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UVOD 

 

Informacija predstavlja osnovu svake poslovne organizacije. Upotreba informaciono-

komunikacionih tehnologija poslednjih dvadeset godina igra ključnu ulogu u distribuciji i 

upravljanju turističke industrije. Od razvoja kompjuterskog sistema rezervacija (CRSs) tokom 

1970-ih, do globalnih distributivnih sistema (GDS) u 1980-im pa sve do pojave Interneta u 

ranim 1990-im, turistička industrija je uvek bila suočena sa porastom novih događaja koji su 

predstavljali za nju i mogućnosti i izazove. Tokom ove prve decenije Interneta (otprilike od 

1991-2002), informaciono-komunikacione tehnologije su preuzele kritičnu važnost za 

potrebe komunikacije, kako u drugim granama privrede, tako i u turizmu.  

Turistička industrija je postala jedan od lidera u korišćenju Interneta. Taj novi 

instrument u komunikaciji je omogućio da lako i efikasno komunicira sa svojim postojećim i 

potencijalnim kupcima. Svaka turistička organizacija u USA i zemljama Evrope je razvila 

web stranice ranih 2000-ih, a mnogi su prošli kroz evoluciju, od jednostavne "elektronske 

brošure" do visoko interaktivnih sistema koji podržavaju rezervacije, pretraživanje i čak 

virtualne ture. Kao proizvod informacione revolucije, nastali su novi mediji koji turističkim 

organizacijama služe kao moćan alat za marketinško komuniciranje. 

Pored informacionih sistema, danas se sve više koriste i rezervacioni sistemi. Ovi 

sistemi igraju ključnu ulogu u sistemu distribucije turističkog proizvoda.Kompjuterizovani 

rezervacioni sistemi danas predstavljaju nezaostavan deo svih preduzeća koja predstavljaju 

deo turističke ponude. 

Ovakav razvoj informacione i web tehnologije, zahteva i odgovarajući web 

marketing, kojim bi se poboljšali prodajni rezultati u turizmu. A on će se svakako poboljšati 

ukoliko je web marketing usmeren na potrošača, na poslovni program i usmeren prema 

zacrtanom cilju. 

 

METODOLOGIJA RADA 

 

Predmet i značaj istraživanja 

Predmet ovog rada jeste uticaj geografskih informacionih sistema na razvoj turizma, 

kao i korišćenje elektronskih medija u turizmu, radi poboljšanja prodajnih i promotivnih 

rezultata.  Vreme u kojem živimo, globalizacija, napredak nauke i tehnologije utiče na mnoge 

promene u privrednim i neprivrednim delatnostima. Pojava interneta devedesetih godina XX 

veka uslovila je mnoge promene u poslovanju, pa tako i u turističkoj privredi. Ovim radom 

želimo da detaljnije analiziramo značaj i ulogu informacionih sistema u turizmu i 

hotelijerstvu. Informacione tehnologije danas mnogim turističkim preduzećima olakšavaju 

proces rada, omogućavajući efikasnije informacije turistima, visok nivo interakcije, dobijanje 

povratnih informacija, uštede za promotivne aktivnosti i dr. Ovi sistemi imaju istu svrhu , 

kako za turistička preduzeća , tako i za ostale delatnosti. Računari su značajno uvećali 

kvalitet turističkih informacionih sistema. Oni su olakšali procese prikupljanja, obrade, 

čuvanja i korišćenja informacija koje ovi sistemi nude. Informaciono-komunikaciona 

tehnologija, danas, omogućava da se mnoštvo potrebnih informacija dobije brzo i lako. 

Međutim, i pored toga, u uslovima velike konkurencije na tržištu, preduzeća imaju nimalo lak 

posao da privole kupce da kupuju njihove usluge. 

Novi mediji utiču na pospešivanje poslovanja turističkih preduzeća kroz bržu i 

dostupniju prodaju, promociju i interakciju sa korisnicima, što ima omogućava dobijanje 

povratnih informacija i prilagođavanje proizvoda i usluga prema njihovim očekivanjima. 
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U radu se prvo pristupa definisanju turističkog tržišta, a potom upotrebi informacionih 

tehnologija u turizmu. Posebna pažnja u radu je posvećena web marketingu i novim medijima 

koji se koriste na internetu, kao i istraživanje o uticaju društvenih mreža na donošenje odluke 

o kupovini turističkih proizvoda i usluga. 

 

Ciljevi istraživanja 

Naučni cilj istraživanja je naučni opis prednosti koje donose informacioni sistemi i 

elektronski mediji u prodaji i promociji turističkih proizvoda i usluga.  

Društveni cilj istraživanja predstavlja analiza potencijala informacionih sistema u 

procesu povezivanja sa korisnicima turističkih usluga. 

 

Hipotetički okvir istraživanja 

Glavna hipoteza rada je: Primena informacionih i rezervacionih sistema, posebno onih 

koji omogućuju on-line buking, predstavlja glavnu promenu na polju distribucije turističkih 

proizvoda, što dovodi do  novih vidova promotivnih aktivnosti  u turizmu i hotelijerstvu koji 

utiču na efikasnije poslovanje turističkih preduzeća. 

Pored glavne, definisane su i tri posebne hipoteze: 

H 1. Prilikom planiranja putovanja kupci se poslednjih godina dominantno  informišu o 

destinacijama i hotelima putem interneta. 

H 2. Društvene mreže i komentari posetilaca o nekom preduzeću, u mnogim slučajevima 

utiču na proces donošenja odluke o kupovini određene turističke usluge i proizvoda. 

H 3. Web i internet mediji su efikasno sredstvo za uspešniju promociju i približavanje 

određene turističke usluge kupcima. 

 

Metodi istraživanja 

Za potrebe istraživačkog projekta korišćene su neke od osnovnih metoda i tehnika, 

koje su prikladne istraživanju uloge informacionih sistema u turizmu, kao što su metoda 

analize, specijalizacije, dedukcije, sinteze, konkretizacije i dr. Smatramo, da na osnovu ovih 

metoda je moguće ostvarenje naučnog i društvenog cilja projekta. Nijedna konkretna metoda 

nema prednost u istraživanju, tako da se može reći da je pristup istraživanja integrativan i 

sintetički. 

Primena naučnih metoda u procesu naučnih saznanja zasniva se na planiranim 

postupcima i orijentaciji istraživanja - induktivnog i deduktivnog karaktera. Preciznost 

predmeta istraživanja usloviće kriterijume primene metoda i tehnika za prikupljanje 

podataka. 

U pisanju rada korišćeni su sekundarni izvori podataka sa sajtova svetskih 

organizacija koje se bave turističkom privredom, naučni radovi i udžbenici koji pokrivaju ovu 

tematiku. 

 

 

Društveni i naučni značaj rada 

Društveni značaj rada se ogleda u analizi prepoznavanja interneta kao ključnog 

resorsa za rast i razvoj turističke privrede. Pojava interneta je uslovila pojavu inforrmacionih 

tehnologija i novih, internet medija, koji koji utiču na turističku produkciju. 

 

Naučni doprinos rada se ogleda u njegovoj analizi mesta i značaja informacionih 

sistema u turistikoj privredi. Primenom informacionih sistema koriste se i novi promotivni 

alati koji pozitivno utiču na poslovanje preduzeća turističke privrede. 
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Struktura rada 

 

Rad čini sedam celina. Prvi deo se odnosi  na karakteristike turističkog tržišta, njegov 

međunarodni promet, sa prognozama prometa do 2030. godine.  U ovom delu rada ukazuje se 

i na ulogu informacionih sistema u razvoju turističke tražnje. Drugi i treći deo rada govore o 

web marketingu i on-line promocijama u turizmu. Četvrti deo rada upoznaje nas sa 

geografskim informacionim sistemima, dok je u petom delu rada objašnjen pojam i značaj 

informacionih i rezervacionih sistema u turizmu. U šestom delu rada predstavljen je globalni i 

distribucioni sistem Amadeus, njegova organizacija, poslovna mreža, e-poslovanje, usluge i 

korisnička rešenja koja ovaj sistem nudi. Sedmi deo rada čini istraživački rad na temu “Uticaj 

informacionih tehnologija na donošenje odluka o kupovini turističkih proizvoda i usluga”.  
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1. POJAM I KARAKTERISTIKE TURISTIČKOG TRŽIŠTA 

 

Da bi se definisalo tržište, sa stanovišta marketinga, u obzir bi morali da uzmemo 

osnovne komponente tržišta, a to su: (Popesku, J., 2013, str. 3) 

• da je tržište određen prostor, 

• da na tržištu moraju postojati prodavci, kupci i odgovarajuće tržišne-marketinške institucije, 

• mora postojati objekt razmene (roba i usluga), 

• moraju postojati dohoci, s jedne strane, i cene proizvoda i usluga, s druge strane, 

• cena se formira, ili se pretežno formira, na temelju odnosa ponude i tražnje, 

• ponuđači su spremni svoju robu ponuditi po datim cenama, a turisti (kupci) svoj dohodak 

razmeniti za određena dobra i usluge, 

• tržišna cena kao statička i dinamička kategorija služi kao osnova za usmeravanje resursa.  

Prema Popeskuu postoje dva osnovna kriterijuma za klasifikaciju tržišta, a to su: 

(2013, str. 3) 

a) kvantitativne dimenzije tržišta (prostor, vrsta i količina robe, sistem prodaje i dr.) i 

b) društveno-ekonomski uslovi (svojinski odnosi, organizacioni oblici tržišta i dr.). 

Tržište možemo podeliti na: (Popesku, J., 2013, str. 4) 

a) tržište proizvoda; 

b) tržište usluga; 

c) tržište novca (kapitala); 

d) tržište nekretnina; 

e) tržište radne snage i dr. 

Da bi se što kvalitetnije proučilo turističko tržište i primenio marketing u turizmu i 

hotelijerstvu važno je znati razliku između tržišta proizvoda, odnosno robe, i tržišta usluga, 

odnosno između proizvoda i usluga uopšte. 

Turističko tržište se najčešće određuje kao tržište posebne vrste, odnosno tržište „sui 

generis”. Proces njegovog funkcionisanja i odnosi među tim elementima javljaju određene 

osobenost. Zato je turističko tržište bitno drugačije od ostalih tržišta. 

Turističko tržište predstavlja skup odnosa ponude i tražnje u sferi usluga i dobara koji 

služe za podmirenje turističkih potreba na određenom prostoru, odnosno skup odnosa ponude 

i tražnje koji nastaje pod uticajem turističkih kretanja. 

Konstitutivni elementi turističkog tržišta su: (Popesku, J., 2013, str. 10) 

a) ponuda i tražnja (tržišni subjekti); 

b) usluge i roba, kao predmet razmene (tržišni objekti); 

c) cena (novčani izraz vrednosti u razmeni). 

Turističke potrebe, raspoloživa finansijska sredstva i fond slobodnog vremena, u 

konkretnim društveno-ekonomskim uslovima, uz delovanje psiholoških činilaca, bitno 

određuju karakteristike turističke tražnje i čine je dominantnim subjektom na turističkom 

tržištu. 

Najznačajnije karakteristike turističke tražnje su: (Popesku, J., 2013, str. 13) 

a) heterogenost – struktura turističkih potreba i razlike u karakteristikama nosilaca 

turističkih potreba (ekonomske, demografske, psihološke i dr.) uslovljavaju da turistička 

tražnja u osnovi bude veoma raznorodna; 

b) elastičnost – izražava se, pre svega, kroz promene turističke tražnje u odnosu na 

prihode nosilaca turističkih potreba, cene turističkih usluga i vanekonomske faktore 

(psihološki faktori i faktori iz društvenog i prirodnog okruženja); 

c) sezonski karakter – usredsređenost turističke tražnje na određeno doba godine, 

prvenstveno letnje mesece, uslovljena je međudelovanjem između faktora turističke tražnje i 

prirodnih faktora turističke ponude.  
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Osnovna karakteristika turističke ponude jeste njena neelastičnost, koja proizilazi iz 

delovanja sledećih činilaca: (Popesku, J., 2013, str. 13) 

a) faktori turističke ponude, posebno atraktivni, ne mogu se menjati, izuzev u dužem 

vremenskom razdoblju, što je potencirano i vezanošću za određen prostor; 

b) izgradnja turističkih objekata zahteva značajna ulaganja, što rezultira opterećenjem 

turističke usluge velikim obimom fiksnih troškova i nemogućnošću prilagođavanja 

kratkoročnim promenama na turističkom tržištu; 

c) velik udeo ličnog rada u pružanju turističkih usluga bitno umanjuje mogućnosti za 

unapređenje procesa rada.  

Na osnovu istraživanja tržišta prikupljaju se i interpretiraju tržišni podaci koji mogu 

uticati na uspešno poslovanje turistiĉkog preduzeća.  (Unković, S., 2001, str. 153) 

Tržište neprekidno “izbacuje” nove izazove, a turističko preduzeće mora na njih 

odgovoriti. (Živković, R., 2013, str. 6). U današnje vreme turisti pridaju veći značaj kvalitetu 

i vrednostima kada donose svoje odluke o kupovini. Zbog toga se svako turističko preduzeće 

se trudi da gradi svoj ugled na satisfakciji svojih klijenata, a za to je presudan kvalitet usluge. 

(Živković, R., 2013, str. 6) 

1.1. Međunarodni turistički promet u 2014 - 2015. godini 

 

Međunarodna turistička putovanja 2014. godine su nadmašila očekivanja UNWTO i 

registrovan je rekordan broj turista, koji je porastao za rast od 4,4% i dostigao broj od 1.135 

miliona turista koji su prešli međunarodne granice tokom 2014. godine, konsolidaciju rasta 

nakon globalne ekonomske krize, uprkos mnogim izazovima. (UNWTO, 2015, str. 3) 

Rast broja turista je prati i rast prihoda od međunarodnog turizma. Sa realnim 

povećanjem od 3,7%, prihod od stranih turista dostigao je predviđenih US $ 1.245 milijardi 

dolara (937 milijardi evra) u 2014. sabiranjem prihoda od međunarodnog prevoza turista (US 

$ 221 milijardi dolara u 2014) i ukupnog izvoza od međunarodnog turizma su do 1.5 triliona 

američkih dolara, ili 4 milijarde američkih dolara u proseku dnevno u 2014. (UNWTO, 2015, 

str. 3) 

Međunarodni turistički promet je napredovao u 2014. godini kao i broj stranih turista 

(noćenja, poseta) koji je porastao za 4,4% ili dodatnih 48 miliona više nego u 2013., tako da 

se postigao novi rekord od ukupno 1.135 miliona međunarodnih turista. U 2014. godine 

primećen je rast koji je stagnirao od globalne ekonomske krize 2009. godine. Sa povećanjem 

od 4,4%, međunarodni turizam ponovo je premašio dugoročnu prognozu Svetske turističke 

organizacije od 3,8%. Sektor turizma beleži jak i dosledan učinak uprkos globalnim 

izazovima sa kojima se suočavao svet u 2014., uključujući i spor globalni ekonomski 

oporavak. 

Na Bliskom Istoku (+ 5%) registrovan je najveći rast, dok su Evropa (+ 3%) i Afrika 

(+ 2%) rasle nešto skromnijim tempom. Po subregionima, Severna Amerika (+ 9%) je 

zabeležila najbolje rezultate, zatim severoistočna Azija, Južna Azija, južna i mediteranska 

Evropa, severna Evropa i Karibi, sve posetama većim od 7% u odnosu na 2013. godinu. 

Što se tiče prihoda u Evropi koja čini 41% svetskih međunarodnih turističkih prihoda, 

došlo je do povećanja od turizma i zarade u apsolutnom iznosu od 17 milijardi američkih 

dolara. Azija je ostvarila prihod od 377 milijardi dolara (284 milijardi evra). U Americi (22 

% svetskih turističkih prihoda), prihodi su povećani za 10 milijardi dolara u ukupnom iznosu. 

Na Bliskom Istoku (4% ), prihod od stranih turista povećan je za procenjenih 4 milijarde 
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dolara i u Africi od 1 milijarde dolara. Po subregionima, Severna Evropa, Južna i 

Mediteranska Evropa, Severna i istočna Azija, Okeanija, Južna Azija, Karibi, Centralna 

Amerika, Južna Amerika i Bliski istok su pokazivale najbrži rast u relativnom smislu od + 

5% ili više u prihodima. (UNWTO, 2015, str. 4) 

 

 
Grafikon 1. Broj turista po kontinentima u 2014. godini 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

             Izvor: (UNWTO, World Tourism Barometer, Volume 14, Advance Release, January 2015, str. 5) 

 

Evropa nastavlja da jača svoju poziciju najposećenijeg regiona sa više od polovine 

svetskih međunarodnih turista. U 2014. je ostvarila 17 miliona više dolazaka, ukupno 584 

miliona turista što znači da je ostvarila 509 milijardi dolara od izvoza turističkih usluga. 

Zahvaljujući ovim rezultatima, turizam je dao glavni doprinos evropskom ekonomskom 

oporavku. Severna Evropa i Južna i mediteranska Evropa imale su rast koji je ostvaren i u 

vidu povećanja broja dolazaka i rasta prihoda, a rezultati su bili skromni u Zapadnoj Evropi. 

Dolasci turista u centralnoj i istočnoj Evropi opali su za 4%, nakon tri godine snažnog rasta, 

dok su prihodi smanjeni za 1%. (UNWTO, 2015, str. 6) 

Međunarodni dolasci turista povećani su za 13 miliona ( ukupno 263 miliona turista). 

Najbolji učinak zabeležen je u severoistočnoj Aziji i Južnoj Aziji, u smislu dolazaka, dok su 

primanja najviše porasla u Južnoj Aziji i Okeaniji. Rast je usporen u jugoistočnoj Aziji u 

odnosu na 2013. godinu. 

Što se tiče dolazaka, Amerika je bila najbolji region u relativnom smislu sa rastom od 

8%, sa dodatnih 14 miliona stranih turista i ukupnim brojem do 182 miliona. Rast je bio 

najveći u Severnoj Americi (+ 9%), i na Karibima (+ 7%). Dolasci u Centralnoj Americi i 

Južnoj Americi porasli su na dvostruko u odnosu na 2013. godinu i znatno iznad svetskog 

proseka. Dolasci su bili sporiji u odnosu na primanja. (UNWTO, 2015, str. 7) 

Međunarodni turizam na Bliskom istoku (+ 5%) pokazuje znake skok sa dobrim 

rezultatima u većini destinacija. Region je privukla dodatnih 2 miliona dolazaka u 2014. 

godini, čime se ukupno do 50 miliona. Takvi prihodi od stranih turista su porasli za 6%. 

Međunarodni broj turista Afrike porastao je za procenjenih 2%, što je ekvivalent za 

povećanje od milion dolazaka i dostigao je 56 miliona turista i povećanje od 3% u prihodima. 

 



Milena Mrdak                                       Uloga informacionih sistema u procesu kupovine turističkih proizvoda i usluga 

10 

 Dolasci u Severnoj Africi su bili slabi (+ 1%), Podsaharska Afrika, kao što smo videli 

imala je povećanje broja međunarodnih turista i ostvarila rast od 3%, uprkos epidemiji ebole 

u nekoliko zapadnoafričkih zemalja. (UNWTO, World Tourism Barometer, Volume 14, 

Advance Release, January 2015, str. 7 

 

Slika 1. Međunarodni broj turista u 2014. godini 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Izvor: (UNWTO, World Tourism Barometer, Volume 14, Advance Release, January 2015, str. 8) 

 

 
Grafikon 2. Ostvareni prihod u milijardama dolara u 2014. godini 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
             Izvor: (UNWTO, World Tourism Barometer, Volume 14, Advance Release, January 2015, str. 9) 

 

Međunarodni turistički promet u 2015. godini 

Razvoj turizma kao globalne aktivnosti i njegov doprinos svetskom razvoju uopšte, se 

najbolje može uočiti iz podataka Svetske turističke organizacije (UNWTO), da je 2015. 

godine u međunarodnom turizmu učestvovalo 1,184 miliona turista, što je za nekih 50 

miliona učesnika više u odnosu na 2014. godinu, statistički gledano ostvaren je rast od 4,4% 

u međunarodnim putovanjima. Nove visine koje je dostigao turizam su dovele do 

ekonomskog rasta i kreiranja novih radnih mesta širom sveta. Kina nastavlja da bude svetski 

lider u potrošnji na međunarodnim putovanjima, dajući značajan doprinos razvoju Japana, 

Tajlanda i drugih azijskih turističkih destinacija a slede ih SAD i Velika Britanija. Nemačka i 

Francuska beleže mali rast, dok Rusija i Brazil koji su u prethodnim godinama beležili 
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dinamičan rast, sada beleže značajan pad (UNWTO, 2016, str. 1). 

Turizam je jedna od najunosnijih i multinacionalnih ekonomskih aktivnosti u svetu i 

nalazi se među prvih pet izvoznih industrija za 83% zemalja. Turizam uključuje najveći 

protok robe, usluga i ljudi, a to je, dakle, najvidljiviji izraz globalizacije. Iako se važnost 

uloge i učešća turizma u međunarodnoj trgovini konstantno povećava, trgovina turističkim 

uslugama je uglavnom bila koncentrisana u razvijenim zemljama, kao što su Severna 

Amerika i Evropska Unija. Udeo zemalja u razvoju u ukupnom svetskom turizmu je relativno 

nizak, iako značajno raste. (UNWTO, 2016, str. 2). 

 

1.2. Prognoze turističkog prometa do 2030. godine 

 

Rast kupovne moći srednje klase stanovništva zemalja u razvoju, predstavlja jedan od 

najznačajnijih trendova u turizmu. Istraživanja su pokazala da porodična putovanja 

predstavljaju drugi po redu prioritet za pripadnike srednje klase, odmah nakon kupovine 

automobila. Ako uzmemo u obzir da Kina predstavlja lidera u svetu po potrošnji u 

međunarodnom turizmu a da su Indija, Filipini i Saudijska Arabija povećali potrošnju za 30% 

između 2013 - 2014 godine, jasno je koji region se nameće kao najinteresantniji za investicije 

u turizmu. Premda bi svi regioni trebali da shvate važnost ove nove turističke tražnje na 

tržištu. 

Veoma važan trend predstavlja i promena demografske strukture stanovništva. 

Svetska populacija postaje sve starija a istraživanja prikazuju da do 2030. godine u svetu bi  

moglo biti oko 1,4 milijarde ljudi starijih od 60 godina. Radi se pretežno o iskusnim i 

sofisticiranim turistima, sa dosta slobodnog vremena koji će tražiti visok kvalitet usluge i biti 

spremni da izdvoje veća novčana sredstva za traženo iskustvo. Sa druge strane, mlađe putnike 

karakteriše raznovrsnost, traženje avanture, želja da se iskusi svakodnevni život destinacije 

koju posećuju, kao i istraživanje slabije razvijenih i ruralnih područja. Mladi se značajno 

oslanjaju na nove tehnologije i onlajn usluge za organizaciju putovanja ali internet postaje od 

suštinskog značaja za sve putnike. (UNWTO, 2016, str. 4). 

Na osnovu istraživanja Boston konsalting grupe, procena je da 95% ljudi koristi 

digitalne alate u procesu putovanja, za rezervisanje, traženje informacija, motivacije za 

određeno putovanje i svakako za podelu iskustva u toku i nakon završetka putovanja. 

Tripadvisor anketa je otkrila da čak 74% ispitanika navodi besplatan Wi-Fi kao najvažniju 

stavku pri donošenju odluke o smeštaju. Sa tim u vezi je i trend mobilnog interneta i mobilnih 

aplikacija a istraživanja pokazuju da će se do kraja decenije, broj putovanja u svetu 

rezervisanih putem mobilnih aparata povećati 3 puta (UNWTO, 2016, str. 8). 

 

1.3. Uloga informacionih tehnologija u razvoju turističke tražnje 

 

WTO tvrdi da "ključ uspeha leži u brzoj identifikaciji potreba korisnika turističkih 

tržišta i u pridobijanju  potencijalnih klijenata na osnovu sveobuhvatnih, personalizovanih i 

do-to-date informacija". Da bi se postigao brži rast obima i sve veći zahtevi za kvalitetom od 

strane savremenih turista, potrebna je primena IT tehnologije u turizmu. Turisti postaju 
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sofisticiraniji i zahtevniji, traže kvalitetne proizvode i vrednost za svoj novac. Turističkim 

destinacijama i menadžerima u turizmu su potrebne nove metode koje će da služe za nove 

vrste potražnje turističkih usluga. Upotreba IT u turizmu je vođen kako obimom i složenosti 

turističke tražnje, tako i brzim širenjem i sofisticiranošću novih turističkih proizvoda. 

