalnosti te avio kompanije?
o da
o ne

9. Koja je po Vasem dosadasnjem iskustvu najbolja avio kompanija?

10.  Zasto bas ta avio kompanija?

a

bezbednost

niske cene karata

o O

upotreba savremenih tehnologija

a

profesionlano osoblje
usluge za vreme trajanja leta

O odnos sa korisnicima usluga

11. Koja avio kompanija je najinovativnija?

12. Na kom polju je najinovativnija?
B odnos prema putnicima
O usluge za vreme trajanja leta

savremene tehnologije tokom trajanja leta
B flota aviona

13.  Pol?

o muski
zenski

O

14, Starosna grupa?
18-28
29-39
40-50
51-61

o O O O

15. Zanimanje?
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