Savremeni turista "je daleko manje spreman da čeka". (UNWTO, 2015, str. 1) 

 Kako bi se zadovoljila turistička tražnja i preduzeća opstala na tržištu na duži rok, 

potrebna je nova IT tehnologija radi poboljšanja interaktivnosti na tržištu. Potrebno je 

omogućiti turistima da pristupe pouzdanim i tačnim informacijama. IT usluge u turizmu 

poboljšavaju kvalitet usluga i doprinose većem zadovoljstvu turista. Zadovoljstvo korisnika 

turističkih tržišta zavisi od tačnosti i sveobuhvatnosti određene informacije o destinacijama, 

pristupačnosti, objekata, atrakcija i aktivnosti. To je zato što jaz između očekivanja korisnika 

turističkih tržišta i uočenih iskustva postaje manji i samim tim, neprijatna iznenađenja iz 

destinacije su svedena na minimum. IT tehnologije poboljšavaju zadovoljstvo korisnika 

turističkih tržišta: turisti imaju više informacija i uživaju veći izbor; smanjenje birokratije i 

papira - oslobađa vreme za korisnički servis; prilagođavanje proizvoda i uspostavljanje 

"jedan-na-jedan" marketing pomoću inteligencije prikupljene preko programa lojalnosti; 

pružanje novih usluga,; personalizovane usluge (npr telefonska centrala priznaje gosta po 

imenu) i konačno bolja integracija odeljenja i funkcija organizacija za bolju uslugu. 

(UNWTO, 2015, str. 2) 

Revolucionarni događaji koji su se desili kroz širenje Interneta i World Wide Web od 

1995. godine, pokazuju da se turisti sve više oslanjaju na internet za informacije putovanja. 

Oni koriste komercijalne i nekomercijalne internet stranice za planiranje, pretraživanje, 

kupovinu i izmene svojih putovanja. 
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2. WEB MARKETING U TURIZMU 

 

Prilikоm krеirаnjа Web sајtа mоrа sе vоditi rаčunа о svаkоm sаstаvnоm еlеmеntu. 

Spојеni u cеlinu, svi еlеmеnti utiču nа ukupаn izglеd i funkciоnisаnjе Web sајtа, kао i nа 

zаdržаvаnjе pаžnjе i intеrеsоvаnjа pоsеtilаcа. Оd оpštеg utiskа kојi оdаје Web sајt, аli i оd 

rаspоrеdа zаnimljivih, nаmеnskо оsmišljеnih sаdržаја zаvisi kоlikо ćе pоsеtiоci prоvеsti 

vrеmеnа nа prеzеntаciјi (Šаpić, D., 2002, str. 68).  

Zа оčеkivаti је dа prеduzеćа i оrgаnizаciје kојi pоsluјu dužе vrеmе imајu višе 

iskustvа u krеirаnju sаdržаја i tеhničkih mоgućnоsti svојih Web sајtоvа. Pоd stаrоšću Web 

sајtа sе оbičnо pоdrаzumеvа vrеmе оd kаdа sе sаdržај nаlаzi nа Web sајtu, vrеmе zа kоје sе 

prоmоvišе i оsvеžаvа ili vrеmе оd kаdа је rеgistrоvаn dоmеn, (оdnоsnо dо kаdа је 

rеgistrоvаn dоmеn). U rаdu ćе sе pоd stаrоšću pоdrаzumеvаti vrеmе оd kаdа sе sаdržај 

nаlаzi nа Web sајtu. Znаčај stаrоsti Web sајtоvа pојеdini prеtrаživаči (Google) uvаžаvајu 

prilikоm оdrеđivаnjа njihоvе rеlеvаntnоsti kао pоtеnciјаlnоg rеzultаtа prеtrаgе. Mеđutim, 

stаrоst Web sајtа аpriоri nе znаči njеgоvu vеću uspеšnоst ili bоlji kvаlitеt. Čеstо sе u prаksi 

dеšаvа dа sе оsnivајu nоvi Web sајtоvi, sа аtrаktivniјim sаdržајеm i tеhničkim 

mоgućnоstimа, kојimа pоstојеći nе mоgu dа pаrirајu. 

Tеhničkе kаrаktеristikе Web sајtоvа trеbа dа prеdstаvljајu pоlаznu оsnоvu prilikоm 

njihоvе еvаluаciје. Оd оvih kаrаktеristikа u dоbrој mеri zаvisi оpšti utisаk kојi Web sајtоvi 

оstаvljајu nа pоsеtiоcа. Nаvigаciја nа Web sајtu i nа Web strаnicаmа, brzinа učitаvаnjа, 

prilаgоđеnоst Web čitаčimа i isprаvnоst linkоvа spаdајu u vаžniје tеhničkе kаrаktеristikе 

svih Web sајtоvа. 

Nа Intеrnеtu pоstојi оgrоmаn brој Web sајtоvа kојi sе bаvе rаznоlikim tеmаmа. 

Kоrisnik оd Web sајtоvа оčеkuје dа zаdоvоljаvајu оdrеđеnе tеhničkе stаndаrdе. Оčеkivаnjа 

pоsеtilаcа su vеćа kаdа su u pitаnju Web sајtоvi prеduzеćа i оrgаnizаciја, zа rаzliku оd Web 

sајtоvа pојеdinаcа. Prеduzеćа mоrајu dа sе pridržаvајu utvrđеnih stаndаrdа tеhničkih 

оsоbinа Web sајtоvа kаkо nе bi stvаrаli lоšu sliku prеd pоtеnciјаlnim kliјеntimа. (Končar, J., 

2004, str. 10) Tо sе pоsеbnо оdnоsi nа prеduzеćа turističkе dеlаtnоsti kоја su nаrоčitо 

оsеtljivа pо pitаnju imidžа, јеr njihоv оsnоvni prоizvоd činе višеslојnе i kоmplеksnе uslugе.  

Svi Web sајtоvi sе prеmа nivоu tеhničkih kаrаktеristikа, оdnоsnо prеmа mоgućnоsti 

prоmеnе sаdržаја, mоgu pоdеliti u dvе оsnоvnе grupе: stаciоnаrnе i dinаmičkе Web sајtоvе. 

Stаciоnаrni Web sајtоvi prеdstаvljајu nајјеdnоstаvniјi оblik, kоd kојih је sаdržај stаtički 

usklаdištеn u HTML dаtоtеkе. Оsvеžаvаnjе stаciоnаrnоg Web sајtа zаhtеvа ručnо mеnjаnjе 

pојеdinаčnih HTML dаtоtеkа. Оvi Web sајtоvi su bili dоminаntni nа pоčеtku rаzvоја Webа, 

dоk ih је sаdа svе mаnjе. Prеdstаvljаnjе prоizvоdа i prеduzеćа putеm stаciоnаrnih Web 

sајtоvа је nајјеftiniјi nаčin prеdstаvljаnjа nа Webu, аli i nајlоšiјi. Kаdа pоsеtiоci tаkvih Web 

sајtоvа primеtе dа sе sаdržај nе mеnjа, оni gubе žеlju dа sе pоnоvо vrаćајu. Dinаmički Web 

sајtоvi, kао i stаciоnаrni, dеlе istu bаznu аrhitеkturu, аli sа dоdаtkоm prоgrаmskе lоgikе. U 

оdnоsu nа mеstо izvršеnjа skripti prоgrаmskе lоgikе pоstоје dvа оsnоvnа tipа dinаmičkih 

Web sајtоvа. Prvi tip pоdrаzumеvа dа sе izvršnе skriptе nаlаzе nа strаni kоrisnikа (client-

side scripting), оdnоsnо mоgu sе izvršаvаti u оkviru Web čitаčа. Drugi tip pоdrаzumеvа dа 

sе izvršnе skriptе nаlаzе nа strаni sеrvеrа (server-side scripting), оdnоsnо mоgu sе izvršаvаti 

u оkviru sеrvеrа. Dinаmički Web sајtоvi su skuplji nаčin prеdstаvljаnjа nа Webu, аli u 

оsnоvi stvаrајu višе mоgućnоsti zа pоvrаtаk pоtеnciјаlnih kliјеnаtа, kао i dоdаtnе 

mоgućnоsti zа prоmоciјu. (Godin, S., 2007, str. 65)  



Milena Mrdak                                       Uloga informacionih sistema u procesu kupovine turističkih proizvoda i usluga 

14 

Uprkоs nаglоm širеnju zаstupljеnоsti širоkоpојаsnоg pristupа Intеrnеtu, јоš uvеk sе 

јаvljајu pојеdinаčni kоrisnici sа mаlim brzinаmа pristupа. Brzinа učitаvаnjа Web sајtа zаvisi 

оd višе fаktоrа. Pоrеd brzinе Intеrnеt kоnеkciје kоrisnikа, kао оsnоvnоg fаktоrа, nа brzinu 

učitаvаnjа utičе kоličinа grаfičkih sаdržаја i rаzličitih оbјеkаtа nа strаnici, kао i оsоbinе i 

brzinа Web sеrvеrа. Nаrаvnо, nа ukupnо vrеmе učitаvаnjа utičе vеličinа Web sајtа, оdnоsnо 

vеličinа nаslоvnе strаnicе kоја sе učitаvа. Pоsеbnо је vаžnо dа pоčеtnа strаnа budе 

јеdnоstаvnа i brzа zа učitаvаnjе, јеr је brzinа ključnа zа zаdržаvаnjе pоsеtilаcа. Prоsеčnа 

vеličinа Web strаnе nа glоbаlnim rаzmеrаmа u 2008. gоdini је iznоsilа 312 KV. Vеličinа 

Web strаnicа sе kоnstаntnо pоvеćаvа, tаkо dа је 2003. gоdinе iznоsilа 93,7 KV, а u оdnоsu 

nа 1995. gоdinu, vеćа је čаk 22 putа . 

Ukоlikо sе kоrisnik nе zаdrži nа pоčеtnој Web strаnici zbоg spоrоsti učitаvаnjа sаv 

prеоstаli trud оkо krеirаnjа Web sајtа је uzаludаn. Trаdiciоnаlnе smеrnicе ljudskоg 

pоnаšаnjа ukаzuјu dа је 10 sеkundi оptimаlnо vrеmе čеkаnjа prе nеgо štо sе izgubi 

strpljеnjе. Ipаk, pоstоје rаzličitа mišljеnjа о prihvаtljivоm vrеmеnu čеkаnjа nа učitаvаnjе 

Web strаnicе. Web kоrisnici su nаvikli dа čеkајu nа sаdržај kојi im је pоtrеbаn, tаkо dа sе 

grаnicа izdržljivоsti mоžе pоstаviti nа 15 sеkundi. Mеđutim, brzinе prеnоsа nа Intеrnеtu sе 

vrtоglаvоm brzinоm uvеćаvајu, štо stvаrа uslоvе zа bržе učitаvаnjе Web strаnicа. Zbоg tоgа 

ćе sе tоlеrаnciја kоrisnikа svе višе smаnjivаti, а vrеmе učitаvаnjа strаnicа mоrа biti štо 

krаćе. (Šapić, D., 2002, str. 57) 

Isprаvnоst linkоvа spаdа u vаžnе tеhničkе kаrаktеristikе Web sајtоvа. Nеisprаvni 

linkоvi nа Web sајtu stvаrајu sliku nеаžurnоg Web sајtа, kојi sе nе urеđuје sа dоvоljnо 

pаžnjе. Pоrеd prаvilnоg pоstupkа pоstаvljаnjа linkоvа, mоrа sе vоditi rаčunа о prоvеri 

isprаvnоsti pоstојеćih јеr sе strаnе nа kоје vоdе čеstо mеnjајu. Linkоvi su tаkоđе vаžni јеr 

prеtrаživаči bоljе rаngirајu Web sајtоvе kојi sаdržе ključnе rеči u оkviru linkоvа, а оd vеlikе 

vаžnоsti su i zа pristupаčnоst. Nа Web sајtu mоžе pоstојаti i оdrеđеni brој оdlаznih linkоvа. 

Listа оdlаznih linkоvа mоžе biti vаžаn dео strаtеgiје izgrаdnjе linkоvа. (Šаpić, D., 2002, str. 

74). 

Znаčајnu tеhničku kаrаktеristiku Web sајtоvа prеdstаvljа upоtrеbа cооkiе-а 

(kоlаčićа). Cооkiе sе kоristi dа usklаdišti dеlоvе infоrmаciја izmеđu Web strаnа. Cооkiе је 

mаli prоgrаm ugrаđеn u strаnicе kојim sе оmоgućаvа prаćеnjе pristupа pоsеtilаcа nеkоm 

Web sајtu. Tо је srž Web mаrkеtingа i еlеktrоnskе trgоvinе. Kаdа kоrisnici dоđu nа Web 

sајt, оn ispisuје cооkiе kојi idеntifikuје kоrisnikе prаtеći pоsеćеnе dеlоvе Web sајtа, 

prеtrаživаnе tеmе i оpštе prеfеrеnciје. Cооkiе sе mеmоrišе nа kоrisnikоvоm rаčunаru, а Web 

sајt mu pristupа i zаpisuје dоkumеnt. S јеdnе strаnе, cооkiе mоžе dа оlаkšа i ubrzа krstаrеnjе 

pо mrеži i pоmоgnе u tоmе dа оnо pоstаnе ličniје i еfikаsniје. S drugе strаnе, mоžе dа 

prikupljа еlеktrоnskе аdrеsе kоrisnikа dа bi sе kаsniје kоristilе zа mаrkеtinškе svrhе. Svаki 

Web sајt trеbа dа imа istаknutu pоlitiku privаtnоsti kоја оbјаšnjаvа dа li kоristе cооkiе-је i u 

kоје svrhе. (Buhalis, D., 2002, str. 107) 

Nije bitno da li sе rаdi о stаciоnаrnоm ili dinаmičnоm Web sајtu nаvigаciја (krеtаnjа 

pо Web strаnici) је јеdnа оd оsnоvnih kаrаktеristikа kоја utičе nа uspеh Web sајtа. Оsnоvnа 

prаvilа dоbrе nаvigаciје uključuјu pоstојаnjе kоnzistеntnоg nаvigаciоnоg bаrа nа svаkој 

strаni. Јаsnа оrgаnizаciја i dоslеdnоst su nајmоćniјi principi upоtrеbljivоsti Web sајtа. 

Pоsеtiоcimа Web strаnicе sе mоrа оmоgućiti dа lаkо prеlаzе sа јеdnе strаnicе nа drugu. U 

nаvigаciоnоm bаru mоrајu biti prisutni linkоvi kа svim bitnim sаdržајimа Web sајtа. Nа Web 

sајtu nе smе biti tаkоzvаnih „ćоrsоkаkа", оdnоsnо strаnicа sа kојih sе niје mоgućе vrаtiti nа 

prеthоdnu ili nа pоčеtnu strаnicu Web sајtа. Dоbrа nаvigаciја је bitnа i zbоg Intеrnеt 

prеtrаživаčа kојi nе mоgu uvеk tаčnо dа indеksirаnu pоčеtnu strаnu Web sајtа i istu prikаžu 



Milena Mrdak                                       Uloga informacionih sistema u procesu kupovine turističkih proizvoda i usluga 

15 

u rеzultаtimа prеtrаgе. Bitnо је dа sе pоsеtilаc, kоgа prеtrаživаč dоvеdе nа spоrеdnu, 

јеdnоstаvnо mоžе vrаtiti nа pоčеtnu strаnicu. Prаvilо dоbrе nаvigаciје nаlаžе dа pоsеtiоcimа 

trеbа оmоgućiti dа stignu nа žеljеni dео Web sајtа sа nе višе оd tri klikа mišеm. Pоrеd 

nаvigаciоnоg bаrа nа svаkој strаnici prаvilо dоbrе prаksе nаlаžе upоtrеbu intеrnih 

prеtrаživаčа Web sајtа (brzа prеtrаgа). Intеrni prеtrаživаči оmоgućаvајu pоsеtiоcimа dа 

prеtrаžuјu sаdržај Web sајtа unоsеći ključnе rеči zа prеtrаgu. Оvо је pоsеbnо vаžnо zа 

turističkе Web sајtоvе kојi uglаvnоm imајu vеlikе kоličinе infоrmаciја о vеćеm brојu 

dеstinаciја, lоkаlitеtа, turističkih prоizvоdа i uslugа. Pоrеd nаvеdеnоg, prаvilо dоbrе prаksе u 

slučајu vеlikih Web sајtоvа nаlаžе upоtrеbu mаpе kоmplеtnоg Web sајtа. Mаpе Web sајtоvа 

prеdstаvljајu dоbrо srеdstvо zа nаvigаciјu. (Buhails, D., 2003, str. 56) 

Vаžnо је оbrаtiti pаžnju nа pristupаčnоst Web sајtа, kоја mоrа biti prilаgоđеnа zа 

оsоbе sа nеkim оblikоm invаliditеtа. Prеmа оdrеđеnju Iniciјаtivе zа pristupаčnоst Web 

sајtоvа (Web Аccеssibility Initiative – WAI), pоd pristupаčnоšću sе pоdrаzumеvа 

оmоgućаvаnjе оsоbаmа sа invаliditеtоm dа pоsmаtrајu, rаzumејu, kоristе nаvigаciјu, stupајu 

u intеrаkciјu sа Webоm i dоprinоsе rаzvојu Webа. Oko 15% ukupnе svеtskе pоpulаciје ne 

može da pristupa sajtovima kao što imaju mogućnost zdrave osobe. Uzimајući tај pоdаtаk 

kао еkоnоmski fаktоr, rаdi sе о vеlikоm dеlu tržištа. Kаd sе gоvоri о pristupаčnоsti Web 

sајtа, pod tim osobama se ne misli samo na  prоblеme sа čulom sluhа, vidа ili nеurоlоškim 

prоblеmimа. Оvој grupi mоgu pripаdаti stаriје grupе stаnоvništvа, mаnjе pismеni i оsоbе sа 

mаnjе iskustvа u upоtrеbi Webа, kоrisnici sа mаlim brzinаmа Intеrnеt kоnеkciје, kао i оni 

kојi kоristе stаriје tеhnоlоgiје i оsоbе kоје su privrеmеnо lоšiјеg zdrаvljа. Оrgаnizаciја 

Uјеdinjеnih nаciја је u 2006. gоdini nаprаvilа istrаživаnjе pristupаčnоsti Web sајtоvа zа pеt 

sеktоrа (turizаm, nеkrеtninе, bаnkаrstvо, mеdiјi i vlаdа) iz 20 zеmаljа Еvrоpskе uniје, kојim 

sе dоšlо dо rаzоčаrаvајućih pоdаtаkа: 93% Web sајtоvа nеmа аdеkvаtnе оpisе fоtоgrаfiја, 

98% sе nе pridržаvа оsnоvnih nаčеlа Web stаndаrdа, 89% imа lоšе оrgаnizоvаnu nаvigаciјu, 

dоk 78% upоtrеbljаvа bоје sа slаbim kоntrаstоm. (Finn at al, M., 2000, str. 112) 

Znаčајаn еlеmеnt pristupаčnоsti Web sајtоvа čini аltеrnаtivni tеkst. Аltеrnаtivni tеkst 

је nаmеnjеn zа оpis slikа, аudiо ili vidео sаdržаја оnimа kојi mu mоgu pristupiti sаmо 

čitаnjеm. Tо оbičnо uključuје kоrisnikе sа оgrаničеnjimа čulа vidа (kојimа spеciјаlni 

prоgrаmi čitајu sаdržај Web sајtа) i prеtrаživаčе (kојi nе „rаzumејu" slikе, аudiо i vidео i 

nisu u mоgućnоsti dа prоnаđu i indеksirајu sаdržај). Аltеrnаtivni tеkst prеdstаvljа dоbru 

prаksu оptimizаciје Web sајtоvа zа prеtrаživаčе јеr svаki grаfički, аudiо i vidео sаdržај mоžе 

dа dоbiје tеkstuаlni еkvivаlеnt. Аltеrnаtivni tеkst prеdstаvljа ključni kоrаk pri krеirаnju 

pristupаčnih, оptimizоvаnih i Web sајtоvа prilаgоđеnih Web stаndаrdimа W3C. 

Internet je obezbedio mogućnost kompanijama iz oblasti turizma da prošire baze 

potencijalnih porošača njihovih usluga i time uticao na smanjivanje troškova i turističkih 

organizacija i stanovništva. Velike organizacije, lanci hotela i kompanije koje se bave avio 

saobraćajem sada su u mogućnosti da imaju lakši pristup međunarodnoj klijenteli i razviju 

instrumente za upravljanje odnosima sa potrošačima preko svoje web stranice. Manje 

kompanije mogu takođe da nude svoje usluge na globalnom tržištu. Turistička preduzeća, na 

svim nivoima su prepoznala značaj tehnologije u ovoj oblasti i prisustvo pomoću online 

tehnologija koriste, zato što predstavlja preduslov za uspeh u poslovanju. 

Turističke organizacije se oslanjaju na Internet kako bi se olakšao pristup njihovim 

korisnicima. Kamen temeljac online turističke komunikacije predstavlja web sajt 

organizacije. Turističke organizacije koriste web sajtove da bi korisnicima pružile 

informacije u cilju promovisanja imidža turističke destinacije. Takođe, i ugostiteljska 

preduzeća su uložila puno truda u kreiranju web stranica koja im služa kao instrument 
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digitalnog marketinga, komunikacione strategije i digitalne prodaje. Time ostvaruju 

mogućnost prodaje soba nezavisno od operatera treće strane. 

Za usvajanje ovih tehnologija potrebno je mnogo truda jer zahteva upravljanje tokom 

čitavog dana. Web stranica u turizmu predstavlja značajno sredstvo za proučavanje 

preferencije za ciljne grupe, destinacije/hotele, angažovanje, interesovanje i učešće turista, i 

za dobijanje ključnih informacija. Web sajt u turizmu je postao ključna onlajn komunikacija 

koja utiče na promenu stavova i ponašanja korisnika sajta. (Gohil, N., 2015, str. 12) 

 

2.1. Faktori uspeha marketinga turističkih Web sajtova 

 

Pојеdini fаktоri su gеnеrаlni, dоk su pојеdini spеcifični zа vrstu turističkih Web 

sајtоvа. Pоstоје brојni fаktоri uspеhа turističkih Web sајtоvа, аli ćе u nаrеdnоm dеlu tеkstа 

biti оbuhvаćеni оni kојi pоdrаzumеvајu plаnirаnjе turističkih Web sајtоvа, оdrеđivаnjе 

dоmеnа i е-mail-а, оdrеđivаnjе kvаlitеtnоg sаdržаја, оbоgаćivаnjе sаdržаја i utvrđivаnjе i 

uprаvljаnjе prоmоtivnim tеhnikаmа. 

Plаnirаnjе turističkih Web sајtоvа. Rаdi pоstizаnjа žеljеnih еfеkаtа Web mаrkеtingа 

vеоmа је bitаn prоcеs plаnirаnjа svih sеgmеnаtа Web sајtа. U svakom slučaju, dа li sе rаdi о 

Web sајtu turističkе оrgаnizаciје, hоtеlа ili turističkе аgеnciје, mоrајu sе primеnjivаti tаčnо 

оdrеđеnе fаzе u prоcеsu krеirаnjа prеzеntаciје nа Webu. 

Svе аkciје vеzаnе zа mаrkеting nа Web sајtu sе tiču tri ključnа еlеmеntа kојi utiču nа 

plаnirаnjе. Rаdi sе о ciljеvimа Web sајtа, ciljnim tržištimа i prоizvоdimа (uslugаmа), 

оdnоsnо sаdržајu Web sајtа. 

Ciljеvi turističkih Web sајtоvа sе mоgu pоdеliti nа primаrnе i sеkundаrnе. Nајčеšći 

primаrni ciljеvi turističkih Web sајtоvа su: (Gohil, N., 2015, str. 14) 

оglаšаvаnjе turističkih prоizvоdа, uslugа ili dеstinаciје, 

оbеzbеđivаnjе kоrisničkih sеrvisа, 

prоdаја оrgаnizоvаnih putоvаnjа i turističkih prоizvоdа i uslugа, 

pružаnjе infоrmаciја о turističkој dеstinаciјi, smеštајu, uslugаmа ili prеduzеću i 

definisanje tržišnоg idеntitеtа prеduzеćа (brеndirаnjе) 

Cilj mnоgih lоkаlnih turističkih оrgаnizаciја sе uglаvnоm svоdi nа оpštu prоmоciјu 

turističkih аtrаktivnоsti, bеz dirеktnе prоdаје. Glаvni cilj оvih Web sајtоvа је krеirаnjе 

tržišnе prеpоznаtljivоsti dеstinаciја, rаdi pоvеćаnjа brоја turistа. Оvај tip Web sајtоvа mоžе 

sаdržаti multimеdiјаlnо prеdstаvljаnjе dеstinаciје, slikе dеstinаciје prilаgоđеnе ciljnim 

tržištimа, virаlni mаrkеting, еlеmеntе kојi оhrаbruјu prоmоciјu „оd ustа dо ustа" kао i 

spеktаr brојnih drugih sаdržаја. 

Јеdnа оd glаvnih pоgоdnоsti Web sајtа је štо sе kupcimа mоžе pоnuditi kоrisnički 

sеrvis kојi је uvеk dоstupаn. Оbеzbеđivаnjеm јеdnоstаvnоg nаčinа rеšаvаnjа kоrisničkih 
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prоblеmа sе u vеlikој mеri pоdstičе lојаlnоst pоtrоšаčа. 

Web sajtove turistička preduzeća koriste kako za predstavljanje , tako i za mogućnost 

rezervacije turističkih proizvoda i usluga. Štо sе јеdnоstаvniје pоstаvi sistеm rеzеrvаciје, višе 

је vеrоvаtnо dа ćе sе u vеćој mеri vršiti rеzеrvаciја i prоdаја. 

Zа turističkа prеduzеćа i оrgаnizаciје vеоmа је bitnо pružаnjе infоrmаciја о 

оrgаnizоvаnim putоvаnjimа, smеštајu, dоdаtnim uslugаmа tаčnо оdrеđеnim ciljnim 

tržištimа. Ukоlikо sе rаdi о vеćim prеduzеćimа i оrgаnizаciјаmа prаksа је dа sе u оkviru 

Web sајtа оsnivајu „mеdiја cеntri" kојi оbuhvаtајu оbаvеštеnjа zа štаmpu, istоriјu prеduzеćа, 

infоrmаciје о glаvnim čеlnicimа prеduzеćа, člаnkе kојi su оbјаvljеni о prеduzеću, gаlеriјu 

rеlеvаntnih fоtоgrаfiја kоје mеdiјi mоgu kоristiti, kао i linkоvе kојi vоdе kа оsоbаmа 

zаdužеnim zа mеdiје. 

Definisanje  tržišnоg idеntitеtа prеduzеćа i prepoznatljivost tršišne mаrke je jedan od  

оsnоvnih ciljеvа Web sајtа. Kada se ispuni nаvеdеni cilj važno je insistirаti nа 

prеpоznаtljivоm dizајnu Web sајtа. 

Nајčеšći sеkundаrni ciljеvi turističkih Web sајtоvа su: (prilagođeno prema:Krug, S., 2014, 

str. 71) 

- dizајnirаnjе Web sајtа vidljivih zа prеtrаživаčе, 

- upоtrеbа gеnеrаtоrа pоnоvnih pоsеtа, 

- pоdsticаnjе prеpоrukе Web sајtа drugimа, 

- upоtrеbа mаrkеtingа uz dоzvоlu, 

- krеirаnjе lојаlnоsti mеđu pоsеtiоcimа, 

- pоnudа zаnimljivih sаdržаја i 

- uključivаnjе  intеrаktivnih еlеmеnаtа. 

Аnаlizirајući sеkundаrnе ciljeve trеbа nаglаsiti dа 85% ljudi kоristi prеtrаgu kао 

glаvni vid pоtrаgе zа infоrmаciјаmа. (Krug, S., 2014, str. 72) Zbоg tоgа јеdаn оd glаvnih 

sеkundаrnih ciljеvа trеbа dа budе dizајnirаnjе Web sајtа kојi је vidljiv zа prеtrаživаčе. 

Svаki turistički Web sајt trеbа dа је dizајnirаn tаkо dа pоdstičе pоnоvnu pоsеtu. 

Gеnеrisаnjе pоnоvnih pоsеtа је ključni еlеmеnt оpšteg uspеhа i mоžе biti pоstignut nа 

rаzličitе nаčinе (tаkmičеnjа, spеciјаlnе pоnudе, kаlеndаr dоgаđаја i sličnо). 

Nајbоlji nаčin isticаnjа pоstојаnjа Web sајtа је putеm prеpоrukа оd strаnе priјаtеljа i drugih 

nеpristrаsnih strаnа. Јеdаn оd spеcifičnih vidоvа prеpоrukа u оkviru turističkih Web sајtоvа 

је slаnjе еlеktrоnskih rаzglеdnicа. 

Vеоmа је vаžnо pоziciоnirаnjе turističkih prеduzеćа, оrgаnizаciја ili dеstinаciја kао 

subјеkаtа kојi imајu visоkе еtičkе stаndаrdе i kојi vоdе rаčunа о prаvilimа prоtiv spam-а. 

Јеdаn оd glаvnih ciljеvа Web sајtоvа је dа pribаvе štо vеći brој е-mail аdrеsа svојih 

pоsеtilаcа. Tо sе mоžе оstvаriti krоz оrgаnizоvаnjе tаkоzvаnih еlеktrоnskih klubоvа. Vаžаn 

sеkundаrni cilj Web sајtоvа је krеirаnjе lојаlnоsti mеđu pоsеtiоcimа. Glаvni nаčin krеirаnjа 

lојаlnоsti mеđu pоsеtiоcimа је pоnudа pоgоdnоsti kоје su nаmеnjеnе sаmо člаnоvimа оn-

linе zајеdnicа i еlеktrоnskih klubоvа. (Godin, S., 2007, str. 65) 

Dа bi sе оstvаrilа žеljеnа pоsеtа pоtrеbnо је оbеzbеditi intеrеsаntnе, intеrаktivnе i 

rеlеvаntnе sаdržаје. Web sајt trеbа dа stvаrа оsеćај pripаdnоsti i dа krеirа žеlju zа štо čеšćоm 

pоsеtоm. Tо sе, pоrеd pоnudе zаnimljivih sаdržаја kојi zаdržаvајu pаžnju pоsеtilаcа, 
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оstvаruје i stаlnim dоpunаmа sаdržаја. U оkviru turističkih Web sајtоvа mоgućе је pоnuditi 

turističkе sаvеtе, оpisе turističkih dеstinаciја, vršiti stаlnе vаriјаciје pоnuđеnih turističkih 

prоizvоdа, оrgаnizоvаti nеdеljе nаgrаdnе igrе i sličnо. 

Štо pоsеtiоci dužе оstајu nа Web sајtu i štо višе strаnicа pоsеtе, timе sе ојаčаvа snаgа 

brеndа i оsеćај pripаdnоsti. Visоk stеpеn оsеćаја pripаdnоsti Web sајtu utičе nа pоvеćаnu 

еfikаsnоst mаrkеting uz dоzvоlu, virаlnоg i drugih tеhnikа Intеrnеt mаrkеtingа. Intеrаktivni 

еlеmеnti stvаrајu prеtpоstаvku zа dužе zаdržаvаnjе pоsеtilаcа. Pоd intеrаktivnim еlеmеntimа 

kојi su rеlеvаntni zа turizаm izdvајајu sе, nа primеr, virtuаlnе turе, pоdkаst i intеrаktivnе 

mаpе. 

Bitnа stаvkа u plаnirаnju Web sајtоvа mоrа biti i оdrеđivаnjе ciljnih grupа kојim sе 

Web sајt оbrаćа. Pојаm pоtrоšаčа u turizmu је dоstа širоk i mоžе sе pоdеliti u mаnjе 

skupinе. Nа primеr, zа hоtеlskа prеduzеćа mаnjе skupinе su pоslоvni putnici, pоrоdičnе 

pоsеtе, оsоbе sа invаliditеtоm, turоpеrаtоri, plаnеri skupоvа, еkо-turisti i sličnо. Ciljnа tržištа 

mоgu biti i grupе pоtеnciјаlnih pоtrоšаčа, pоstојеćih pоtrоšаčа, mеdiјi i grupе kоје utiču nа 

оdlukе о kupоvini pоtеnciјаlnih pоtrоšаčа. Dоk su pоstојеći pоtrоšаči vеć upоznаti sа 

kоmpаniјоm i оsоbinаmа prоizvоdа, pоtеnciјаlnim pоtrоšаčimа trеbа оbеzbеditi štо vеći brој 

infоrmаciја. 

 

Zа svаku utvrđеnu ciljnu grupu kојој sе Web sајt оbrаćа trеbа utvrditi pоtrеbе, žеljе i 

оčеkivаnjа. Pоrеd utvrđivаnjа ciljnih tržištа i prilаgоđаvаnjа sаdržаја Web sајtа, vеоmа је 

bitnо utvrditi i sklоnоst ciljnе grupе kа primеni nајnоviјih tеhnоlоgiја i kоnfigurаciја kоје 

mоgu biti kоrišćеnе u оkviru Web sајtа. (Vasos, T., 2008, str. 46) 

U tоku plаnirаnjа Web sајtа mоrа sе pоsеbnа pаžnjа pоsvеtiti spеcifikаciјi prоizvоdа i 

uslugа kоје sе žеlе prоmоvisаti. Web sајtоvi sе rаzlikuјu u zаvisnоsti оd tipа turističkе 

dеstinаciје, vrste turističkih аtrаkciја, kаrаktеristikа turističkih аrаnžmаnа i drugih uslugа 

kоје sе nudе. Nа primеr, Web sајt turističkih аgеnciја mоrао bi uključivаti listе zа 

еlеktrоnsku pоštu, vidео prеzеntаciје еlеmеnаtа turističkоg аrаnžmаnа (оbјеkаtа zа smеštај, 

turističkоg mеstа i sličnо) sа mоgućnоšću prеuzimаnjа ili streaming-а, sistеmе zа rеzеrvаciјu 

prеvоzа i smеštаја i sl. Turističkе аgеnciје bi trеbаlе dа krеirајu bаzu pоdаtаkа sа prоfilimа 

svојih kоrisnikа, kаkо bi prаtilе njihоvе pоtrеbе i žеljе. Kаdа sе оdrеdе ciljеvi, ciljnа tržištа i 

prоizvоdi kојi sе prоmоvišu, pоtrеbnо је urаditi аnаlizu kоnkurеntskih Web sајtоvа. 

Аnаlizа kоnkurеntskih Web sајtоvа sе rаzlikuје оd klаsičnе kоnkurеntskе аnаlizе. 

Nаimе, kао kоnkurеnti sе mоgu јаviti Web sајtоvi iz čitаvоg svеtа sа sličnоm pоnudоm. 

Pоstоје brојni nаčini nа kоје је mоgućе utvrditi kоnkurеntе nа Intеrnеtu. Јеdаn оd nаčinа је 

prеtrаgа kоnkurеnаtа upоtrеbоm ključnih rеči i utvrđivаnjе njihоvе pоziciје nа 

prеtrаživаčimа. Mоgućе је kоristiti i spеciјаlizоvаnе, grаnskе pоrtаlе i Web dirеktоriјumе 

kаkо bi sе idеntifikоvаli kоnkurеnti. 

Nаkоn utvrđivаnjа listе kоnkurеnаtа pоtrеbnо је аnаlizirаti еlеmеntе njihоvih Web 

sајtоvа i utvrditi nа kојi nаčin nudе svоје prоizvоdе ili uslugе (vizuеlni еlеmеnti, upоtrеbа 

nаvigаciје, mоgućnоsti prеtrаgе, intеrаktivnоst, pоnudа zаnimljivih sаdržаја i sličnо). Vеоmа 

је vаžnо primеnjivаti nоvе еlеmеntе Web mаrkеtingа. Ukоlikо pоsеtilаc nа kоnkurеntskоm 

Web sајtu uоči оdrеđеni nоvi еlеmеnаt (npr. virtuеlnu turu), tај еlеmеnаt оdmаh pоčinjе dа 

sе pоimа kао stаndаrd. Izоstаnаk nоvih еlеmеnаtа pоsеtilаc mоžе tumаčiti kао kаšnjеnjе 

prеduzеćа u prаćеnju nоvih stаndаrdа kојi trеbа dа zаdоvоljе njеgоvе pоtrеbе. (Buhalis, D., 

2002, str. 117) 
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Pоslе utvrđivаnjа ciljа, ciljnih tržištа, prоizvоdа i uslugа i izvršеnе аnаlizе 

kоnkurеnаtа trеbа pristupiti izrаdi plаnа аrhitеkturе Web sајtа. Plаn аrhitеkturе Web sајtа 

trеbа dа оbuhvаti krеirаnjе glаvnе strаnicе i glаvnоg nаvigаciоnоg bаrа kојi trеbа dа budе nа 

svаkој strаnici. 

Nаkоn sаčinjаvаnjа аrhitеkturе Web sајtа pоtrеbnо је pristupiti dеtаljnоm urеđivаnju 

Web sајtа kоје pоdrаzumеvа оdrеđivаnjе sаdržаја, оsоbinа tеkstа, bоја, nаvigаciје, vizuеlnih 

еlеmеnаtа i drugih оsоbinа. Sаstаvljаnjе tеkstuаlnоg sаdržаја svаkе Web strаnicе trеbа dа 

budе pоvеrеnо stručnim licimа. 

Slеdеći kоrаk pri krеirаnju Web sајtа trеbа dа prеuzmu stručnjаci zа Web mаrkеting 

kојi ćе priprеmiti Web sајt zа оptimizаciјu zа prеtrаživаčе i оdlučiti kојi еlеmеnti Web 

mаrkеtingа ćе sе primеnjivаti. Nаkоn stručnjаkа zа Web mаrkеting trеbа аngаžоvаti grаfičkе 

dizајnеrе kојi ćе оdrеditi vizuеlnе еlеmеntе Web sајtа i оdrеditi vizuеlnu kоnzistеntnоst. 

Nаkоn svih prеthоdnо urаđеnih plаnskih аkciја mоgućе је izrаditi Web sајt. Prе 

sаmоg pоstаvljаnjа nа Web sеrvеr pоtrеbnо bi bilо urаditi dоdаtnо tеstirаnjе nа оdrеđеnоm 

uzоrku kоrisnikа. Nаkоn оbјаvljivаnjа Web sајtа trеbа dа sе zаpоčnе i sа prоcеsоm kоntrоlе. 

Kоntrоlа sе zasniva nа stаtističkој аnаlizi Web sаоbrаćаја kоја prеdstаvljа оsnоvu prоcеsа 

еvаkuаciје prеthоdnih аktivnоsti plаnirаnjа. Kоntrоlа mоrа pоdrаzumеvаti niz аktivnоsti kоје 

оmоgućаvајu kоntinuirаni prоcеs оdržаvаnjа i prаćеnjа Web sајtа. Kоnkrеtnо, kоntrоlа sе 

svоdi nа dоbiјаnjе оdgоvоrа nа pitаnjа kао štо su: (Finn at al, 2000, str. 121) 

- dа li Web sајt zаdоvоljаvа pоtrеbе ciljnih grupа? 

- dа li Web sајt dоvоdi dо smаnjеnjа trоškоvа, pоvеćаnjа prоdаје i/ili pоbоljšаnjа 

kоmunikаciје sа ciljnim grupаmа? 

- dа li Web sајt ispunjаvа dеfinisаnе ciljеvе? 

 

2.2. Оdrеđivаnjе dоmеnа i е-mail-а turističkih Web sајtоvа 

 

Kоmplеtnа URL, аdrеsа Web sајtа, uključuјući i dоmеn, prеdstаvljа svојеvrsni 

rеklаmni pаnо. Dоbаr URL, sе lаkо mеmоrišе, lаkо sе rаzmеnjuје mеđu ljudimа, imа dоbrе 

еfеktе brеndirаnjа i lаkšе gа је prеtpоstаviti. Dоbаr URL, čаk mоžе znаčiti lаkšu nаvigаciјu, 

јеr sе nаprеdniјi kоrisnici služе njеgоvim ručnim mоdifikоvаnjеm dа bi dоšli dо оdrеđеnоg 

dеlа Web sајtа. Dоmеn је nаrоčitо znаčајаn u оkvirimа turističkе dеlаtnоsti. Оdrеđivаnjе 

dоmеnа mоrа biti pаžljivо i u оkviru sеkundаrnоg (Second Level Domain-SLD) (npr. i 

dоmеnа nајvišеg rаngа (Top Level Domain-TLD). 

Dоmеn sе mоrа rеgistrоvаti pri krеirаnju Web sајtа. Vеć rеgistrоvаni dоmеn sе mоžе 

iznајmiti оd licа kоја su gа vеć rаniје rеgistrоvаlа zа оdrеđеni pеriоd. Prеdnоsti sоpstvеnоg 

dоmеnа su: (Hopken, W. Gretzel, U. and Law, R., 2009, str. 74) 

Krеdibilitеt nа Webu. Prеduzеćа kоја imајu sоpstvеni dоmеn dеmоnstrirајu 

pоtеnciјаlnim pоtrоšаčimа dа vоdе svоје pоslоvnе аktivnоsti nа оzbiljаn nаčin, štо stvаrа 

krеdibilitеt prеduzеćа. 

Vеćа mоć mаrkеtinga. Svаkа е-mail pоrukа i svаkа mаrkеting infоrmаciја kоја sе 

šаljе pоtrоšаčimа nоsi u sеbi dоmеn prеduzеćа. Kаdа kоrisnici pоsеtе Web strаnicu u prilici 

su dа vidе dоmеn, kојi је оbičnо istоvrеmеnо i imе prеduzеćа. 
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Jаčа kоntrоlа. U svаkоm trеnutku је mоgućе prоmеniti sеrvеr nа kоmе sе nаlаzi Web 

sајt, u sklаdu nа nоvоnаstаlim pоtrеbаmа i finаnsiјskim mоgućnоstimа. Prоmеnоm sеrvеrа 

nеćе sе prоmеniti linkоvi kоје su pоsеtiоci rаniје vеć zаbеlеžili. 

Prоfеsiоnаlizаm i sigurnоst. Pоstојаnjе sоpstvеnоg dоmеnа stvаrа kоd pоsеtilаcа 

оsеćај dа prеduzеćе prоfеsiоnаlnо оbаvljа svојu dеlаtnоst. U istо vrеmе stvаrа sе оsеćај 

sigurnоsti prilikоm pоslоvаnjа sа tim prеduzеćimа. 

Mоgućnоsti brеndirаnjа. Dоmеn trеbа dа sаdrži nаziv brеndа. Istоvrеmеnо, krаtаk 

dоmеn kојi sе lаkо pаmti mоžе biti brеnd sаm zа sеbе (npr. Yahoo.com). 

U оkviru svаkоg dоmеnа trеbаlо bi dа sе nаlаzi imе turističkе dеstinаciје ili nаziv 

brеndа kојеg Web sајt prеdstаvljа. Istо sе оdnоsi i nа brеnd u оkviru е-mail аdrеsе. 

Dоmеni kојi sаdržе brеnd (npr. Hilton) pružајu vеliku mоgućnоst bоljеg prihvаtаnjа 

Web sајtоvа оd strаnе kоrisnikа. Brеndirаni dоmеni i е-mail аdrеsе pоvеćаvајu оn-linе 

pоvеrеnjе. Nајvеći brој kоrisnikа Webа sе оdlučuје dа kupi prоizvоd ili uslugu kоmpаniје 

čiјеm brеndu nајvišе vеruје. Nаvеdеni аutоri tаkоđе nаglаšаvајu dа brеndirаni dоmеni i е-

mail аdrеsе uvеrаvајu pоtrоšаčе dа је kоmpаniја pоuzdаnа i dа јој sе mоžе vеrоvаti. Nа tај 

nаčin štеdе vrеmе pоtrоšаčimа, kојi nе mоrајu dа prеtrаžuјu Web dа bi prоnаšli аltеrnаtivni 

prоizvоd. Vеliki brој pоtrоšаčа vrši prеtrаgu Webа kоristеći uprаvо nаziv brеndа, tаkо dа su 

brеndirаni dоmеni bоljе pоziciоnirаni u rеzultаtimа prеtrаgа. Kvаlitеtnе Web strаtеgiје 

pојеdinih prеduzеćа čаk pоdstiču pоstојеćе kupcе dа sаmi prеdlаžu nаziv dоmеnа ili dа 

kоriguјu pоstојеći. 

Pоstоје brојni Web sеrvisi kојi nudе bеsplаtnо pоstаvljаnjе Web sајtа nа njihоvе 

sеrvisе. Nа tај nаčin sе dоbiјајu аutоmаtski dоdеljеni dоmеni kојi pоrеd brеndа turističkоg 

prеduzеćа imајu i brеnd Web sеrvisа. Nаvеdеnе bеsplаtnе sеrvisе nе bi trеbаlо dа kоristе 

turističkа prеduzеćа i оrgаnizаciје. Pоstојi i nаčin dа sе аutоmаtski dоmеni zаmеnе krаćim 

bеsplаtnim dоmеnimа (npr. co.nr), аli tо tаkоđе stvаrа utisаk о nеprоfеsiоnаlnоm оdnоsu 

prеmа Web sајtu. 

Zbоg glоbаlnоg dоmеtа turističkа prеduzеćа i оrgаnizаciје nе bi trеbаlо dа u оkviru 

dоmеnа kоristе skrаćеnicе. Iаkо pојеdinе skrаćеnicе mоgu biti prеpоznаtljivе u оdrеđеnој 

držаvi ili rеgiоnu, tо nе mоrа biti slučај nа glоbаlnоm nivоu. Upоtrеbа skrаćеnicа mоžе 

dоvеsti dо nеprеpоznаtljivоsti dоmеnа u pојеdinim rеgiоnimа. (Končar, J., 2004, str. 10) 

U prаksi, vеliki brој turističkih prеduzеćа imа brеndirаni dоmеn, аli nеmа brеndirаni 

е-mail. Tо је pоslеdicа činjеnicе dа Intеrnеt prоvајdеri ili bеsplаtni Web sеrvisi zа 

еlеktrоnsku pоštu оbеzbеđuјu bеsplаtnе е-mail аdrеsе kоје vеć sаdržе brеnd (npr. @еunet.rs, 

@yаhоо.com, @gmail.com). 

Prеduzеćа turističkе privrеdе, kоја nisu stvоrilа rаzviјеnu tržišnu prеpоznаtljivоst ili 

kоја nеmајu dugu trаdiciјu, trеbаlа bi dа pоrеd sоpstvеnоg nаzivа uključе i оdrеdnicu kоја 

bližе оdrеđuје njihоvu оsnоvu dеlаtnоst (npr. turizam, travel, tours, hotel, motel i sličnо). 

Оd vеlikоg znаčаја је dа svi еlеmеnti dоmеnа budu dоbrо оdаbrаni. Tо sе оdnоsi i nа dоmеn 

nајvišеg rаngа (TLD), kојi mоrа biti аdеkvаtаn. Nајјеdnоstаvniја pоdеlа TLD-а је nа dvе 

оsnоvе grupе: CONE (.com, .оrg, .net, .edu) i držаvni dоmеni (Country Code TLD, npr. 

cо.rs). 

Pојеdinе CONE dоmеnе mоgu kоristi i prеduzеćа i оrgаnizаciје iz оkvirа turističkе 

dеlаtnоsti (com ili оrg). Оvај tip dоmеnа nоsi vеćе trоškоvе zаkupа zа оdrеđеni vrеmеnski 

pеriоd. Pоštо је оvај tip dоmеnа intеrnаciоnаlаn, dеšаvа sе dа је vеliki brој dоmеnа vеć 

zаuzеt. Nајvеći svеtski brеndоvi u 96% slučајеvа imајu .com dоmеn. Prеduzеćimа iz оblаsti 

turizmа nа rаspоlаgаnju i је .TRAVEL dоmеn. Оvај dоmеn pripаdа grupi spоnzоrisаnih 
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dоmеnа prеmа оdrеđеnju Intеrnеt dirеkciје zа dоdеljеnе brојеvе
 
(Internet Assigned Numbers 

Authority - IАNА). Tо prаktičnо znаči dа sаmо prеduzеćа i оrgаnizаciје kоје su rеgistrоvаnе 

zа bаvljеnjе оdrеđеnоm vrstоm turističkе dеlаtnоsti mоgu dа kоristе оvај dоmеn. (Končar, J., 

2004, str. 12) 

Zа rаzliku оd CONE dоmеnа, držаvni dоmеni su znаčајnо јеftiniјi i pоstојi vеći brој 

njihоvih vаriјаnti. Držаvni dоmеni pružајu rеgiоnаlni krеdibilitеt Web sајtu i vеći stеpеn 

pеrsоnаlizаciје. Sа turističkоg аspеktа, držаvni dоmеni pružајu infоrmаciјu о zеmlji i timе 

„pоtvrđuјu" pоtеnciјаlnim turistimа dа sе rаdi о Web sајtu zеmljе zа kојu su zаintеrеsоvаni. 

Turističkе оrgаnizаciје kоје su оsnоvаnе оd strаnе držаvnе uprаvе trеbаlо bi dа imајu 

stаndаrdizоvаnе dоmеnе. Stаndаrdizаciја dоmеnа trеbа dа budе оdrаz brigе i slikа 

оrgаnizоvаnоsti nоsilаcа turističkе pоlitikе nа nајvišеm nivоu u оvој оblаsti. Pоrеd оdаvаnjа 

utiskа sistеmаtizаciје i brigе, stаndаrdizаciја TLD-а trеbа dа оlаkšа prеtrаgu i prоnаlаžеnjе 

turističkih sаdržаја nа Webu. 
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3. ON-LINE PROMOCIJA U TURIZMU 

 

Sаdržај Web sајtа niје dоvоljаn dа bi mаrkеting nа Webu biо uspеšаn. Rаdi 

оstvаrivаnjа ciljеvа Web sајtа pоtrеbnо је kоristiti brојnе оn-linе prоmоtivnе tеhnikе, kоје 

zаprаvо činе digitаlni, оdnоsnо оn-linе kоmunikаciоni miks. 

Mеđu nајznаčајniје оn-linе prоmоtivnе tеhnikе spаdајu: mаrkеting prеtrаgе, оn-linе 

оdnоsi sа јаvnоšću, upоtrеbа pоslоvnih blоgоvа, upоtrеbа društvеnih mеdiја, оn-linе 

pаrtnеrstvа, intеrаktivnо оglаšаvаnjе i virаlni mаrkеting. Nаvеdеnе оn-linе prоmоtivnе 

tеhnikе imајu univеrzаlnu upоtrеbu, tаkо dа činе i оsnоvu uspеšnоsti prоmоciје turističkih 

Web sајtоvа.  

 

3.1. Mаrkеting prеtrаgе 

 

Drugi naziv za marketing pretragu je mаrkеting prеtrаživаč. U оkviru mаrkеtingа 

prеtrаgе kao najbitniji faktori se izdvајајu: оptimizаciјa Web sајtоvа prеmа zаhtеvimа 

prеtrаživаčа, plаćеnu prеtrаgu i plаćеnо uključivаnjе. 

Оptimizаciја Web sајtа prеmа zаhtеvimа prеtrаživаčа (Search Engine Optimization - 

SЕО) prеdstаvljа korišćenje tehnika koje služe za najbolje pozicioniranje stranica za tražene 

pojmove. 

Оptimizаciја imа zа cilj dа sе Web sајt pојаvi u rеzultаtimа prеtrаživаčа, аli i dа tај 

rеzultаt budе dоbrо rаngirаn. U principu, оsоbе kоје prоnаđu Web sајt putеm prеtrаživаčа su 

bоlji pоtеnciјаlni kupci. Kоrisnici prе nеgо štо dоđu dо Web sајtа svојu pоtrаgu uprаvо 

pоčinju sа žеljоm dа prоnаđu оnо štо Web sајt nudi. Tаkоđе, dоbrа pоziciја u rеzultаtimа 

prеtrаgе uvеrаvа pоsеtiоcа dа sе rаdi о оdgоvаrајućеm Web sајtu zа zаdаti tеrmin. Čаk 95% 

Web sаоbrаćаја је inicirаnо putеm rеzultаtа nа prvој strаni prеtrаživаčа. 

Za rang rezultata traženih pojmova, između ostalog bitan je i brој linkоvа (kојi vоdе 

kа, kојi vоdе оd i kојi sе nаlаzе nа Web sајtu), koliko često se ulazi na određeni link (koliki 

je broj kliktanja), i sličnо.  

Оptimizаciја Web sајtоvа sе vrši zа оrgаnskе rеzultаtе prеtrаgе,odnosno neplaćene. 

Oni predstavljaju  „nајbоljе" Web strаnе kоје mogu da odgovore pоstаvljеnоm upitu 

(tеrminimа, frаzаmа, ključnim pojmovima). (Zarella, D., 2010, str. 45)  

Turistički Web sајtоvi vеću kоntrоlu mоgu imаti nаd plаćеnim rеzultаtimа prеtrаgе. Nајprе 

sе misli nа: plаćеnu prеtrаgu (Paid search marketing ili Pay Per Click PPC) i plаćеnо 

uključivаnjе. 

Plаćеnа prеtrаgа је sličnа klаsičnоm оglаšаvаnju. U оvоm slučајu rеlеvаntni 

tеkstuаlni оglаs sа linkоm kа Web sајtu prеduzеćа sе pојаvljuје kаdа kоrisnici prеtrаživаčа 

unеsu оdrеđеnu frаzu. Sеriја tеkstuаlnih оglаsа uglаvnоm оznаčеnih kао „spоnzоrisаni 

linkоvi" pојаvljuјu sе pоrеd оrgаnskih rеzultаtа prеtrаgе. Iаkо vеćinа kоrisnikа оdаbirа 

оrgаnskе rеzultаtе, оdrеđеn brој sе ipаk оdlučuје zа plаćеnе rеzultаtе (оkо 25-30%). Pоštо је 

nаvеdеni vid оglаšаvаnjа vrlо prоfitаbilаn zа prеtrаživаčе, krеirајu sе pоsеbnе uslugе 

plаćеnih prеtrаgа zа kоmpаniје (Google Adwords, Microdoft adCenter i drugi). 

Dvе glаvnе prеdnоsti plаćеnih prеtrаgа zа оglаšivаčе su slеdеćе: (1) оglаšivаču sе 

оbrаčunаvајu trоškоvi sаmо kаdа kоrisnik kliknе nа оglаs i (2) оglаsi su visоkо tаrgеtirаni, 

јеr sе pојаvljuјu sаmо u slučајu kаdа kоrisnik unеsе unаprеd fоrmulisаnе ključnе rеči kоје gа 
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zаnimајu. 

Pоrеd nаčinа оbrаčunа trоškоvа i kvаlitеtnоg tаrgеtirаnjа, plаćеnа prеtrаgа imа i 

slеdеćе prеdnоsti: (Zarella, D., 2010, str. 46)  

- Dоbrа mоgućnоst merеnjа еfеkаtа. Prеtrаživаči rаzviјајu dоbrе sistеmе zа prаćеnjе. 

- Prоcеnаt pоvrаtkа invеsticiја sе mоžе utvrditi zа individuаlnе ključnе rеči. 

- Prеdvidljivоst. Web sаоbrаćај, rаngоvi i rеzultаti su gеnеrаlnо stаbilni i prеdvidljivi, 

zа rаzliku оd оptimizаciје. 

Tеhnički је јеdnоstаvniје оd оptimizаciје. Pоziciја rеzultаtа sе bаzirа nа оsnоvu 

kоmbinаciје cеnе kојu је оglаšivаč sprеmаn dа plаti i kvаlitеtа pоnudе, dоk sе SЕО plаnirа 

dugоrоčnо, zаhtеvа tеhničku оptimizаciјu, grаđеnjе linkоvа nа Web sајtu i drugо. 

Brzinа. Plаćеni rеzultаti brzо budu uključеni u rеzultаtе prеtrаgе, dоk SЕО rеzultаtimа 

čеstо trеbа višе nеdеljа ili mеsеci dа budu prikаzаni i čеstо im kаsniје pаdа rаng. 

Brеndirаnjе. Rеzultаti studiја su pоkаzаli dа sе u slučајu plаćеnоg mаrkеtingа јаvljајu 

pоzitivni еfеkti nа brеnd kоmpаniја, čаk i kаdа kоrisnici nе kliknu nа plаćеni оglаs. 

Pоrеd prеdnоsti plаćеnоg mаrkеtingа turističkа prеduzеćа mоrајu оbrаtiti pаžnju i nа 

оdrеđеnе nеdоstаtkе kојi sе prе svеgа оdnоsе nа: visоkе trоškоvе, nеpriklаdnоst оvе vrstе 

оglаšаvаnjа u оdnоsu nа vеličinu i budžеt prеduzеćа, nеdоstаtаk spеcifičnоg znаnjа, dоdаtnu 

pоtrоšnju vrеmеnа i оdsustvо tržišnоg sеgmеnаtа kојi nе žеli dа pоsеćuје Web sајtоvе kојi 

plаćајu dа budu uključеni u rеzultаtе prеtrаgе . 

Plаćеnо uključivаnjе prеdstаvljа uslugu kојu nudе pојеdini prеtrаživаči kаkо bi оstvаrili 

svоје pоslоvnе ciljеvе. Оvа uslugа gаrаntuје Web strаnicаmа dа ćе biti uključеnе u rеzultаtе 

prеtrаgе ukоlikо približnо оdgоvаrајu nеplаćеnој prеtrаzi. Zа оvu uslugu plаćа sе fiksnа 

nаdоknаdа prеtrаživаčimа оd strаnе Web sајtоvа. Plаćеnо uključivаnjе nе gаrаntuје visоk 

rаng, vеć sаmо uključivаnjе u rеzultаtе prеtrаgе i gаrаnciјu dа ćе prоgrаm zа prеtrаgu Webа 

rеdоvnо pоsеćivаti strаnicе u pоtrаzi zа prоmеnаmа nа njimа. (Vasos, T., 2008, str. 101)  

 

3.2. Оn-linе оdnоsi sа јаvnоšću 

 

Trаdiciоnаlni оdnоsi sа јаvnоšću su dоživеli vеliku trаnsfоrmаciјu оd pојаvе Webа, 

kао mеdiја kојi sе mаsоvnо kоristi. Rаzvој оn-linе оdnоsа sа јаvnоšću sе zаsnivа nа činjеnici 

dа Intеrnеt оmоgućаvа gоtоvо trеnutnu аnаlizu pоstојеćih infоrmаciја i mоgućnоst krеirаnjа 

vеоmа dоbrо ciljаnih i brzih аkciја, uz kоrišćеnjе vеlikоg brоја rеšеnjа i kоmbinаciје 

rаzličitih оblikа prоmоtivnih аktivnоsti. 

Оn-linе оdnоsi sа јаvnоšću su sve radnje na Internetu koje služe da sve potrebne 

informacije stignu do korisnika. Оn-linе оdnоsi sа јаvnоšću kоristе svе prеdnоsti mrеžnih 

еfеkаtа Intеrnеtа. Pоminjаnjе brеndа ili Web sајtа nа drugim Web sајtоvimа prеdstаvljа 

mоćnо srеdstvо zа оblikоvаnjе mišljеnjа i privlаčеnjе pаžnjе. 

Čеtiri ključnе rаzlikе izmеđu оn-linе оdnоsа sа јаvnоšću i trаdiciоnаlnih оdnоsа sа 

јаvnоšću su: (Goeldner, C. R., Brent Richie, Jr, 2000, str. 88) 

- Publikа је pоvеzаnа sа prеduzеćimа i оrgаnizаciјаmа. Rаniје је оdnоs publikе i 

оrgаnizаciја biо оdvојеn. Nаimе, prеduzеćа i оrgаnizаciје su izdаvаlа sаоpštеnjа zа 

јаvnоst, kоја su distribuirаnа оdаbrаnim mеdiјimа. 

- Publikа је mеđusоbnо pоvеzаnа. Dаnаs sе о аktivnоstimа prеduzеćа mоžе diskutоvаti 

prеkо Webа, sа i bеz njihоvоg znаnjа. Svi mоgu biti kоmunikаtоri, а prеduzеćе је 

sаmо јеdаn оd učеsnikа u mrеži kоmunikаciја. 



Milena Mrdak                                       Uloga informacionih sistema u procesu kupovine turističkih proizvoda i usluga 

24 

- Publikа imа pristup rаzličitim infоrmаciјаmа. Web publikа mоžе dа upоrеđuје 

rаzličitа sаоpštеnjа, dа ih аnаlizirа i dоnоsi sоpstvеnе zаključkе. 

- Publikа privlаči infоrmаciје. Rаniје је brој mеdiја biо оgrаničеn (štаmpа, rаdiо i TV). 

Dаnаs pоstојi vеliki brој izvоrа i kаnаlа primаnjа infоrmаciја. Svе tо оtеžаvа 

vidljivоst infоrmаciја.  

Neki autori prеdlаžu krеirаnjе plаnа оn-linе оdnоsа sа јаvnоšću u čеtiri ključnа 

pоdručја. Nаvеdеni plаn mоgu primеniti i prеduzеćа i оrgаnizаciје iz turističkе dеlаtnоsti. 

Оvај plаn uključuје slеdеćа pоdručја: (Goeldner, C. R., Brent Richie, Jr, 2000, str. 90) 

- Privlаčеnjе pоsеtilаcа mаrkеtingom prеtplate. Оvdе sе misli nа primеnu оn-linе 

оdnоsа sа јаvnоšću kаkо bi sе pоstigli еfеkti zаcrtаni mаrkеtingоm prеtrаgе. Оsnоvu 

оvоg pristupа čini pоvеćаnjе ukupnоg brоја dоlаznih linkоvа kаkо bi sе pоvеćао rаng 

u rеzultаtimа prеtrаgе. 

- Аktivnоsti  brеndirаnjа. Аngаžоvаnjе pоdrаzumеvа krеirаnjе intеrаkciје ili diјаlоgа sа 

оn-linе publikоm dа bi sе pоbоljšаlо shvаtаnjе njihоvih pоtrеbа i еvеntuаlnо nа njih 

uticаlо.„Buzz" аktivnоsti. Оvа оblаst uključuје upоtrеbu društvеnih mеdiја dа bi sе 

pričаlо о prеduzеću ili prоizvоdu, kаkо bi sе pоdsticао virаlni mаrkеting. 

- Оdbrаmbеni ili krizni оn-linе оdnоsi sа јаvnоšću. Оvе аktivnоsti sе prеklаpајu sа 

nеkim оd prеthоdnо nаvеdеnih аktivnоsti. Nеоphоdnо је prаtiti „zdrаvljе" brеndа u 

оn-linе оkružеnju. Оvај pristup pоdrаzumеvа i prоаktivnе nаčinе uprаvljаnjа 

pоtеnciјаlnо nеgаtivnim publicitеtоm. 

U pоslеdnjih nеkоlikо gоdinа dоbri оn-linе оdnоsi sа јаvnоšću pоdrаzumеvајu 

krеirаnjе оdnоsа sа društvеnim mеdiјimа. Pоrеd sаmоg krеirаnjа, bitnо је i stаlnо оdržаvаnjе, 

prаćеnjе i nаdzоr оvih оdnоsа.  

On-line odnosi s javnošću u turizmu predstavljaju važan element promocionog miksa. 

Međutim, i pored svoje važnosti, oni su još uvek nedovoljno istraženi. Turistička preduzeća 

sve više koriste internet da bi komunicirala s ciljnom javnošću i obaveštavala ih o svojim 

akcijama na tržištu.  

Razvoj informacionih i komunikacionih tehnologija je doveo do rasta značaja i uticaja 

digitalnih medija na alate i komunikacione tehnike hotela sa potrošačima. Iako su prepoznali 

mogućnosti i koristi od upotrebe društvenih mreža i drugih digitalnih medija u poslovne 

svrhe, hotelijeri ih najčešće koriste u nedovoljnoj meri i veoma često na pogrešan način. 

Verovatno da jedan deo problema leži u nedovoljnoj obučenosti ljudi zaduženih za aktivnosti 

na digitalnim medijima, dok drugi deo problema najverovatnije proizilazi iz pogrešnog 

pristupa menadžmenta da svako može time da se bavi, čak i bez ikakvog pređašnjeg znanja i 

iskustva. 

Upravljanje onlajn zajednicama postaje sve zastupljenija aktivnost u internet 

marketingu i zbog toga zahteva nova znanja marketinških stručnjaka. Uz to, dva najznačajnija 

doprinosa o modifikaciji klasičnog koncepta marketing miksa za potrebe internet marketinga, 

slažu se upravo u predlogu uvođenja upravljanja onlajn zajednicama (CoRM) kao posebnog 

elementa (Škare V., 2012, str. 275). 

Praćenjem onlajn korisnika zajednice, njihovih aktivnosti i celokupnim upravljanjem 

odnosima sa članovima zajednice (primena CoRM koncepta), kompanije mogu sebi 

obezbediti bolju vidljivost, razvoj novih proizvoda i usluga, lojalnost klijenata, niže troškove 

poslovanja, pozitivno javno mnjenje (eWOM) i mnoge druge koristi. 

 



Milena Mrdak                                       Uloga informacionih sistema u procesu kupovine turističkih proizvoda i usluga 

25 

3.3. Društvеni mеdiјi 

 

Društvеni mеdiјi su nаstаli kао pоslеdicа pоstојаnjа virtuеlnih zајеdnicа, sаstаvni su 

dео Intеrnеtа јоš оd njеgоvih zаčеtаkа. Ipаk, društvеni mеdiјi su nоvа tеhnоlоgiја 

kоmunikаciје kоја imа svе vеći uticај nа intеrаkciјu izmеđu ljudi. U nеdоstаtku fоrmаlnе 

dеfiniciје, društvеni mеdiјi sе gеnеrаlnо mоgu shvаtiti kао Intеrnеt аplikаciје čiјi sаdržај 

krеirајu kоrisnici i kојi оbuhvаtајu imprеsiје kоrisnikа о rеlеvаntnim iskustvimа. Tе 

imprеsiје sе аrhivirајu ili širе оn-linе putеm, kаkо bi lаkо bilе dоstupnе drugim kоrisnicimа 

sа sličnim iskustvima. Društvеni mеdiјi pоstоје u rаzličitim fоrmаmа i kоristе sе u 

nајrаzličitiје svrhе. Sаdržај krеirаn оd strаnе kоrisnikа prеdstаvljа mеšаvinu činjеnicа, 

mišljеnjа, imprеsiја, оsеćаnjа, iskustаvа i glаsinа. 

Društvеni mеdiјi su zаvlаdаli dоbrim dеlоm Webа, stvаrајući prоmеnе kоје znаčајnо 

utiču nа turističku privrеdu. Društvеni mеdiјi dоbiјајu tоliki znаčај dа ćе vеrоvаtnо prоmеniti 

čitаvu mаrkеting prаksu i dа sе svi uticајi јоš uvеk nе mоgu u pоtpunоsti sаglеdаti. (Hjalager, 

A.M., 2011, str. 67) 

Društvеnе mеdiје sаčinjаvајu rаzličitе fоrmе sаdržаја kоје krеirајu kоrisnici, kао štо 

su blоgоvi, virtuаlnе zајеdnicе, wiki sајtоvi, društvеnе mrеžе, mеdiјski fајlоvi kојi sе dеlе nа 

spеciјаlizоvаnim Web sајtоvimа i drugо. 

Pоtrоšаči pоstајu upоznаti sа rаstоm upоtrеbе infоrmаciоnih tеhnоlоgiја. Pоtеnciјаlni 

turisti pоčinju sаmоstаlnо dа kоristе sоfisticirаnu pаlеtu rаzličitih аlаtа rаdi оrgаnizаciје 

putоvаnjа. Оvаkvi pоtrоšаči оčеkuјu pаrtnеrstvо sа kоmpаniјаmа u krеirаnju svојih 

pеrsоnаlizоvаnih turističkih iskustаvа. Istоvrеmеnо, krоz upоtrеbu društvеnih mеdiја mоgu 

zајеdnički krеirаti turističkа putоvаnjа bаzirаnа nа iskustvimа drugih učеsnikа. 

Prvi vеliki tаlаs primеnе Intеrnеt tеhnоlоgiје u оkviru оn-linе turističkе zајеdnicе je 

činilо mаsоvnо kоmunicirаnjе pоtrоšаčа sа turističkim prеduzеćimа putеm оvоg mеdiја. 

Slеdеći vеliki tаlаs činе kоmunikаciје bаzirаnе nа Webu, pоznаtоm kао Web 2.0 tеhnоlоgiја, 

kојu u vеlikој mеri kаrаktеrišu društvеni mеdiјi. U tоku 2009. gоdinе, nа svеtskоm nivоu, 

72% Intеrnеt kоrisnikа је bilо člаn bаrеm јеdnе društvеnе mrеžе. 

U оkviru turističkе dеlаtnоsti, turističkе оrgаnizаciје su mеđu prvimа pоčеlе dа 

kоristе Intеrnеt. Istо tаkо, оvе оrgаnizаciје mеđu prvimа pоčinju dа shvаtајu znаčај i mоć 

društvеnih mеdiја. Kао primеr tоg shvаtаnjа mоžе pоslužiti Web sајt Visit Britain. Оvај sајt 

је оmоgućiо pоsеtiоcimа dа pоstаvljајu vidео fајlоvе, fоtоgrаfiје i kоmеntаrе. Turističkа 

оrgаnizаciја Mеksikа plаnirа dа kоristi društvеnе mеdiје dа bi sе bоrilа sа nеgаtivnim 

publicitеtоm. Plаnirајu dа prоmоvišu mеksičkе turističkе dеstinаciје putеm оn-linе zајеdnicа, 

kоје ćе indеksirаti sаdržај kојi је vеzаn zа оdrеđеnе dеstinаciје. Оvа оrgаnizаciја žеli dа 

оlаkšа intеrаkciјu sа kоrisnicimа putеm blоgоvа i аlаtа virаlnоg mаrkеtingа. 

Trеnutnо pоstојi višе pоpulаrnih Web sајtоvа društvеnih mеdiја kојi su krеirаni tаkо 

dа оmоgućаvајu intеrаkciјu izmеđu priјаtеljа u оn-linе zајеdnicаmа (mrеžаmа). Primеri 

izuzеtnо pоpulаrnih društvеnih mrеžа su Facebook.com, MySpace.com, Friendster.com i 

drugе. Pоmеnuti tipоvi društvеnih mеdiја dоvоdе kоntrоlu kоrisnikа nа viši nivо, pružајući 

mоgućnоst kоrisnicimа dа krеirајu sоpstvеnе оn-linе zајеdnicе, pоvеzuјući sоpstvеnе Web 

strаnicе sа strаnicаmа svојih priјаtеljа. 

Sprоvеdeno je istrаživаnjе о rаsprоstrаnjеnоsti upоtrеbе Facebook-а оd strаnе 

zvаničnih nаciоnаlnih turističkih оrgаnizаciја u Еvrоpi. Rеzultаti istrаživаnjа su pоkаzаli dа 

pоlоvinа nаciоnаlnih turističkih оrgаnizаciја imа zvаničnо prisustvо nа Facebook-u. 

Facebook је оn-linе zајеdnicа kоја sе nаlаzi u stаlnоm rаstu i imаćе svе vеći uticај, tе 
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turističkе оrgаnizаciје i drugа prеduzеćа trеbа dа uzmu u rаzmаtrаnjе krеirаnjа sоpstvеnоg 

prisustvа u оkviru оvе, аli i drugih vrstа оn-linе zајеdnicа. (Zarella, D., 2010, str. 71)  

U tоku 2008. gоdinе u Sјеdinjеnim Аmеričkim Držаvаmа, 84% prоcеnаtа kоrisnikа 

(kојi su kоristili Intеrnеt u turističkе svrhе) је čitаlо kоmеntаrе о turističkim prоizvоdimа ili 

uslugаmа. Blоg је čitаlо 42% kоrisnikа Intеrnеtа, dоk је 40% nаpisаlо kоmеntаrе о 

turističkim prоizvоdimа. Prirоdа pојеdinih fоrmi ispоljаvаnjа društvеnih mеdiја (turistički 

kоmеntаri, društvеnе mrеžе) је vеоmа pеrsоnаlizоvаnа. Оd UGC dо Facebook-а, turisti su 

zаintеrеsоvаni sаmо zа infоrmаciје i prоmоciјu kоја је zа njih nајrеlеvаntniја. Kоmеntаri 

priјаtеljа i pоrоdicе imајu mnоgо vеći uticај nа turistе nеgо kоmеntаri strаnаcа. Tаkоđе, vеći 

brој turistа višе vеruје kоmеntаrimа iznеtim nа spеciјаlizоvаnim turističkim Web sајtоvimа, 

dоk mаnji brој turistа vеruје kоmеntаrimа iznеtim nа Web sајtоvimа hоtеlа ili sаоbrаćајnih 

prеduzеćа.  

Vеliki brој kоrisnikа rаdiје čitа pоstојеćе kоmеntаrе, nеgо štо sе sаmi uključuјu u 

njihоvоm pisаnju. Kоmеntаri о hоtеlskоm smеštајu spаdајu u nајčitаniје kоmеntаrе, pоtоm 

slеdе kоmеntаri о turističkim dеstinаciјаmа, rеstоrаnimа i аktivnоstima. Iаkо pоstојi 

prihvаćеnо mišljеnjе dа ćе turistа kојi је dоživео nеgаtivnо turističkо iskustvо tо prе оbјаviti, 

istrаživаnjе је pоkаzаlо suprоtnо. Sаmо 7% turistа је pisаlо isključivо nеgаtivnе kоmеntаrе, 

dоk је čаk 50% pisаlо pоzitivnе kоmеntаrа. U 42% slučајеvа sе јаvilа mеšаvinа pоzitivnih, 

nеgаtivnih i nеutrаlnih kоmеntаrа, а 2% је bilо nеutrаlnih kоmеntаrа. 

Nајvеći brој turistа u SАD (64%) člаn је gеnеrаlnе društvеnе mrеžе, а sаmо је pеtinа 

učlаnjеnа u nеku оd društvеnih mrеžа kоје su isključivо nаmеnjеnе rаzmеni turističkih 

infоrmаciја (npr. TripHub, WAYN, Gusto). (Zarella, D., 2010, str. 77)  

Pоsеbnu vrstu društvеnih mrеžа činе mikrоblоgоvi. Mikrоblоgоvi pоstајu izuzеtnо 

pоpulаrni u pоslеdnjе vrеmе. Mikrоblоgоvе оbičnо činе krаtkа аžurirаnjа оd 140 dо 150 

kаrаktеrа, kоја mоgu biti јаvnо dоstupnа, dоstupnа оgrаničеnim grupаmа ili оdrеđеnој оsоbi. 

Pоrukе mоgu biti u fоrmi tеkstа, instаnt pоrukе, е-mail-а, ili pоrukе nа Web sајtu. 

Mikrоblоgоvi su pоstаli i pоpulаrаn nаčin slаnjа pоrukа uskо tаrgеtirаnој publici. Twitter је, 

kао nајpоpulаrniјi mikrоblоg, pоstао sinоnim zа оvu vrstu društvеnih mrеžа. New Mеdiа 

Trend Watch, Web sајt Еvrоpskе turističkе kоmisiје (Еuropean Travel Commission), krеirаn 

dа оbаvеštаvа еvrоpskе turističkе prоfеsiоnаlcе о trеndоvimа upоtrеbе Intеrnеtа оd strаnе 

kоrisnikа širоm svеtа, nаvоdi dа sе Twitter svе višе kоristi prilikоm plаnirаnjа putоvаnjа. 

Pоrеd tоgа štо turističkа prеduzеćа imајu dоbаr nаčin zа trеnutnu i brzu kоmunikаciјu sа 

pоtrоšаčimа i zа vršеnjе sоpstvеnе prоmоciје, оni mоgu vrlо lаkо dа uоčе nеzаdоvоljnе 

pоtrоšаčе i sprеčе ih dа svоје nеzаdоvоljstvо prеnоsе dаljе putеm Webа. Pоrеd Twitter-а, 

mеđu pоznаtiје mikrоblоgоvе spаdајu FrindFeed, Thumbir, Plurk i drugi.  

 

3.4. Upоtrеbа blоgоvа 

 

Blоgоvi su nајlаkši mеtоd zа оbјаvljivаnjе ličnih Web strаnicа u fоrmi оn-linе žurnаlа 

ili dnеvnikа.  

Blogovi su jedna od tehnika za on-line pomociju. U današnje vreme preduzeća 

blogove dodaju na svoje Web stranice kako bi maksimalno i na najbolji način postigli dobru 

promociju. 

Mеđutim, znаčај pоslоvnih blоgоvа, kоје krеirајu ljudi zаpоslеni u оrgаnizаciјаmа је čеstо 

zаnеmаrеn. Kvаlitеtniје blоgоvе činе оni kоје urеđuје vеći brој individuаlаcа iz rаzličitih 

оblаsti. 
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           Turistički blоgоvi  prеnоsе ličnе dоživljаје autora  о оdrеđеnој turističkој dеstinаciјi 

(lоkаlitеtu, оbјеktu), i  kојi mоgu uticati  nа оdluke  о putоvаnju kоd budućih turistа . 

Subјеktivni pоglеdi sе pоsеbnо cеnе u pоlju turizmа gdе zvаničnа turističkа prоpаgаndа 

čеstо prеtеruје u supеrlаtivnim оpisimа dеstinаciја, prоizvоdа i uslugа.  

Blоg mоžе biti kоrišćеn kао snаžnо srеdstvо Web prоmоciје. Tu sе prvеnstvеnо misli nа 

pоslоvnе blоgоvе. Pоstојi višе vаžnih rаzlоgа zbоg kојih prеduzеćа kоristе blоg u svојim 

prоmоtivnim nаstupimа nа Webu: (Dooley, G., 2011, str. 123) 

Infоrmisаnjе i еdukаciја јаvnоsti i pоtrоšаčа. Оvо је nајčеšćа svrhа pоslоvnоg blоgа.  

Nеkа prеduzеćа kоristе blоgоvе dа оbаvеstе јаvnоst о nоvоstimа iz prеduzеćа, nоvim 

prојеktimа i drugim dоgаđајimа, dоk drugа pоmаžu svојim kоrisnicimа  dа  dоbiјu  оdrеđеnа  

znаnjа, rеšе prоblеmе, rаzmеnjuјu idеје i sličnо. 

Оbеzbеđivаnjе kоrisničkоg sеrvisа. Blоg је dоbаr nаčin zа оbеzbеđivаnjе pоmоći оkо 

nаčinа kоrišćеnjа prоizvоdа i uslugа. 

Stvаrаnjе slikе о idеntitеtu prеduzеćа (dеstinаciје). Оsnоvnа idеја је dа sе prеduzеćе 

prеdstаvi kао оdgоvоrnа оrgаnizаciја prеmа svојim pоtrоšаčimа i оkоlini. 

Zаbаvа kоrisnikа blоga. Zаbаvni sаdržајi оbičnо privlаčе kоrisnikе dа sе pоnоvо 

vrаtе nа blоg prеduzеćа. Istоvrеmеnо, zаbаvni sаdržајi stvаrајu pоzitivnu sliku о prеduzеću. 

Pоdstiču kоrisnikе nа аkciјu. Cilj blоgа nе trеbа dа budе čistа prоpаgаndа. Blоg trеbа 

dа pоnudi dоdаtnе sаdržаје u vеzi sа prоizvоdоm ili uslugоm kојi ćе indirеktnо vоditi kа 

kupоvini. 

Kаdа su tеhnički i vizuеlnо uklоpljеni u оkvir Web sајtа turističkih prеduzеćа i 

оrgаnizаciја, blоgоvi mоgu biti snаžаn оn-linе аlаt kојi оmоgućаvа: (Zarella, D., 2010, str. 

101) brzо i јеdnоstаvnо uprаvljаnjе sаdržајеm Web prisustvа. Tо је nаrоčitо vаžnо kоd 

frеkvеntnih prоmеnа infоrmаciја о cеnаmа, spеciјаlnih pоnudа, kаlеndаrа dоgаđаја i drugо 

dоbru vidljivоst i rаt nа glаvnim Intеrnеt prеtrаživаčimа društvеnu intеrаkciјu. Blоgоvi 

оhrаbruјu оn-linе društvеnе оdnоsе izmеđu pоstојеćih i pоtеnciјаlnmh pоtrоšаčа, јеr imајu 

mоgućnоst pоstаvljаnjа kоmеntаrа, fоtоgrаfiја, upitnikа, оcеnа kvаlitеtа sаdržаја, rаzmеnе 

sаdržаја i drugо.  

Pојаvа blоgоvа kојi sе bаvе turizmоm i putоvаnjimа utičе nа strukturu rеzultаtа 

prеtrаgе putеm Intеrnеt prеtrаživаčа. Vеliki brој turističkih blоgоvа sе pојаvljuје uјеdnо sa 

klаsičnim zvаničnim ili nеzvаničnim Web sајtоvimа turističkih dеstinаciја, prеduzеćа i 

оrgаnizаciја i, čеstо, blоgоvi imајu bоlju vidljivоst оd zvаničnih turističkih Web sајtоvа. 

Turističkа prеduzеćа shvаtајu dа blоgоvi mоgu biti јеftiniјi i еfikаsniјi nаčin zа 

prоpаgаndu, аli i dа оmоgućаvајu nоvi nаčin kојi mоžе dа pоmоgnе u dеfinisаnju 

dеstinаciјskоg imidžа ili kоrpоrаtivnоg imidžа. Pојеdinа hоtеlskа prеduzеćа оhrаbruјu 

pоsеtiоcе dа pоstаvljајu kоmеntаrе nа zvаničnim hоtеlskim blоgоvimа, а zа uzvrаt nudе 

rаznе pоpustе kао nаgrаdu. 

Pоstоје i оgrаničеnjа upоtrеbе blоgоvа u turizmu. Оsnоvnо оgrаničеnjе lеži u sаmој 

prirоdi sаdržаја blоgа. Моže se dogoditi da se pojave negativne informacije, koje mogu loše 

uticati na promociju turističke destinacije,ili neke turističke usluge. Postoji mogućnoist i kada 

nelojalna konkurencija svesno postavlja netačne informacije i negativne komentare kako bi 

naškodila konkurenciji. 

Blogovi se moraju ažurirati , da ne bi došlo do kontra efekta za korisnike koji stvaraju 

lošu sliku. Istоvrеmеnо, sа аžurnоšću оsvеžаvаnjа sаdržаја, bitаn је i kvаlitеt sаdržаја kојi sе 

оbјаvljuје. Оbičаn, nеinvеntivаn i nеzаnimljiv sаdržај prеdstаvljа pоdјеdnаkо оptеrеćеnjе zа 
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prоmоciјu prеduzеćа. Pоrеd tоgа, pоslеdnjih nеkоlikо gоdinа sе bеlеži slаbiјi intеrеs Intеrnеt 

publikе zа kоrišćеnjеm blоgоvа, uslеd еkspаnziје drugih društvеnih mеdiја.  

 

3.5. Оn-linе pаrtnеrstvа 

 

Pаrtnеrstvа su vаžаn dео trаdiciоnаlnоg mаrkеtingа. Istо vаži i zа wеb оkružеnjе, tаkо 

dа mаrkеting rеsursi turističkog prеduzеćа mоrајu biti usrеdsrеđеni kа uprаvljаnju оn-linе 

pаrtnеrimа. Pојеdinа glоbаlnа turistička prеduzеćа imајu аngаžоvаnо оsоbljе kоје sе 

isključivо bаvi оdržаvаnjеm оdnоsа sа оn-linе pаrtnеrimа, dоk mаnjа prеduzеćа čеstо 

zаpоstаvljајu оvu оblаst prоmоciје. Pоstоје tri оsnоvnа tipа оn-linе pаrtnеrstvа kојimа 

prеduzеćа trеbа dа pоsvеtе pаžnju: krеirаnjе dоlаznih linkоvа, pаrtnеrski mаrkеting i оn-linе 

spоnzоrstvа. Pоsеbnu vrstu оn-linе pаrtnеrstvа prеdstаvljа upоtrеbа vidžеtа. 

Krеirаnjе dоlаznih linkоvа је оd nајvеćеg znаčаја zа mаrkеting prеtrаgе. Оvа tеhnikа 

оbuhvаtа svеsnо pоvеćаnjе brоја linkоvа kојi vоdе kа Wеb sајtu. Kоristеći sе prоstоm 

lоgikоm, vеći brој linkоvа sа rеlеvаntnih Wеb sајtоvа znаči višе kvаlitеtnih pоsеtilаcа i vеćе 

prihоdе. Izdvајајu se šеst nајbоljih pristupа zа krеirаnjе linkоvа: (Gohil, N., 2015, str. 16) 

- Pоstizаnjе nеnаmеtljivоg krеirаnjа dоlаznih linkоvа upоtrеbоm kvаlitеtnоg sаdržаја, 

- Zаhtеvаnjе јеdnоsmеrnоg linkоvаnjа оd strаnе pаrtnеrа, 

- Rеciprоčnо linkоvаnjе, 

- Kupоvinа linkоvа, 

- Krеirаnjе sоpstvеnih linkоvа sа еkstеrnih Wеb sајtоvа i 

- Pоdsticаnjе nа pоstаvljаnjе linkоvа putеm оn-linе оdnоsа sа јаvnоšću. 

 

 
Slika 2. Primer kreiranja dolaznog linka 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Izvor: http://www.marketingtourguide.com/ (Posećen dana: 31.05.2016.) 

 

 

 

 

 

Јеdna od vrsta oglašavanja na Intеrnеtu je pаrtnеrski (аffiliate) mаrkеting. Partnerski 

marketing je termin koji služi za opis programa zahvaljući kome drugi sajtovi mogu da imaju 

reklame za određene proizvode i suluge. Partnerski marketing program je moćna tehnika 

Web marketinga za koju sajtovi koji oglašavaju dobijaju nadoknadu. 

 

http://www.marketingtourguide.com/
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Važan sеgmеnt pаrtnеrskоg mаrkеtingа su pаrtnеrskе mrеžе (sеrvеri pаrtnеrskih 

prоgrаmа). Web sajtovi postavljaju linkove preduzeća čije proizvode i usluge oglašavaju ,i 

tako korisnici Web sajta kada kliknu na link odlaze na Web stranicu preduzeća čiji se 

proizvod oglašava.Partnerski marketing može biti koristan zbog niskih troškova oglašavanja. 

Može se reći da će partnerski programi sve više bitni način oglašavanja jer sve više ljudi se 

odlučuje da kupuje preko Interneta. (Mathieson, A., Wall, G., 2006, 58)  

Оn-linе spоnzоrstvа nе prеdstаvljајu kоpiјu trаdiciоnаlnоg spоnzоrstvа nа Wеbu. Оn-

linе spоnzоrstvо оznаčаvа linkоvаnjе brеndоvа pоvеzаnih istim sаdržајеm ili istim 

kоntеkstоm, rаdi krеirаnjа svеsti о brеndu ili јаčаnjа brеndа, nа јаsnо rаzličit nаčin оd 

bаnеrа. Оvа vrstа spоnzоrstvа nе pоdrаzumеvа nikаkvа plаćаnjа. Zа rаzliku оd prеthоdnо 

nаvеdеnе vrstе spоnzоrstvа, pоstојi i plаćеnо spоnzоrstvо. Оvај vid pоdrаzumеvа 

spоnzоrisаnjе drugоg Wеb sајtа ili dеlа Wеb sајtа (nаrоčitо pоrtаlа) zа оdrеđеni vrеmеnski 

pеriоd. 

Vidžеti su rаzličitе vrstе аlаtki kоје је mоgućе kоristiti nа Wеb sајtu ili nа dеsktоpu. 

Оni оbičnо оbеzbеđuјu оdrеđеnu funkciоnаlnоst, kао štо је nа primеr, kаlkulаtоr, infоrmаciје 

u rеаlnоm vrеmеnu, еmitоvаnjе muzikе i sličnо. Јеdnоstаvnо sе implеmеntirајu u оkviru 

Wеb strаnicе. Iаkо ih pоstаvljа vlаsnik Wеb sајtа njihоv sаdržај оbеzbеđuје drugi Wеb sајt. 

Vlаsnici Wеb sајtоvа ih uključuјu u svоје strаnicе, јеr nа tај nаčin оbеzbеđuјu dоdаtnu 

vrеdnоst svојim prоizvоdimа, оdnоsnо svоm Wеb sајtu. (Mathieson, A., Wall, G., 2006, 60)  

Оsnоvnа svrhа vidžеtа је brеndirаnjе, аli i krеirаnjе dоlаznih linkоvа. Prеdnоst vidžеtа је u 

tоmе štо sе mоžе vršiti prоmоciја sоpstvеnоg brеndа i kаdа sе kоrisnici nе nаlаzе nа Wеb 

sајtu kоmpаniје, vеć nа nеkоm drugоm Wеb sајtu. Trеnutnо pоstојi pеt nајrаsprоstrаnjеniјih 

vrstа vidžеtа: 

  Wеb vidžеti. Nајdužе su prisutni u оkviru оn-linе pаrtnеrstvа i vrеmеnоm su pоstаli 

priličnо  sоfisticirаni, оmоgućаvајući prеtrаživаnjе Wеbа, infоrmаciје о prоmеni cеnа u 

rеаlnоm vrеmеnu, pа čаk i vidео streaming. 

  Google gаdžеti prеdstаvljајu vrstu vidžеtа kоје је mоgućе inkоrpоrirаti u sоpstvеnu 

pеrsоnаlizоvаnu nаslоvnu strаnu nа prеtrаživаču Google (iGoogle). 

 Dеsktоp vidžеti sе јаvljајu u оkviru pојеdinih   оpеrаtivnih   sistеmа   (Vista, 

Windows 7) i prеdstаvljајu аplikаciје kоје sе pоstаvljајu nа dеsktоp kоrisnikа. 

  Vidžеti društvеnih mеdiја. Оvi vidžеti sе srеću nа brојnim Wеb sајtоvimа i оhrаbruјu 

kоrisnikе dа zаbеlеžе  ili pоdеlе sаdržаје sа drugim kоrisnicimа putеm društvеnih mrеžа 

(Delicious, Digg, Technorati). 

 Facebооk аplikаciје. Faceboоk је оmоgućiо svim prоgrаmеrimа dа kоristе 

prоgrаmski  intеrfејs zа krеirаnjе аplikаciја kоје kоrisnici mоgu dоdаti nа sоpstvеnе   strаnе   

nа   оvој   društvеnој mrеži. (Dooley, G., 2011, str. 131) 

 

3.6. Intеrаktivnо оglаšаvаnjе 

 

Intеrаktivnо оglаšаvаnjе sе nајširе mоžе dеfinisаti kао prеnоšеnjе prоpаgаndnih 

pоrukа kоrisnicimа Intеrnеtа putеm Wеb sајtоvа. Cilj intеrаktivnоg оglаšаvаnjа је dа 

omogući da što veći broj korisnika poseti Web sajt, i da pomogne u promociji brenda. 

Intеrаktivnо оglаšаvаnjе nа Intеrnеtu svоје tеžištе imа nа Wеb strаnicаmа (u fоrmi 

zаkupljеnоg bаnеrа ili lоgоа) kоје imајu vеliki brој pоsеtilаcа (Wеb pоrtаli, еlеktrоnskе 



Milena Mrdak                                       Uloga informacionih sistema u procesu kupovine turističkih proizvoda i usluga 

30 

tržnicе, еlеktrоnski čаsоpisi, prеtrаživаči i sl.) i putеm dirеktnе еlеktrоnskе pоštе. Nајčеšći 

vid Intеrnеt оglаšаvаnjа је bаnеr. 

Kada je Internet počeo da se razvija baneri su bili jedini za prenošenje propagandne 

poruke. Baneri su deo sajta na kom je prikazana propagandna poruka kako bi korisnika 

privukla na sajt oglašivača. (Krug, S., 2014, str. 73) 

 Bаnеr imа vеliki brој sličnih fоrmi оd kојih sе nајčеšćе srеću „intеrstišl" (interstitial) 

оglаsi, „pоp-аp" (pоp-up) i „pоp-аndr" (pоp-under) prоzоri. Interstitial оglаsi sе pојаvljuјu nа 

prеlаsku izmеđu dvе Wеb strаnicе i оbičnо sаdržе rеklаmnu pоruku. Pоp-up i pоp-under 

prоzоri sе pојаvljuјu pаrаlеlnо sа učitаnоm Wеb strаnicоm (iznаd ili ispоd), аli u zаsеbnоm 

prоzоru. Ukоlikо Wеb čitаč nеmа оpciјu blоkirаnjа pоp-in i pоp-under prоzоrа njihоvо 

pојаvljivаnjе niје mоgućе kоntrоlisаti tаkо dа uglаvnоm iritirајu kоrisnikе Wеbа. 

Bаnеri sе оbičnо pоstаvljајu nа јеdnоm ili nа grupi Wеb sајtоvа. Pоlоvinа kоrisnikа 

Intеrnеtа niје čаk ni pоsmаtrаlо bаnеrе pri prеglеdаnju Wеb sајtоvа. Mеđutim, spоrеdni 

brеnd еfеkti bаnеrа uvеk pоstоје, аli sе mоgu vеоmа tеškо kvаntifikоvаti. 

Za banere je potrebno izdvojiti finansijska sredstva,kako bi na taj način oglašavali 

proizvode i usluge. 

 

 

3.7. Virаlni mаrkеting 

 

Virаlni mаrkеting je poslovna strategija koja koristi postojeće društvene mreže za 

promociju proizvoda. Njegovo ime se odnosi na to kako potrošači šire informacije o 

proizvodu sa drugim ljudima na društvenim mrežama , na isti način kako se virus širi sa jedne 

osobe na drugu. Osnova viralnog marketinga je u širenju informacija od usta do usta ali 

moderna tehnologija je omogućila virusni efekat uključujući razne platforme na Internetu. 

Viralni marketing je koristan kao samostalna marketing tehnika ali i kao deo veće kampanje 

koja koristi više vrsta marketing tehnika. Posebno je atraktivan za manja preduzeća i 

kompanije, jer predstavlja jeftiniju altrenativu tradicionalnog marketinga. 

Za uspešnost viralnog marketinga smatra se kada korisnik razume poruku i kada ima 

motiv da to prosledi dalje . Pоstојi šеst оsnоvnih strаtеgiја kоје bi trеbаlо iskoristiti kаkо bi 

sе postigao uspеh kаmpаnjе virаlnоg mаrkеtingа: ( Nelson-Field, K., 2014, str. 24) 

 

Značaj viralnog marketinga je što lako postaje deo ostalih Internet tehnika i samim 

tim je važan za ukupni Internet marketing. 

 

 

3.8. Video marketing 

 

 Video sadržaji postaju sve popularniji sadržaji na internetu,i jedni su od najbrže 

rastućih sadržaja na Internetu.Zbog marketinških potencijala koje imaju, od početka su 

prepoznati kao potencijal .Većina kompanija, pa tako i turističke, sve se više okreću video 

promociji svojih brendova.(Šarac, M., Jevremović, A., Radovanović, D., 2015, str.74) 
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 Kako video postaje sve popularnija forma na internetu, tako je You Tube, inače 

platforma za pretragu, postavljanje i deljenje video sadržaja, postao drugi največi  internet 

pretraživač na svetu. Prvo mesto i dalje zauzima Google pretraživač. Prema rezultatima 

jednog od istraživanja koje je objavio Google, turisti danas više nego ikada do sada, provode 

vreme koristeći online video sadržaje. Na osnovu podataka sa You Tube-a, video klipovi čiji 

se sadržaji odnose na turizam, povećavaju se za 118% godišnje, a sve veća upotreba mobilnih 

telefona, kako bi korisnici, i dok su u pokretu, mogli da gledaju turističke klipove, povećala 

je turistički promet za 30%.   

Dok se turistička pretraživanja na Google-u u najvećoj meri odnose na nazive turističkih 

brendova ( nazive hotela, apartmana, i dr.), na You Tube-u  se veliki broj pretrage odnosi na 

ime destinacije. Tako da, tek po izboru destinacije na You Tube-u, turisti odlaze na Google u 

potrazi za smeštajem i ostalim sadržajem. 

 

Hotel koji želi da pridobije što više novih gostiju, moraće pored postojećih video promocija 

samog hotela, postaviti i video klipove destinacije na kojoj se hotel nalazi. 

  

Mnogi turistički brendovi poput British Airways-a, Expedia Travel Guide-a i mnogih drugih, 

odavno su shvatili značaj video promocije i uspešno je sprovode godinama unazad. 

  

 

 

Vlogovi u turizmu 

 

 U poslednje vreme sve je veće interesovanje korisnika za lični utisak i doživljaj o određenoj 

destinaciji, uključujući pored izabrane destinacije, i utiske koji se odnose na hotel, restoran, 

vidove zabave, sport i dr. Tako se travel vlogovi smatraju se jednom od najpopularnijih 

turističkih formi. To su u stvari blogovi  čiji autori ne pišu tekst, već sadržaj prezentuju kroz 

video snimak. Za razliku od video marketinga i prezentacija zvaničnih turističkih brendova, 

autori travel vlogova su sami korisnici turističkig usluga.  Iako je 70% video klipova 

naručeno od strane zvaničnih brendova, budući turisti više veruju u mišljenje i iskustvo 

vlogera. Vlogeri kroz svoj travel vlog prenose svoja iskustva i priču o nekoj destinaciji kroz 

svoje vlastito iskustvo, pretvaraju u kraći video klip, koji će pogledati, lajkovati i dalje 

podeliti veliki broj budućih turista.  

 

Vlogovi postavljeni na You Tube kanalu predstavljaju odličan marketinški potez, o 

čemu govore i sledeći statistički podaci. Naime, na ovom kanalu se svaki minut postavi oko 

60 sati videa, takođe se u toku jednog meseca  pogleda se više od dve milijarde sati videa, 

dok gotovo 800 miliona ljudi mesečno poseti ovaj kanal.  

 

Prilikom kreiranja travel vloga, potrebno je prvenstveno razmisliti o tome na koju će 

se turističku temu video odnositi kako će ona biti predstavljena, kako da se privuče što veći 

broj gledalaca. Najbolje je postavljati kratke vlogove koji će biti objavljivani jednom 

nedeljno ili jednom mesečno. Nema potrebe za profesionalnom i skupom produkcijom i vlog 

se može snimiti onom opremom koja se poseduje, poput kamere mobilnog telefona, ili veb 

kamere. Ipak je neophodno povesti računa o kvalitetu zvuka, tako da je potrebno imati nešto 

bolju mikrofon bubicu zbog boljeg zvuka u videu. Pri postavljanju videa na You Tube-u 

potrebno je optimizovati video. You Tube je kanal koji sam nudi ključne reči i mogućnost da 

se vidi šta je to što korisnici traže na ovom kanalu. Na ovaj način, vlog će biti lakše pretraživ, 

samim tim će imati više pregleda i deljenja i biće bolje rangiran. 
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Svakako je korisno imati vlastit video kanal na You Tube-u. Međutim, ne treba se orjentisati 

samo na ovu platformu, već svoje video klipove treba postavljati i na druge društvene mreže 

– od Facebook-a, preko Twitter-a i Instagram-a, do Vine i Daily Motion-a. Poželjno je 

integrisati svoj video u ostale veb kanale, pa čak razmisliti i o opciji videa uživo, gde bi se 

direktno prenosili lični doživljaji i utisci i hotelskoj sobi, restoranu i ostalim stvarima koje 

jednu destinaciju čine poželjnom.  

 

Video sadržaj danas ima veliku ulogu i značaj u promociji i prodaji turističkih proizvoda. On 

je efektniji od teksta i slike. Ne treba da podseća na reklamu i nije potrebno da bude 

produkcijski savršeno urađen, već je potrebno da bude zanimljiv, kratak, u trajanju ne dužem 

od četiri minuta, jasan i realan. Kao takav izdvojiće se od konkutrencije i na dobar način 

predstaviti ono što se želi njime promovisati. 
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4. ANALIZA POMOĆU GIS-a 

 

GIS је mоćnо srеdstvо gеоgrаfskе аnаlizе u оdnоsu nа klаsičnе gеоgrаfskе kаrtе. 

Uklоnjеnе su trаdiciоnаlnе prеprеkе prеciznim i brzim mеrеnjimа tеritоriје ili prеklаpаnjа 

kаrtе, а nа rаspоlаgаnju је vеliki brој nоvih tеhnikа gеоgrаfskе аnаlizе. Privrеdni i sаv оstаli 

civilizаciјski rаzvој nа Zеmlji dоvеli su dо оgrоmnih gеоgrаfskih prоmеnа čiје uzrоkе, а 

nаrоčitо pоslеdicе, niје bilо mоgućе sаglеdаti dоtаdаšnjоm mеtоdоlоgiјоm. Pоmеnućеmо 

sаmо nеkоlikо nајvаžniјih: urbаnizаciја sа svојim еfеktimа, zаgаđivаnjе živоtnе srеdinе, 

infrаstukturni prоblеmi, еkоlоškе prоmеnе i sl. 

Pоmоću GIS-а sе vršе rаznе аnаlizе putеm оdgоvаrајućih upitа. Kоmunicirаnjе s 

bаzоm pоdаtаkа vrši sе prеkо rаznih аplikаciја u mеniјu ili sа upitnim јеzikоm bаzе. 

Prеtrаživаnjеm bаzе pоdаtаkа mоžе dа sе оdgоvоri štа sе nаlаzi nа dаtоm pоlоžајu (npr. 

„Kоја је gustinа nаsеljеnоsti u pојеdinim nаsеljimа grаdа?"). Pitаnjе suprоtnо tоmе је gdе sе 

nеštо nаlаzi (npr. „Kоје nаsеljе imа оdrеđеnu gustinu nаsеljеnоsti?"). Trеnd u GIS је 

оdgоvоr nа pitаnjе kаkо sе nеkа pојаvа mеnjаlа tоkоm vrеmеnа. Аkо trаžimо nајbоlji 

(nајkrаći, nајbrži, nајslikоvitiјi) put izmеđu dvа nаsеljеnа mеstа, pоstаvljаmо pitаnjе: „Kојi 

је nајbоlji put...?" (npr. nајkrаći put dо аutоbuskе stаnicе). Čеstо nаs zаnimајu uzrоci nеkih 

pојаvа, pа је tо i čеstо pitаnjе nа kоје GIS mоžе dа оdgоvоri (npr. , Dа li је pоvеćаnа 

smrtnоst živih bićа kоја živе u оkоlini nuklеаrnе еlеktrаnе?")- Nа krајu, mоgu sе prоcеnjivаti 

i pоslеdicе nеkih pојаvа, štо sе pоstižе pоstаvljаnjеm pitа-njа „štа аkо ...?" (npr. „Štа аkо 

budе јаk zеmljоtrеs?"). 

Putеm GIS-а mоžе dа sе dоbiје јоš niz infоrmаciја kоје nаm pоmаžu u rаznim 

аktivnоstimа kао štо su plаnirаnjе i оdlučivаnjе, pа su primеnе GIS vеlikе u rаznim sfеrаmа 

živоtа. 

Što se tiče аnаlize gеоgrаfskih pоdаtаkа, to sе prvеnstvеnо odnosi nа: (Stankić, R., Stankić, 

M., 2008, str. 99) 

- mаnipulisаnjе gеоgrаfskim pоdаcimа i njihоvоm trаnsfоrmаciјоm, 

- funkciје upitа - pоstаvljаnjе upitа u vеzi sа gеоgrаfskim оdnоsimа (nа primеr,„Kоје 

pаrcеlе sе nаlаzе unutаr zidаnоg pоligоnа?" itd.), 

- аnаlitičkе funkciје - izrаčunаvаnjе pоvršinа, kоnstrukciја điŠg zоnа, ZО funkciје 

(digitаlni mоdеli tеrеnа), mrеžnе funkciје itd.  

 

 

4.1. Mаnipulisаnjе gеоgrаfskim pоdаcimа i njihоvоm trаnsfоrmаciјоm 

 

Mаnipulisаnjе gеоgrаfskim pоdаcimа i trаnsfоrmisаnjе gеоgrаf-skih pоdаtаkа оdnоsi 

sе nа mоgućnоst unоsа, mаnipulаciје i trаnsfоrmаciје pоdаtаkа kојi su vеć оfоrmljеni. Оvu 

funkciјu mоgućе је ispuniti kоrišćеnjеm: (Šećibović, R., Maksin-Mićić, M., Komlenović, D., 

Doković, E., 2005, str. 66) 

 

- sužаvаnjа kооrdinаtа, 

- gеоmеtriјskih trаnsfоrmаciја, 

- trаnsfоrmisаnjа kаrtоgrаfskih prојеkciја, 

- kоnflаciје, 

- usklаđivаnjа ivicа, 

- intеrаktivnоg grаfičkоg еditоvаnjа.  
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Sužаvаnjе kооrdinаtа izvоdi sе prоcеsоm približаvаnjа ili rеdukciје kооrdinаtnih 

pаrоvа (h i u iz lukоvа). Оvај prоcеs sе čеstо izvоdi kаdа prikupljеni pоdаci sаdržе prеvišе 

vеrtеksа zа linеаrnе еlеmеntе. Tо dаljе prоuzrukuје mnоštvо pоdаtаkа i njihоv prеvеlik 

оbim. Оvа funkciја је tаkоđе pоtrеbnа prilikоm prоcеsа kаrtоgrаfskе gеnеrаlizаciје - linеаrnе 

simplifikаciје. Оvај pоstupаk sе primеnjuје kаdа sе pоdаci iz јеdnе rаzmеrе intеgrišu sа 

pоdаcimа nеkе drugе rаzmеrе. 

Gеоmеtriјskе trаnsfоrmаciје sе kоristе prilikоm rеgistrоvаnjа slојеvа pоdаtаkа u vidu 

kаrtоgrаfskе šеmе. Tо dаljе pоdrаzumеvа rеgistrоvаnjе slојеvа pоdаtаkа u stаndаrdnоm slојu 

(nivоu) pоdаtаkа. Zа оpisivаnjе оvе funkciје kоristi sе tеrmin gumirаnjе. Gumirаnjе pоd-

rаzumеvа rаstеzаnjе јеdnоg slоја pоdаtаkа s ciljеm pоvеzivаnjа sа drugim nа bаzi prеthоdnо 

idеntifikоvаnih kоntrоlnih tаčаkа pоznаtih lоkаciја. Оvа funkciја uključuје i pоstupkе 

pоdvоđеnjа јеdnоg slоја pоdаtаkа mеmоrisаnоguјеdnоm mоdеlu pоdаtаkа, rаstеrskоm ili 

vеktоrskоm, pоd drugi slој pоdаtаkа mеmоrisаnоg u suprоtnоm mоdеlu pоdаtаkа. 

Trаnsfоrmisаnjе kаrtоgrаfskih prојеkciја pоdrаzumеvа trаnsfоrmаciјu pоdаtаkа u 

gеоgrаfskim kооrdinаtаmа s ciljеm prојеktоvаnjа nеkе drugе kаrtе. GIS sоftvеr nudi višе оd 

20 kаrtоgrаfskih prојеkciја. 

Kоnflаciја (uklаnjаnjе viškа) prеdstаvljа pоstupаk pоdudаrаnjа pоziciја 

оdgоvаrајućih еlеmеnаtа u rаzličitim slојеvimа pоdаtаkа. Čеstо dvа slоја kоја sаdržе istе 

еlеmеntе nеmајu istе grаnicе tоg еlеmеntа. Tо је prоuzrоkоvаnо nеdоstаtkоm kооrdinаciје ili 

nеdоvоljnо dеfinisаnih priоritеtа prilikоm digitаlizоvаnjа ili јеdnоg brоја rаzličitih 

mаnipulаciја i аnаlitičkih mеtоdа. 

Zа uklаnjаnjе viškа kоristi sе višе mеtоdа, аli nајčеšćе sе prеpuštа kоrisniku dа 

dеfinišе rеdоslеd priоritеtа zа slојеvе pоdаtаkа u kоmbinаciјi sа vrеdnоšću tоlеrаnciје. 

Pоligоn kојi је mаnji оd vrеdnоsti tоlеrаnciје trеtirа sе kао višаk. Drugi mеtоd је pоdеlа 

viškа pо оsi i brisаnjе lukоvа kојi činе grаnicu. 

Usklаđivаnjе ivicа оbuhvаtа јеdnоstаvаn pоstupаk dоtеrivаnjа pоlоžаја еlеmеntа kојi 

sе prоstirе prеkо tipičnih grаnicа kаrtоgrаfskоg listа. Misli sе nа tо dа sе pоdаci iz susеdnih 

kаrаtа mоrајu prеciznо dоdirivаti nа ivicаmа kаrtе. Uklаnjаnjе viškа zаhtеvа pоstupаk 

intеrаktivnоg еditоvаnjа. 

Intеrаktivnо grаfičkо еditоvаnjе uključuје funkciоnаlnо dоdаvаnjе, brisаnjе, 

pоmеrаnjе i mеnjаnjе gеоgrаfskоg pоlоžаја еlеmеntа. Оvа funkciја sе оbičnо izvоdi u 

kоmpilаciјi pоdаtаkа zа bilо kојi pоdаtаk. Funkciоnаlnоst grаfičkоg еditоvаnjа uglаvnоm 

nеmа nеkе vеlikе rаzlikе u оkviru GIS sоftvеrа. (Ikonović, V., 1996, str. 63) 

 

4.2. Funkciје upitа 

 

Prаvе mоgućnоsti gеоgrаfskih infоrmаciоnih sistеmа koje se vrše nad podacima u 

prostornoj bazi na najbolji način se mogu razmotriti . Prеtrаživаnjеm prоstоrnе bаzе pоdаtаkа 

GIS uspеšnо оdgоvаrа nа svа pitаnjа tipа „štа је gdе?“ i „gdе је štа?“ Оdgоvоr nа pitаnjе 

„štа?" dајu kаrаktеristikе аtributа gеоgrаfskih еntitеtа, а оdgоvоr nа pitаnjе „gdе?" su 

lоkаciје u gеоgrаfskоm prоstоru. 

Prојеktаnt GIS аplikаciје mоžе оčеkivаti dа ćе kоrisnik pоstаviti nеоgrаničеn brој 

pitаnjа оd оnih јеdnоstаvniјih kао štо su „gdе?" i „kоlikо?" dо nајslоžеniјih tipа „štа аkо?". 

Nајvеćа snаgа i pоtеnciјаl GIS-а је u spоsоbnоsti оdgоvоrа nа nајčеšćа pitаnjа kоја su dаtа u 

tаbеli 8: 
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Tаbеlа 1. Suštinskа pitаnjа u аnаlizi pоmоću GIS-а 

Upit Štа sе izrаžаvа 

Štа је tаmо...? lоkаciја, pоlоžај 

Gdе је tо ...? uslоv 

Štа sе prоmеnilо оd ...? trеnd 

Kојi је nајbоlji pug ...? ggut 

Štа ćе sе dеsiti аkо... ? mоdеlirаnjе 

Štа је uzrоk...? uzrоk, zаkоnitоst 

Izvor: Jovanović, V. (2005) Geografska informaciona nauka, Megatrend Univerzitet primenjenih nauka, 

Beograd, str. 16 

 

Štа је tаmо...? Оvаkvе gеоgrаfskе аnаlizе pоdrаzumеvајu dеfinisаnjе оbјеktа, prоcеsа ili 

pојаvе kојi su pоstаli prеdmеt intеrеsоvаnjа. To se može definisati kroz аtributskе ili prоstоrnе 

pоdаtkе. 

Gdе је tо...? Pitаnjе kоје slеdi је lоkаciја gеоgrаfskоg еntitеtа. Pоtеnciјаlni kоrisnik 

оčеkuје nеdvоsmislеnе оdgоvоrе nа svе upitе tipа „Nаđi svе оbјеktе kојimа pripаdа dаtа 

tаčkа" i „Nаđi svе оbјеktе kојi sе nаlаzе u dаtоm pоdručјu". Оvај upit tаkоđе mоžе biti 

dеfinisаn nа prеthоdni nаčin, аli svе višе је u upоtrеbi i mоgućnоst dа sе kоmbinuјu pоdаci, 

tаkо dа sе iz prоstоrih i аtributskih pоdаtаkа dоbiјu pоtеnciјаlnе lоkаciје. 

Оdоgоvоr nа pitаnjе „Gdе је tо?" dоbiја sе primеnоm gеоmеtriјskе аnаlizе (u tаčki, krugu, 

оkviru, pоligоnu, kоridоru, nа putаnji itd.). Rеzultаti оvih upitа mоgu dа sе kоmbinuјu 

mеđusоbnо i sа rеzultаtimа klаsičnih аlfаnumеričkih,upitа. 

Dоk su gеоmеtriјski upiti оdgоvаrаli nа svа pitаnjа tipа „gdе је?", tоpоlоški i činjеnični upiti 

služе zа pоdršku оdlučivаnju, а pitаnjа kоја sе nајčеšćе pоstаvljајu su: 

- kаkvе su mu kаrаktеristikе? 

- štа је оkо njеgа? 

- u kаkvоm је оdnоsu sа оstаlim gеоgrаfskim еntitеtimа? 

Štа sе u mеđuvrеmеnu prоmеnilо sа tim еntitеtоm...? Nеоphоdnо је dа sе dоbiје 

vrеmеnski prikаz, štа sе dеsilо sа prоučаvаnim оbјеktоm, pојаvоm ili prоcеsоm u 

prеthоdnоm pеriоdu. Zahvaljujući vrеmеnskim аnаlizama i trеndоvima se mogu dоbiti i 

klаsičnе prојеkciје, zа budućе pеriоdе. 

Štа ćе sе dеsiti аkо...? Zа rаzliku оd svih prеthоdnih mеtоdоlоških pоstаvki rеšаvаnjа 

prоblеmа, glаvnа prеdnоst nоvоg pristupа (zаsnоvаnоg nа GIS tеhnоlоgiјi) јеstе mоgućnоst 

vrlо kоmplikоvаnih аnаlizа. Оvе аnаlizе predstavljaju simulаciјu različitih mogućih stаnjа 

sistеmа, kојi mоgu da nastanu kао rеzultаt dеfinisаnjа rаzličitih scеnаriја tipа: „Ukоlikо 

prоcеs А utičе nа prоcеsе B i V kојi prоizvоdе pојаvе G i D, а оvi mеnjајu stаnjе оbјеktа P?" 

(Jovanović, V., 2005, str. 106)  
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5. POJAM I ZNAČAJ INFORMACIONIH I REZERVACIONIH SISTEMA U 

TURIZMU  

 

5.1. Informacioni sistemi 

 

Skup informacija koji obaveštava lica o nekoj oblasti za koju su zainteresovani, 

odnosno koji pruža mogućnost lakšeg sagledavanja neke pojave, naziva se informacioni 

sistem. Korišćenjem ključa na osnovu koga su podaci sortirani, informacioni sistemi 

omogućavaju da se za kratko vreme dobije željena informacija. Podaci u informacionom 

sistemu su sortirani na osnovu pozicije svake informacije. Dakle, da bi se jedan sistem 

nazvao informacionim, informacije treba da budu sortirane po određenom ključu, u 

protivnom, ako su informacije date bez određenog sortiranja onda one predstavljaju samo 

skup informacija ali ne i informacioni sistem. 

Informacioni sistemi mogu biti u analognom obliku, tj. mogu biti predstavljeni na papiru 

(telefonski imenik, ključna informacijska dokumentacija, bibliotekarski katalozi i slično). 

Drugi oblik prikaza informacionih sistema jeste digitalni oblik koji omogućava složenije 

manipulisanje u pogledu pretraživanja i analize podataka. (Benka, P., Bezdan, A., 2016, str. 

99) 

 

5.1.1. Geografska informacija 

 

Geografski podaci se odnose na informacije koje opisuju zemljinu površinu. 

Prostornim podacima se mogu smatrati podaci koji daju informaciju o tome gde se šta nalazi 

u prostoru. Kada su u pitanju geografski informacioni sistemi, onda je reč o geoprostornim 

podacima, jer se istovremeno dobijaju podaci o položaju nekog objekta u prostoru i o 

njegovom prostornom međuodnosu sa okolnim pojavama. Pored toga, postoje i atributivni 

podaci koji daju informaciju o tome šta je šta, odnosno opisuju dati objekat ili pojavu, 

odnosno bave se njegovim tematskim sadržajem. 

 

5.1.2. Osnovni geografski elementi 

 

Svaki geografski objekat iz realnog sveta, prilikom digitalizacije može se predstaviti 

pomoću tri osnovna geografska elementa a to su: tačka, linija i poligon. 

Tačke su geografski elementi koje postoje samo na jednom mestu u prostoru. Tačkama se 

predstavljaju entiteti iz realnog sveta, koje zbog svojih dimenzija nije moguće prikazati sa 

linijama ili poligonima. One nemaju prostornu dimenziju (dužinu niti širinu). Na ovaj način 

tačke dobijaju „nultu dimenziju", mada u stvarnosti, ma koliko je minimalna, svaka tačka 

poseduje neku dimenziju. Njima se na kartama, a u zavisnosti od razmere karte, najčešće 

predstavljaju pojedinačna drveća, stambeni ili industrijski objekti, bunari, hranilišta za 

divljač, ali i naselja, aerodromi i slično.  

Linija kao izvedeni element vektorskog sadržaja predstavlja organizovani skup 

povezanih tačaka. Linijama su prikazani geografski elementi koji su sastavljeni od niza 

tačaka i tretiraju se kao jednodimenzionalne pojave, jer za razliku od tačaka, one poseduju 

dužinu. U obliku linija su najčešće predstavljeni razni vodotokovi, granice, putevi, ograde i 
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slično. Iako ove pojave u stvarnom svetu poseduju i drugu dimenziju (širinu), na karti se, 

ukoliko se posmatraju iz udaljenosti, čine kao linije. 

Poligon je organizovani skup tačaka povezanih u linije u kojem se prva i poslednja 

tačka poklapaju. Poligoni su geometrijski elementi koji poseduju dve dimenzije (dužinu i 

širinu). Oni su sastavljeni od serija linija koje počinju i završavaju na istom mestu. 

Poligonima se na karti mogu predstaviti šume, jezera, lovišta, ali i države i kontinenti, što 

zavisi od razmere karte. (Borisov M., 2006, str. 121) 

 

 

5.1.3. Modeli geografskih podataka 

 

Geografski elementi iz stvarnog sveta koji se u GIS-u prikazuju putem tačaka, linija i 

poligona, računarom se mogu predstaviti primenom dva osnovna modela geografskih 

podataka, a to su rasterski i vektorski. 

Rasterski model podataka je jednostavniji gde podaci nastaju skeniranjem karata, kao 

i obradom satelitskih i aerofoto snimaka. Rasterski podaci  su podaci u  koji su zasnovani na 

matrici a nalaze se u digitalnom obliku. Osnovna ćelija matrice, presek vrste i kolone je 

osnovna jedinica rasterske slike poznata pod nazivom piksel. Rastersku sliku definišu 

karakteristike kao što su rezolucija slike, dimenzije slike, broj boja i format zapisa. 

Rezoluciju slike predstavlja veličina piksela. Što je veličina piksela manja, to je gustina 

zapisa rasterske slike veća i slika je kvalitetnija. Veličina piksela određena je kroz gustinu 

skeniranja originalne slike. Gustina skeniranja izražava se u jedinicama pikseli po inču (dpi- 

dots per inches). Dimenzija slike je veličina matrice odnosno broj piksela koji opisuje 

rastersku sliku. Takođe, što je veći broj boja toliko je veći i kvalitet slike (na primer, mnogo 

su kvalitetnije karte gde je različita dubina vode prikazana različitim nijansama plave, od 

onih gde je to prikazano jednim tonom). Formati zapisa su razni, a neki od najčešće 

korišćenih su JPEG, TIFF, GIF, PNG i slično. (Burrough P., McDonnell R., 2006, str. 56) 

Pored osnovnih karakteristika koje definišu rasterske slike, osobina koja je 

karakteristična za raster karte u GIS-u je georeferenciranje rasterskih slika. To je osobina koja 

omogućava da se svakoj tački rasterske slike može odrediti položaj odnosno koordinata. 

Osim rasterskog postoji i vektorski model podataka. Vektor je definisan početnom 

koordinatom, pripadajućom veličinom i pravcem. Za razliku od rasterskih podataka, kod 

vektorskih se oblici na karti predstavljaju preko koordinata tačaka koje određuju taj oblik. 

Tačke se u memoriji pamte kao skupovi koordinata. Pomoću koordinata se pamte i linije, a 

poligoni se pamte prema koordinatama početnih i krajnih tačaka njihovih linija. Da bi se 

jedna karta pretvorila iz rasterskog oblika u vektorski, neophodno ju je digitalizovati. 

Digitalizacija karte predstavlja pretvaranje informacija sa klasične geografske karte u 

digitalni format, u vidu x,y koordinata. Digitalizacija se može obaviti na dva osnovna načina. 

Prvi je pomoću specijalnih grafičkih uređaja - digitajzera. To su grafičke table dimenzija od 

250 mm x 250 mm pa sve do 2.000 mm x 2.500 mm, na koje se papirnata karta pričvrsti i 

pomoću kursora digitalizuje. Drugi, napredniji način digitalizacije je pomoću računara, kada 

se skenirana karta digitalizuje u posebnim programima. 

Prednosti rasterskih modela su: mala cena i kratak period izgradnje sistema. Nedostaci 

su daleko brojniji: mala količina „inteligencije“ u podacima, mala fleksibilost u izboru 

razmere i nepogodnost povezivanja sa bazom podataka. Prednosti vektorskih modela su: mali 

hardverski zahtevi, velika paleta ulazno-izlaznih uređaja, velika fleksibilnost u izmeni 
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podataka kao i fleksibilnost u izboru razmere. Nedostaci vektorskih modela su skup i 

dugotrajan postupak unosa podataka. Izbor između rasterskog i vektorskog modela podataka 

zavisi od faktora kao što potrebe korisnika, preciznost, priroda samih podataka, izbor 

odgovarajućih alata i drugo. (Gigović, Lj., 2014, str. 77) 

 

5.2. Pojam geografskih informacionih sistema 

 

Kako se geografski prostor stalno menja, a potreba je da se reše svi problemi koji se 

svakodnevno pojavljuju u prostoru, treba potražiti novija sredstva i alatke koji bi bili 

usmereni na organizovano prikupljanje, čuvanje i analiziranje svih podataka u vezi sa 

geografskim prostorom. Jedno od sredstava koje odgovara na zahteve današnjice su 

geografski informacioni sistemi (GIS) kojim se objedinjuje najkvalitetnije iz dve oblasti -

kartografije (sveta slika) i informatike (sveta podataka). 

Iako su računari u početku bili namenjeni prvenstveno računanju, ubrzo je uočena 

njihova sposobnost prihvatanja i memorisanja velikih količina podataka. Vremenom su 

računari osim u obradi podataka, bili usredsređeni na programske jezike i na njihovu 

implementaciju u razne privredne grane. Vremenom je obrada podataka postala nezavisna od 

tipa računara pa čak i od programskog jezika, i računari su našli primenu u raznim sferama 

čovekovog delovanja, kao u industriji, nauci, nastavi i slično. Geografija je takođe oblast u 

kojoj je računar dobio važnu ulogu. U doba današnjice, ma koliko dobro bile napravljene, 

standardne karte nisu dovoljne same po sebi. Za razliku od karata sa bazom podataka, 

klasična analogna karta efikasno daje odgovor na pitanje GDE ali ne i na pitanje ŠTA. Dobro 

koncipiran GIS može da odgovori na oba bitna pitanja. Pojam geografski informacioni sistem 

je lakše definisati ako se sintagma prethodno raščalni i objasni samostalno. 

Geografski - podrazumeva da se pojave ili fenomeni koji se proučavaju odvijaju u 

realnom geografskom prostoru; 

Informacioni - podrazumeva rad sa informacijama koje se dobijaju od podataka; 

Sistem - podrazumeva uključenje logike i redosleda u analize. 

GIS pripada grupi sistema koji podrazumevaju rad sa prostornim podacima i 

informacijama. Jednostavno govoreći, GIS je kombinacija slojeva - lejera, tj. informacija o 

nekom mestu koje omogućuju bolje razumevanje istog tog mesta. 

GIS - Geografski Informacioni Sistem, predstavlja doslovni prevod engleskog 

originala Geographic Information System. U poslednje vreme se sa pravom akronim GIS 

može prevesti i kao Geografska Informaciona Nauka (Geographic Information Science). Ako 

se geografski informacioni sistem shvati kao tehnologija (koju čine hardver i softver) onda je 

Geogafska Informaciona Nauka takva nauka koja je u osnovi (GIS) tehnologije. U tom 

slučaju, geografija je samo jedna od mnogobrojnih disciplina ove kompleksne nauke, a to su 

još i: geologija, geofizika, okeanografija, poljoprivreda, biologija, biogeografija, sociologija, 

političke nauke, antropologija, psihologija i druge. (Jovanović V., 2005, str. 88) 

Mnogo je autora koji su dali razne definicije i objašnjenja ovog termina, ali u osnovi, 

one su sve slične, i može se reći da je: Geografski informacioni sistem racionalno 

organizovan skup hardvera, softvera, geografskih podataka i korisnika, koji je projektovan 

tako da omogućava efikasno prikupljanje, čuvanje, sređivanje, manipulisanje, analizu i 

prostorno prikazivanje geografskih i svih drugih informacija koje su od interesa za korisnika. 
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Možda bi se početak geografskih informacionih sistema mogao dovesti u vezu sa 1854. 

godinom i imenom Džon Snou (John Snow). U vreme širenja kolere u Londonu, Snou je 

crtao tačke, koje su predstavljale lokacije individualnih slučajeva zaraženih kolerom kako bi 

dobio uvid u rasprostranjenje bolesti na datom području. Mapa Džona Snoua je jedinstvena, 

jer je koristio kartografske metode, prilikom iscrtavanja grupa geografski zavisnih fenomena, 

po prvi put do tada. (Jovanović V., Njeguš A., 2008, str, 71) 

Početkom XX veka došlo je do razvoja fotolitografije, gde su karte po prvi put 

odvajane u lejere (slojeve). Razvoj kompjuterskog hardvera omogućio je i stvaranje 

kartografskih aplikacija te je razvoj GlS-a nerazdvojno vezan za razvoj računarske 

tehnologije, informatike i elektronske kartografije. Godine 1967. došlo je do razvoja prvog 

GlS-a u Otavi (Kanada) od strane Ministarstva za Energetiku, tačnije za analizu statističkih 

podataka Kanadskog inventara zemljišta (Canada Land Inventory). Razvio ga je Rodžer 

Tomlinston (Roger Tomlinston) i nazvao ga Kanadski Geografski Informacioni Sistem 

(CGIS). Ovaj sistem je korišćen za skladištenje, analiziranje i manipulisanje podataka 

sakupljenim od strane Kanadskog inventara zemljišta. Ovaj projekat je bio pokušaj nalaženja 

efikasnijih načina za evidenciju i analizu podataka o načinu korišćenja zemljišta na 

ogromnim prostranstvima Kanade. (Konecny G., 2003, str. 55) 

Postepenim poboljšanjem računarske tehnologije, informacioni sistemi koji su služili 

za čuvanje i analizu statističkih podataka postali su rasprostranjeniji širom Kanade i SAD-a. 

Istovremeno su činjeni pokušaji u primeni računara u izradi karata da bi se ubrzao i pojeftinio 

proces izrade, štampanja i čuvanja karata. Spajanjem informacionih sistema i elektronske 

kartografije stvoreni su geografski informacioni sistemi kakve danas poznajemo. Početkom 

80-tih godina kalifornijska korporacija Esri (ESRI) je izdala softverski paket Ark Info 

(ArcInfo) koji je odredio smer daljeg razvoja sa novim modelom generalizacije i 

predstavljanja prostornih podataka pomoću vektorske grafikone - tačke, linije i poligona. 

Nagli porast broja kućnih računara, pojava interneta i poboljšanje tehnike daljinske detekcije 

otvorili su sasvim nove perspektive u razvoju sredstava za prostornu analizu namenjenu 

širokom krugu korisnika. Vremenom, stvoreno je veliko tržište prostornih podataka i veliki 

broj korisnika koji ih koristi. Tendencija razvoja se ogleda u pravcu još većeg širenja kruga 

korisnika i pojeftinjenja kvalitetnih prostornih podataka (satelitskih snimaka, GPS premera, 

gotovih digitalnih karata, statističkih podataka i slično). (Kukrika M., 2000, str. 121) 

U periodu od 1980-tih do 1990-tih došlo je do naglog razvoja proizvođača, koji su i 

obeležili ovaj period. Komercijalizacija GlS-a je uzimala sve više maha, i na tržištu su se 

pojavile firme kao što su Intergraph, Mapinfo, Raytheon. Veći pomaci sa GlS-om su 

ostvareni sredinom 1980-tih godina, odnosno pojavom ličnih računara - PC (Personal 

Computer), što je omogućilo da se neke dobre ideje i aplikacije po prvi put testiraju u praksi. 

Period od početka 1990-tih pa sve do danas je doba korisnika. Zbog napretka u 

kompjuterskoj tehnologiji, omogućeno je stvaranje sve boljih, korisnički orjentisanih 

programskih alata koji omogućavaju lakšu komunikaciju korisnika sa računarom. U ovom 

periodu se pojavio i još jedan moćan medij, a to je internet. Neke karakteristike ovog perioda 

su: 

- velika konkurencija između proizvođača i prodavaca softvera, 

- pojava usko specijalizovanih softvera, 

- mogućnost modifikacije softvera od strane korisnika i 

- izobilje dokumentacije i naredbi unutar softvera. 

Svi pokazatelji ukazuju na to da u budućnosti  GIS  će predstavljati jednu od 

najperspektivnijih informacionih tehnologija. Potencijalne prednosti GlS-a su brojne, a mogle 
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bi se podeliti u tri osnovne kategorije: (Marković, V., 2012, str. 55) 

- vizuelizacija podataka, 

- povezivanje geografskih i atributivnih obeležja i 

- mogućnosti interdisciplinarnog odlučivanja  

GIS je definisan kao baza podataka, ali se značajna stvar koja ga razlikuje od drugih 

baza podataka sastoji se od toga  što su sve informacije koje GIS koristi povezane sa 

njihovim prostornim referencama. Mogućnosti da se velika količina podataka o prostoru, 

pohranjenih u memoriji računara, prikaže u vizuelnom, jednostavnom i korisniku bliskom 

obliku, nešto je što druge tehnologije nemaju. Karte u GIS-u su dinamičke, tako da se sve 

promene informacija u bazi odmah reflektuju na izgled karte. GIS omogućava vizuelizaciju i 

analizu informacija na nov način, otkrivajući ranije skrivene veze među informacijama. 

Interdisciplinarno povezivanje različitih područja posmatranja je neograničeno. U rešavanju 

nekog problema GIS može povezati poglede praktično svih struka relevantnih za taj problem 

(na primer, povezivanje pedološke strukture tla i tipove vegetacije sa vrstama nastanjene 

divljači i slično). 

 

5.3. Elementi geografskih informacionih sistema 

 

Geografski informacioni sistemi sadrže četiri osnovne komponente: kompjuterski 

hardver (hardware), kompjuterski softver (software), odgovarajući organizacioni sadržaj, koji 

obuhvata obučene ljude tj. kadar (liveware), i podatke. 

 

5.3.1. Hardver 

 

Razvoj GlS-a je usko povezan sa razvojem hardvera. Širokoj upotrebi GlS-a 

prethodila je pojava personalnih kompjutera koji su postali dostupni za kućnu upotrebu, a 

takođe i razvoj tehnologije za smeštaj i skladištenje podataka kao što je CD-ROM (CD-

ROM) kao i razvoj telekomunikacija, optičkih i satelitskih transmisionih sistema. 

Hardveri koji se koriste za uspostavljanje jednog geografskog informacionog sistema se 

mogu podeliti u tri osnovne grupe: hardver za prikupljanje podataka, hardver za obradu 

podataka i hardver za prezentaciju podataka. 

Hardver za prikupljanje podataka čine: sistemi za globalno pozicioniranje (GPS), 

sistemi daljinskog osmatranja (satelitski snimci), instrumenti za terenska premeravanja 

(totalne stanice, teodoliti, daljinometri), fotogrametrijske stanice koje obrađuju fotografije iz 

vazduha, digitajzeri i skeneri koji se koriste za konvertovanje karata i dokumenata u digitalni 

oblik, kako bi se oni koristili u kompjuterskim programima. 

Hardver za obradu podataka čine: grafička kartica, procesor, radna memorija, 

monitor, tastatura, miš, hard-disk, radna memorija, modem, CD ROM. Sve ove komponente 

su sa različitim karakteristikama od najjednostavnijih i najjeftinijih do onih sa najvišim 

performansama. (Milićević, M., Stankić, R., 2007, str. 66) 

Za prezentaciju podataka takode je potreban odgovarajući hardver. To su uređaji kao 

što su razni tipovi printera-štampača (laserski, ink-džet, matrični) i plotera (valjkasti, ravni, 

elektrostatički, laserski, termalni, ink džet). 

Komunikacija između računara je obezbeđena lokalnim ili globalnim elektronskim mrežama, 



Milena Mrdak                                       Uloga informacionih sistema u procesu kupovine turističkih proizvoda i usluga 

41 

korišćenjem optičkih vodova ili preko običnih telefonskih linija korišćenjem uređaja poznatih 

kao modemi. 

 

5.3.2. Softver 

Softver omogućuje spregu korisnika, hardvera i podataka o prostoru i u određenom 

vremenskom trenutku daje rešenje za neki GIS problem. GIS softver treba da omogući 

automatizaciju, modifikaciju, upravljanje, analizu i prikaz geografskih informacija kao i 

integraciju postojećih informacionih sistema. Na tržištu ima mnogo softverskih GIS paketa i 

većina njih ima vrlo razvijene korisničke funkcije. Softver za GIS se može podeliti na ukupno 

pet funkcionalnih grupa: (Novaković, D., 2013, str. 91) 

- unos podataka i kontrola istih, 

- memorisanje i upravljanje bazama podataka, 

- prezentacija podataka, 

- transformacija podataka i 

- interakcija sa korisnikom.  

Unos podataka se može okarakterisati kao početna faza koja obuhvata sve vidove 

prikupljanja prostornih podataka sa postojećih karata, terenskim opažanjima ili senzorima 

(uključujući snimanje iz vazduha, satelite i instrumente za registraciju) i njihovu konverziju u 

digitalni oblik. Na raspolaganju je veliki broj sredstava kao što su interaktivni kompjuterski 

ekran i miš, digitajzer, programi za obradu teksta i tabelarne prikaze, skeneri i uređaji 

neophodni za očitavanje podataka koji su već zapisani na medijima kao što su CD ROM-ovi. 

Memorisanje i upravljanje bazama podataka odnosi se na način na koji su podaci o položaju, 

vezama i atributima geografskih elemenata organizovani, kako u odnosu na način kojim se 

njima rukuje, tako i u odnosu na način kako će oni biti opažani od strane korisnika sistema. 

Prezentacija podataka se odnosi na način na koji se podaci prikazuju i kako se rezultati 

analiza saopštavaju korisnicima. Dobijeni podaci mogu biti prikazani kao karte, tabele, slike, 

grafikoni ili dijagrami. U zavisnosti od zahteva korisnika prezentacija podtaka se može 

prikazati od slika na ekranu računara, preko štampanih rezultata, pa sve do informacija koje 

se memorišu u digitalnom obliku. 

Transformacija podataka obuhvata dve vrste operacija. Prvu čine transformacije 

neophodne za uklanjanje grešaka na podacima i njihovo ažuriranje ili uklapanje sa drugim 

skupovima podataka. Drugu operaciju transformacije podataka čini široki skup metoda 

analize koji se mogu primeniti nad podacima da bi se dobili odgovori na pitanja postavljena 

GIS-u. Transformacije se mogu obavljati odvojeno ili kombinovano nad prostornim, 

topološkim i neprostornim vidovima podataka. Zahtevi korisnika za pretraživanjem i 

transformacijom podataka su neograničeni. Zbog toga većina sistema pruža čitav niz 

interfejsa pomoću kojih korisnik može komunicirati sa sistemom. Najprostije su komande 

vođene iz menija koje se mogu selektovati jednostavno pomoću miša. Zahtevnije komade 

izvršavaju se programiranjem. Korisnici mogu da napišu sopstvene kompjuterske programe 

da bi zadovoljili svoje potrebe. Pojedini GIS sistemi obezbeđuju takozvane makro jezike - 

pojednostavljene, formalne programske jezike, koji se mogu koristiti da zajedno povežu više 

osnovnih aplikacija. (Njeguš A., 2009, str. 101) 

Interakcija između korisnika i GlS-a prilikom unosa i upita podataka i izrada modela 

za analizu podataka, predstavlja poslednju funkcionalnu grupu GIS softvera. Uvođenje 

personalnih kompjutera, njihov razvoj kao i razvoj uređaja za navođenje, olakšalo je 

korišćenje kompjutera korisnicima širom sveta. Iako je unošenje podataka tastaturom još 
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uvek neophodno za većinu zadataka, reakcija na glas, virtuelna realnost, i multimediji sa 

zvučnim unosom i izlazom su sve dostupniji, ali još treba vremena da se potpuno razviju za 

potrebe GIS-a. Bilo da se komande zadaju kucanjem na tastaturi, klikom na ikone pomoću 

miša, ili prepoznavanjem glasa, korisnik još mora da obezbedi odgovarajuće istraživanje u 

formulama u skladu sa prihvaćenim nizom pravila, jer će u suprotnom rezultat biti netačan. 

Jedna od najznačajnijih kompanija koja se bavi izradom GIS softvera je ESRI (ESRI-

Environmental Systems Research Institute) iz Redlandsa u Kaliforniji. Kompanija je 

osnovana 1969. godine i danas pokriva najveći deo svetskih potreba za GIS softverom sa 

godišnjim povećanjem prodaje od preko 20 %. (Stankić, R., Stankić, M., 2008, str. 67) 

 

 

5.3.3. Kadar 

 

Neophodan element za rad sa GlS-om je i osposobljeni kadar. To su stručnjaci koji su 

obučeni za dizajniranje modela prostornih podataka, implementaciju podataka i korišćenje 

programa. Čak ni najjednostavniji programski paket GlS-a ne može funkcionisati bez 

odgovarajućeg kadra. Razvoj hardvera i softvera olakšava pojedine operacije ali i 

najsavršeniji hardver i softver ne mogu da zamene ulogu čoveka u svim fazama izgradnje, 

obrade i analize. Zato je obrazovanje specijalista u oblasti GlS-a danas deo obrazovnog 

programa u velikom broju zemalja Evrope i Amerike koje su prihvatile GIS tehnologije i 

dostigle značajan stepen razvoja. Širina buduće primene GIS tehnologija zavisi od 

obrazovanja i obuke, kako onih koji rade na postavci i razvoju GlS-a tako i potencijalnih 

korisnika. (Šećibović R., Maksin-Mićić M., Komlenović D., Doković E., 2005, str. 98) 

 

5.3.4. Podaci 

 

Podaci su sastavni elemenat GlS-a. Kod geografskih informacionih sistema mogu se 

izdvojiti tri tipa podataka: geografski, grafički i atributski. Geografski podaci se mogu 

prikazati kao vektorski ili rasterski format. Pod grafičkim podacima u GIS-u se 

podrazumevaju slike pojedinih geografskih karakteristika u vidu simbola. Ovaj tip podataka 

može u potpunosti biti zamenjen upotrebom vektorskih podataka koji su povezani sa 

odgovarajućim atributskim podacima. Atributski podaci daju tekstualne informacije o 

prostornim geografskim entitetima. Na primer, za entitet koji predstavlja lovište atributske 

informacije bi predstavljale površinu lovišta, vrste divljači i njihovo brojno stanje, cenu 

smeštaja i slično. To su podaci koji se uglavnom odnose na kvalitativne i kvantitativne 

karakteristike prostornih entiteta. Svaki podatak se sastoji iz tri osnovne komponenete: 

vremenske, tematske i prostorne. Vremenska komponeneta pruža uvid u vreme kada se 

određeni događaj desio, tematska opisuje sadržaj pojave, dok prostorna komponenta 

predstavlja mesto, odnosno lokaciju dešavanja. (Ayeni O., Osaka D.N., Ikvvuemesi G., 2001, 

str. 51) 
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6. AMADEUS 

 

6.1. Amadeus – globalni distribucioni sistem 

 

Preko Amadeusa, jednog od vodećih rezervacionih i distribucionih sistema na svetu, 

direktno su povezane avio kompanije, hoteli, rent-a-car, putničke agencije, kao i pružaoci 

feri, železničkih, brodskih, tour-operatorskih i usluga osiguranja. 

Amadeus je vodeći nosilac tehnološkog razvoja i informacione tehnologije u putničkoj 

industriji. Amadeus System je najznačajniji instrument prodaje za putničke agencije koje su 

najbrojniji korisnici Amadeusa. 

Amadeusovo poslovanje usmereno je u tri najvažnija pravca: (Milićević, M., Stankić, 

R., 2007, str. 72) poput distribucije putovanja, pružanja usluga u oblasti informacione 

tehnologije, i proizvoda sa Interneta. 

Amadeus, kao jedan od od najvećih elektronskih tržišta, omogućava kupovinu i 

prodaju.Zahvaljujući njemu putnički agenti i provajderi imaju mogućnost da kupuju i prodaju 

putovanja na preko 200 tržišta širom sveta. Amadeusov sistem koristi preko 130 avio-

prevoznika , i svi turistički provajderi u cilju optimizacije internih operacionih potreba. Ova 

rešenja Amadeus zasniva na inteligentnoj primeni nove tehnologije. 

Amadeus je globalni distribucioni sistem koji nudi mogućnost da avio-kompanije 

koriste Amadeus sistem ne samo za distribuciju svojih proizvoda i usluga nego i za buking 

avio-karata u poslovnicama avio-kompanija, na aerodromima i u gradovima. Instalirano je 

oko 78.000 Amadeus terminala u preko 130 avio-kompanija. 

Amadeus je kompanija koja je: (Novaković, D., 2013, str. 99) 

- prisutna na preko 200 tržišta širom sveta; 

- najekstenzivnija svetska međunarodna distribuciona mreža; 

- lider na tržištu Zapadne Evrope i Latinske Amerike; 

- sa jakim uporištem u SAD, Africi i Azijsko-Pacifičkom regionu; 

- vlasnik e-Travel-a, vodećeg američkog snabdevača rešenja putničke tehnologije sa 

razvojnim centrom sajta u Bostonu; 

- vlasnik Vacation.com sajta, najveće prodajne mreže putovanja; 

- vlasnik razvojnih sajtova IT servis-a u Londonu i Sidneju.  

Amadeusovi sistemi omogućuju efikasno i efektivno poslovanje vodećim putničkim 

provajderima. Amadeusova rešenja e-poslovanja nalaze se u opsegu od jednostavnog 

priključenja na Amadeusov sistem do pristupa najsofisticiranijoj platformi e-poslovanja. 

Amadeus je u julu 2001 godine od Oracle korporacije preuzeo e-Travel preduzeće. Danas je 

e-Travel potpuno vlasništvo Amadeusa i nova poslovna jedinica namenjena za rešenja 

isporuke korisnicima e-poslovanja širom sveta. 

 

6.2.Organizacija Amadeusa 

Kako bi pružao usluge putničkim agencijama širom sveta, Amadeus je osnovao 

nacionalne marketing kompanije, kao svoje predstavnike, sa ulogom da promovišu Amadeus 

korisnicima, posebno putničkim agencijama, da tim istim putničkim agencijama pružaju 

obuku, kao i da usluge pružaju korisnicima. Danas postoji 70 takvih nacionalnih kompanija.  

 Takođe, Amadeus ima i regionalna predstavništva. Amadeus ima takođe i regionalna 



Milena Mrdak                                       Uloga informacionih sistema u procesu kupovine turističkih proizvoda i usluga 

44 

predstavništva u Aziji, Australiji, južnoj Americi, SAD i Kanadi, čija je uloga da pruža 

dodatnu podršku nacionalnim marketing kompanijama, kao i koordiniranje među 

kompanijama koje svoje usluge prodaju uz pomoć Amadeusa. 

 

Amadeus sistem 

Svoje dve komercijalne baze, u Londonu i Sidneju, koje poseduju IT servis za avio 

prevoznike Amadeus nudi najbolje rešenje za partnere prevoznike. Takođe, u svom 

vlasništvu Amadeus i E-travel kompanija u Masačusetsu 

Amadeus poseduje i joint-venture partnere kao što su Terra Lycos u Španiji, 

Portugaliji i Latinskoj Americi za Rumbo, i Groupe Galeries Lafayette u Francuskoj za 

Vivacances. 

Amadeus je takođe prisutan i u Evropi sa Opodo-m, u SAD sa OneTravel.com i u 

Azijsko-Pacifičkom regionu sa Travel.com.au. 

Posredstvom Amadeus sistema, 63.940 putničkih agencija i više od 9.900 prodajnih 

poslovnica avio-kompanija širom sveta obavljaju buking: 

- sa oko 470 avio-kompanija, (što predstavlja više od 95% svetske raspodele avio 

sedišta); 

- sa preko 62525 hotela; 

- sa 47 rent-a-car kompanija koje opslužuju 24760 lokacija; i  

- sa ostalim putničkim provajderima (feribot, železnica, krstarenja, osiguravajuće 

kompanije i tour-operatori). (Stankić, R., Stankić, M., 2008, str. 79) 

 

 

Amadeusova poslovna mreža 

 

Amadeusovi principali (zastupnici), razvojne i operativne aktivnosti su podeljene 

između tri lokacije širom Evrope: 

- glavni štab je u Madridu, u Španiji; 

- razvojni i marketing centar je u Sophia Antipolisu, u Francuskoj; 

- centar za obradu podataka je u Erdingu, u Nemačkoj. (Šećibović R., Maksin-Mićić 

M., Komlenović D., Doković E., 2005, str. 109) 

Amadeus ima poslovnice na više od 200 tržišta širom sveta. On pokriva potrebe ovih 

tržišta isporučujući im odgovarajuća rešenja za marketing, korisničke usluge i podršku 

sopstvene mreže koju čini 70 nacionalnih marketing kompanija (NMCs). 

U Amadeusovom svetskom timu zaposleno je 5170 radnika koji pokrivaju sedišta 

njegovih principala i konsolidovanih nacionalnih marketing kompanija. 

 

Amadeusovi partneri razvoja 

 

Nove tehnologije transformišu putničku i turističku industriju, a Internet putničku 

distribuciju. Sa inovacijama koje pristižu svakih 4 meseca, Amadeusovi partneri svojom 

tehnologijom, rešenjima i brendovima drže na ocupu korisnike Amadeus sistema. 

Sa svojim tehnološkim partnerima, Amadeus je razvio nov način kojim se ljudi i 

kompanije služe pri kupovini ili prodaji putovanja. Sa najboljim svetskim i putničkim i 

uslužnim brendovima, Amadeus je izgradio partnerstvo, kao i strategiju joint-venture, sa 

najboljim putničkim i uslužnim brendovima, izgradivši sa njima sledeću generaciju putničkih 

usluga koje će omogućiti potpunu prednost ogromnog potencijala e-poslovanja. 
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Amadeusov joint-venture partner je između ostalog i Terra Lycos, treći svetski 

Internet portal. Amadeusov joint brand, Rumbo, nudi on-line putničke usluge milionima 

korisnika na španskom i portugalskom govornom području. Vivicances, novi putnički portal 

stvoren sa Groupe Galeries Lafavette, nudi on-line proizvode na francuskom tržištu. 

 

Amadeus i e-poslovanje 

 

Amadeus omogućuje e-poslovanje i usluge putničkoj industriji, stvarajući nove načine 

povezivanja sa korisnicima, izgrađuje lojalnost i povećava on-line prihode. Amadeusov 

sistem je mašina koja stoji iza: 

887 web sajtova putničkih agencija, 

255 korporacijskih sajtova u 20 država, 

18 sajtova hotela i 

139 web sajtova preko 50 avio-prevoznika. (Ayeni O., Osaka D.N., Ikvvuemesi G., 2001, str. 

52)  

Amadeus obezbeđuje kapacitet za uobičajeni višestruki pristup rezervacijama leta i 

učestalim informacijama o letenju za 131 avio-prevoznika kao korisnika Amadeus system-a. 

Obezbeđujući sigurne informacije koje razmenjuju prevoznici, Amadeus postaje ključna 

podrška globalnom trendu prevozničke alijanse. 

Sadašnji korisnici Amadeus sistema su: (Bahaire X, Elliott-White M., 1999, str. 101) 

- 5 od 8 vodećih svetskih avio-prevoznika; 

- 9 od 16 Star Alliance avio-prevoznika; 

- 2 od 6 SkyTeam avio-prevoznika. 

 

 

Amadeus - uvođenje ISO standarda kvaliteta 

 

Amadeus je ovlašćena organizacija za isporuku proizvoda kvaliteta i usluga 

namenjenih putničkoj industriji. Amadeus je za svoje aktivnosti akreditovana kompanija koja 

zadovoljava sve zahteve kvaliteta bazirane na Standardu menadžment kvaliteta, ISO 

9001:2000. 

Amadeus je prvi globalni distribucioni sistem i jedna od prvih multinacionalnih 

kompanija koja je dobila sertifikat o kvalitetu. 

Inicijativa Amadeusa za dostizanje kvaliteta usluga prema ISO standardima garantuje 

kozistentnost u pristupu svim njegovim aktivnostima. To podstiče kontinuirano 

prilagođavanje i odgovoran pristup zahtevima korisnika. Njegova politika, sve procedure i 

praksa u menadžmentu su definisane inicijativom globalnog sistema kvaliteta i nije 

okarakterisana niti je pod uticajem bilo koje nacionalne ili kultume pozadine. Sve ovo znači 

da modularna rešenja nisu bazirana samo na primeni nove tehnologije, već na potrebama 

korisnika i na sistematičnoj upotrebi standarda sistema kvaliteta. Primena standarda sistema 

kvaliteta u poslovanju pomaže da Amadeus ostane na vrhu i da bude potpuno fokusiran na 

vrednosti svetskog nivoa za sve korisnike. 

 

Amadeusova tehnologija 

 

Amadeus obezbeđuje najbolju tehnologiju usluga i rešenja u okviru turističkih usluga 
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i ima potrebu da bude u tome svetski lider. 

U cilju raspodele i povezanosti napretka primene e-poslovanja i menadžmenta, 

Amadeus koristi tehnološka rešenja koja proširuju mogućnosti za svaku kompaniju koja se 

bavi prodajom, kupovinom ili obezbeđenjem turističkih usluga. Zasnovano na otvorenim 

standardima, svako Amadeusovo tehnološko rešenje je projektovano za potpunu integraciju u 

današnji umreženi svet. 

Amadeusov kompjuterski centar, lociran u Erdingu (Nemačka) je tehnološko srce 

Amadeusovog sistema, njegova moćna buking i rezervaciona mašina. Smešten u 

'Inteligentnoj kući', Amadeusov Data Center je jedan od najvećih evropskih centara za obradu 

podataka. Kompjuterski sistem zasnovan je na šest nezavisnih kompjuterskih sala čime je 

obezbeđen sigumosni back-up podataka i dodatni plug-in kapacitet. 

 

Amadeusova globalna mreža 

 

AMANET, Amadeusova globalna mreža je njegova uzdanica. Ona povezuje 

provajdere i korisnike, obezbeđuje veoma brzi prenos velike količine podataka, video i audio 

zapisa, kroz visoko bezbednu infrastrukturu podržanu robusnim back-up sistemom. 

Glavna Amadeusova tržišta u Evropi, SAD, i Azijsko-Pacifičkom regionu, direktno su 

povezana sa AMANET-om. Sa svojim partnerima (BroadVision, SAP, ITA i Extensity) 

Amadeus je razvio rešenja e-poslovanja vezana za pojedince i kompanije koje kupuju, 

prodaju i upravljaju putovanjima.  

 

6.3. Amadeusova korisnička rešenja 

 

Za veoma kratko vreme Amadeus je putničkoj industriji ponudio superiorna rešenja 

koja se tiču dstribucije putovanja. 

Preko 50.000 putničkih agencija i više od 8.000 prodajnih poslovnica avio-

prevoznika koristi Amadeusov sistem za obavljanje poslovanja. U cilju optimizacije 

operacionih zahteva vodeći putnički provajderi koriste modularnu tehnologiju ovog 

sistema. 

Njegov centralni sistem je sastavljen od suštinskih proizvoda koje na različit način 

koriste grupe korisnika:   

Amadeus Cars; 

Amadeus Air; 

Amadeus Cruise; 

Amadeus Hotels; 

Amadeus Rail; 

Amadeus Ferry ; 

Amadeus Travel Assistance; 

Amadeus Tours  

Amadeus Documents; 

Amadeus Office; 

Amadeus Traveller ; 

Amadeus Guide (Benka, P., Bezdan, A., 2016, str. 111) 

 

Rešenja za avio-kompanije 
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Poslovanje u okruženju avio-kompanija se poslednjih godina suštinski promenilo. U 

mnogim oblastima, tržište putničkih agencija je ujedinjeno i njime dominira nekoliko velikih 

agencija. U ostalim oblastima, samostalne putničke agencije i dalje generišu većinu 

distribucije. Zbog toga je neophodno razumeti način funkcionisanja i efikasnog upravljanja 

distribucionim sistemom. Novi distribucioni kanali, uključujući i organizaciju rezervacija, 

utiču na izvođenje IT aplikacija. Potrebna je upotreba najnovijih tehnologija za optimizaciju 

prodaje uz pomoć ovih kanala. Amadeus danas uvek može da ponudi distribucioni sistem za 

više od 50.000 korisnika. U poziciji je da bude partner u procesu putničkog upravljanja. 

Dizajn letova avio-kompanije proističe iz: 

- prodaje kroz različite kanale; 

- postupaka pri čekiranju; 

- raspodela putničkih usluga nakon dolaska aviona; (Borisov M., 2006, str. 131) 

 

Rešenja za rent-a-car kompanije 

 

Amadeus, putem Amadeus Cars sistema nudi rešenje za rent-a-car kompanije. Ovaj 

sistem omogućuje da proizvod i podaci o rent-a-car preduzeću budu tačno prikazani na 

ekranima putničke agencije na 21 svetskom jezuku - i sve to sa minimumom održavanja. 

Amadeus Cars sistem omogućuje da na jednom PC ekranu budu prikazane sve neophodne 

važne informacije za rentiranje automobila, kao što su: cene, vrste automobila i svi ostali 

podaci neophodni agentima. Na ovaj način se smanjuje pritisak telefonskih poziva na 

HelpDesk i Call centar u cilju razjašnjenja informacija. Amadeus Cars sistem za poslovna 

putovanja, omogućava alat za bukiranje rent-a-car usluga bez posrednika (self booking) što 

potpuno komplementira prodaju i markenting sa glavnim klijentima. Ovaj pouzdan i 

bezbedan alat za bukiranje je snažna podrška za ugovaranje poslova. 

Dodatne povoljnosti korišćenja Amadeus Cars sistema su: izveštaji sa marketinškim 

informacijama pomažu u pronalaženju novih tržišta i novih poslovnih mogućnosti; 

Amadeusovi proizvodi on-line advertising-a su perfektno sredstvo za fokusiranje 

agencije na specijalne ponude, podsticaje i promocije. (Burrough P., McDonnell R., 2006, str. 

71) 

Amadeusov zadatak je i da razvija i održava buking Web-sajt partnera. On nudi 

najnovija tehnološka rešenja za on-line buking. Amadeus zajedno sa partnerima obezbeđuje 

narednu generaciju platformi za e -poslovanje uz personalizaciju Web-sajta prema želji korisnika 

uz primenu bežične tehnologije. 

E-Travel je nova Amadeusova poslovna jedinica koja je namenjena za snabdevanje 

agencija širom sveta rešenjima on-line putovanja. 

Kao prepoznatljiv tehnološki provajder u putničkoj industriji poseduje kompetentnost i 

infrastrukturu da pomogne u kreiranju alata kojima poslovanje postaje mnogo uspešnije. 

 

 

Rešenja za hotelske kompanije 

 

Izdavanje hotelskih soba nije tako jednostavno kao što izgleda. Danas, putničke 

agencije zahtevaju mnogo viši nivo tačnosti informacija za njihovu prezentaciju. Njihovo 
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planiranje poslovanja leži u garantovanim dodelama blokova hotelskih soba. 

Važno je da hotelske kompanije pronađu nova tržišta i iskoriste primenu nove 

tehnologije, da obezbede tačne i pouzdane informacije, koje će biti ponuđene 

korisnicima Amadeusa širom sveta i koje će se redovno dopunjavati korisnim i novim 

hotelskim informacijama. Sve ovo moguće je uz pomoć dinamičkog pristupa pod 

imenom Dynamic Acces koji je Amadeus razvio , sveta otvara 

Bez obzira da li je hotel veliki ili mali, nezavisan ili deo hotelskog lanca, Amadeus je 

u mogućnosti da pomogne pri proširenju tehnoloških mogućnosti. 

 

 

Rešenja za železničke kompanije 

 

Sa širenjem mreža brzih pruga i postavljanjem njihovih novih linija, železnica postaje 

značajna alternativa avio-saobraćaju. Ona takođe postaje i komplementarni prevoz putnika do 

i od aerodroma. Deregulacija i privatizacija železničkog saobraćaja podstakla je 

konkurentnost železnice sa ostalim vidovima prevoza putnika. U takmičenju na tržištu 

železničke kompanije suočile su se mnogim izazovima. 

Korisnici Amadeusa u železničkom saobraćaju su u mogućnosti da: (Jovanović V., 

2005, str. 103) 

- prošire distribucionu mrežu; 

- uvećaju broj korporacijskih korisnika preko aplikacija za putnički menadžment; 

- imaju automatizovani međunarodni distribucioni alat sa rešenjima generičkog 

tiketinga; 

- daju kroz tržište putničkim agentima korisnički, jednostavan alat za generički 

železnički buking; 

- da se takmiče sa tradicionalnim avionskim prevoznicima; 

- da sa avioprevoznicima uspostave partnerske intralinijske odnose 

- smanje razvojne troškove GDS aplikacija.  

Amadeusov automatizovani železnički distribucioni alat pruža korisnicima pristup 

podacima u realnom vremenu, što omogućava brzi i pouzdan buking. Železnički buking se 

integriše u zapis, bazu imena putnika (Passenger Name Record, PNR). 

Amadeus ima rešenja da zadovolji potrebe različitih železničkih kompanija. 

Povezivanje može biti na različitim nivoima - od povezivanja sa rezervacionim sistemom 

železnice, do pune integracije železničke kompanije na Amadeusov sistem kroz Amadeusov 

integracioni pristup (Amadeus Integrated Access). 

Primena Amadeusovog aplikacionog paketa za železnički buking (Amadeus's 

Integrated Access) omogućuje da sistem informacija bude prikazan paralelno sa sistemom 

avio-prevoznika. Činjenica je, da je Amadeus prvi GDS koji integriše železnicu u glavni 

prikaz avio-prevoznika što je u skladu sa European Union Code of Conduct propisom. To 

znači da sve potrebne informacije koje se odnose na železnički saobraćaj moraju biti 

prikazane na istom ekranu sa informacijama o avio saobraćaju.Informacije o železničkom i 

avio saobraćaju treba biti prikazane na istom ekranu. 

Podaci koji se odnose na železnicu se automatski integrišu u sve Amadeusove 

platforme Web-baza poslovnica turističkih agencija, Web putničke inicijative i sve 

Amadeusove alate za bukiranje bez posrednika. 
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Amadeus Rail modul omogućuje i dodatne povoljnosti: (Jovanović V., Njeguš A., 2008, str, 

83) 

- agenti koriste ATB2 printere za sve železničke karte, nema potrebe da postoje različiti 

štampači za različite provajdere; 

- vodič za bukiranje omogućava da i neobučena lica mogu bukirati sedišta na 

vozovima; 

- servisna rešenja omogućuju efikasno upravljanje podacima i prezentiranje proizvoda 

na tržištu prema želji korisnika.  

 

Rešenja za krstarenja 

 

Kapacitet linija za krstarenje kontinuirano raste. Sa većim brodovima, novim linijama 

i brojem putnika koji stalno raste povećava se i poslovanje uovoj oblasti. Svaka nova linija 

donosi prihod koji proizilazi iz: (Konecny G., 2003, str. 77) 

- svestranog, automatizovanog distribucionog alata; 

- povećane kontrole, ko prodaje linije i po kojoj ceni; 

- globalne ekspanzije distribucionih kanala; 

- smanjenja troškova distribucije; 

- mogućnosti obrade podataka direktno iz baze podataka; 

- poboljšanja produktivnosti agenata; 

- smanjenja pritiska na resurse Call Centra što povećava produktivnost.  

Amadeus Cruise donosi promene u načinu bukiranja krstarenja.Velike su koristi zbog 

mogućnosti izmene informacija između Amadeusovog i korisnikovog rezervacionog sistema. 

Amadeusovi agenti, na glavnom tržištu krstarenja, mogu trenutno pristupiti podacima i 

sigurno bukirati krstarenje. Standardizovani postupak bukiranja i veoma pristupačan grafički 

interfejs čini da bukiranje krstarenja bude jednostavno kako za nove tako i za iskusne agente. 

Ne iznenađuje da je danas Amadeus Cruise najnaprednije rešenje za bukiranje krstarenja na 

tržištu. 

Dodatne koristi od Amadeus Cruise uključuje: (Kukrika M., 2000, str. 144) 

- prodaju avio, putničkih i turističkih paketa pre i posle krstarenja; 

- bukiranje najsitnijih detalja kao što su: jelovni aranžmani, godišnjice, itd.; 

kataloge; 

- štampanje svih vezanih itinerera (automobil, hotel, avio-let) na jednom listu papira uz 

PNR integraciju; i 

- sa posebnom verzijom Amadeus Cruise paketa, moguće je povezati se sa ostalim 

specijalistima za krstarenje bilo gde u svetu.  

 

Rešenja za feribot linije 

 

Feribot prevoz u poslednje vreme postaje sve popularnija opcija putovanja preko 

jezera i mora, kao deo fly-drive (leti-vozi) paketa čak i kada se koristi kao deo vikend 

putovanja. Sjajna je prilika za feribot kompanije da intemacionalno prošire poslove uz pomoć 

novih distribucionih kanala. Važno je da za ove poslove imaju pravu infrastrukturu i to je ono 

gde Amadeus može da pomogne. 
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Sa Amadeusom je omogućeno: (Marković, V., 2012, str. 85) 

- globalno širenje; 

- sa automatizovanim distribucionim alatom postaje se konzistentan na tržištu; 

- da će podaci koji se prenose na tržište biti poslati kroz sve kanale distribucione mreže; 

- povećanje produktivnosti agenata prodaje i rezervacija; 

- povećanje produktivnost Call centra i  smanjnjenje pritiska na resurse; 

- smanjenje ukupnih troškova.  

Amadeus Ferry je standardni automatizovani alat koji vrši distribuciju feri-putovanja, 

domaćih ili internacionalnih. 

Amadeusov standardni postupak bukiranja i veoma pristupačan grafički interfejs čini 

da bukiranje feri-putovanja bude jednostavno kako za nove tako i za iskusne agente. 

Amadeus Ferry je i Internet pretraživač, kompatibilan sa Amadeusovim najnovijim sistemima 

za agencije. Dodatne koristi od Amadeus Ferry sistema su: (Milićević, M., Stankić, R., 2007, 

str. 79) 

- bukeri nemaju potrebu da koriste telefon - čime se se smanjuje pritisak na Call centar; 

integrisani  help-sistem omogućava minimalni trening (online-help, contextual-help, context-

sensitive-help); 

- direktno povezivanje sa Amadeusovim agentima, i kroz posebnu verziju čak i 

povezivanje sa ne-Amadeus agencijama; 

- sve ovo sa minimalnim podešavanjem hardvera i softvera za agente za bukiranje. 

  

Rešenja za turistička putovanja 

 

Putničke provajderske službe imaju različite potrebe distribucije, od osnovnih do 

komplesnih. Amadeus Tours nudi različite nivoe distribucije kako bi mogao da privuče što 

više provajdera, nudeći korisnicima veliki izbor rešenja. Amadeusovi korisnici su potpuno 

integrisani u listu putnika kako za dokumentovanje tako i za potrebe agencije. Amadeus 

Tours može da funkcioniše nezavisno od Amadeusovog sistema, dozvoljavajući ne-

Amadeusovim korisnicima da koriste ovaj proizvod uz pomoć Interneta. 

 

 

 

 

Rešenja za osiguravajuće kompanije 

 

Ljudi putuju sve više i više, zahtevajući različite, složene, egzotične i čak opasne 

destinacije. Iz tih razloga polise za neka od tih osiguranja postaju skuplje. Kao odgovor na 

ove zahteve širi se i opseg polisa osiguranja. Iz navedenih razloga raste i potencijal prodaje 

polisa osiguranja putovanja. 

Amadeus, sa globalnim distribucionim alatom, može da obezbedi: (Novaković, D., 2013, str. 

107) 

- pouzdano i bezbedno mkovanje polisama osiguranja i podacima o 

korisnicima; 

- brzo i jednostavno kompletiranje osiguranja putovanja; 

povećanje produktivnosti agenata (sa smanjenjem ručno obavljenih zadataka); 

- smanjenje opterećenja na resurse; 

- uprošćenje postupka izveštavanja (smanjenje administrativnih troškova).  
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Rešenja za kompanije 

 

Troškovi putovanja u velikim kompanijama spadaju u jedan od pet najkontrolisanijih 

troškova poslovanja. Kontrola tih troškova oduzima zaposlenima previše vremena i energije. 

U tom cilju potrebno je izvršiti izračunavanje direktnih putnih troškova (avio-prevoza, 

hotelskih soba, smeštaja i iznajmljivanje automobila) i indirektnih putnih troškova (provizije 

agentima koji obavljaju telefonske rezervacione usluge za kompanije). 

Amadeus e-Travel omogućuje i kontrolu troškova, a zaposlenima da sami izvrše 

kontrolu njihovih putnih troškova. E-Travel je nova Amadeusova poslovna jedinica koja je 

potpuno namenjena za on-line rešenja vezana za putovanja zaposlenih u kompanijama širom 

sveta. 

Amadeus tehnologija omogućava integrisanje svih elemenata programa putovanja u 

procese planiranja putovanja koji uključuju, kontrolišu i nameću polisu osiguranja. Korisnici 

mogu integrisati osiguranja u on-line službe, i pri tome definisati nivo prinude - ignorisati ili 

sprečiti izuzeće osiguranja. 

Amadeus omogućuje upravljanje izveštajima iz kojih se može videti kako, gde, sa kim i 

koliko će biti potrošeno za putovanja. 

 

Rešenja za multinacionalne agencije  

 

Suočivši se sa novim izazovima i prilikama, multinacionalnim agecijama je potrebna 

ekspertska pomoć i novo tehnološko rešenje. U tom cilju na vrhu liste prioriteta su: (Njeguš 

A., 2009, str. 123) 

- smanjenje troškova i reinženjering; 

- traganje za dodatnim prihodima; 

- razvijanje novih linija on-line modela poslovanja; 

- iskorišćenje međunarodne prilike; 

- otkrivanje načina za bolje usluge kompanije.  

Kao vodeći svetski multinacionalni putnički lanac, tehnološki i poslovni partner, 

Amadeus pomaže agencijama da svakoga dana imaju mogućnost da iskoriste nove prilike po 

celome svetu. 
 

6.4. Usluge u oblasti informacione tehnologije 

 

Širenjem usluga u oblasti informacione tehnologije, Amadeus ujedno širi i  koncept 

Amadeus Sistem User-a. U tom smislu Amadeus je sa British Airwaysom i Quantas-om 

zaključio dva ugovora po kojima će ovim avio-kompanijama pružiti sledeće usluge: 

(Šećibović R., Maksin-Mićić M., Komlenović D., Doković E., 2005, str. 117) 

- Distribuciju, bazu podataka u vezi letova i sistem za kontrolu poletanja; 

- Upravljanje Cargo sistemom, operativnom kontrolom, planiranjem letova i tehnikom; 

i 

- Razvoj  nove generacije  sistema za kontrolu poletanja i  baze podataka u vezi letova.  

6.5. Amadeus u Srbiji 
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Amadeus u Srbiji predstavlja nacionalnu marketing kompaniju Amadeusa. Njega 

koristi preko 300 putničkih agencija. Osnovan je pod nazivom Amadeus Jugoslavija d.o.o, 

1989. godine kao mešovito preduzeće. Osnivači su JAT, sa 75% i Amadeus GDS, sa 25% 

učešća u osnivačkom kapitalu. 

Preduzeće je osnovano sa zadatkom da: (Stankić, R., Stankić, M., 2008, str. 98) 

- na lokalnom tržištu razvija mrežu korisnika Amadeus sistema i promoviše Amadeus 

proizvode; 

- da povezuje putničke agencije sa Amadeus sistemom i da im omogući brzo i efikasno 

poslovanje u vršenju rezervacija i prodaji usluga u svim segmentima putničke 

industrije; 

- obezbedi komercijalnu i tehničku podršku korisnicima Amadeus sistema; 

- pruža usluge Help Deska; 

- školuje korisnike Amadeus sistema; 

- podstiče korišćenje Amadeus dostignuća u oblasti informacione tehnologije na 

lokalnom tržištu; 

- uvede lokalne hotele u Amadeus sistem i time im omogući da se njihove usluge 

prodaju na celokupnom svetskom tržištu.  

 

Danas Amadeus sistem u Srbiji koristi: 

- JAT - uključen od osnivanja Amadeusa; 

- Preko 300 putničkih agencija; 

- 6 hotela u Beogradu, 3 na Paliću i 1 u Subotici. 

Proizvodi Amadeusa koji se koriste u Srbiji su: Pro Tempo, Pro Web, Vista, Ticket 

Writer. 

 

 

Proizvod Ticket Writer + Report omogućava korisnicima : (Stankić, R., Stankić, M., 2008, 

str. 103) 

- da štampaju avio karte poluautomatski; 

- da podatke iz Amadeusovog centralnog sistema kopiraju automatski; 

- da štampaju obračun izdatih avio karata (Agency sales report ); 

- da prate razvoj i unapređenje proizvoda.  

Amadeus u Srbiji ima licencu za povezivanje i prezentiranje hotela u Amadeus 

rezervacionom sistemu i na taj način omogućava hotelima prodaju kroz sistem. Neki od 

hotela koji koriste ovaj sistem su : hotel „Slavija“, „Moskva“, „N“ u Beogradu; „Patria“ u 

Subotici; „President“, „Park“ , „Jezero“ na Paliću. 
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7. ISTRAŽIVANJE O UTICAJU INFORMACIONIIH TEHNOLOGIJA NA 

DONOŠENJE ODLUKE O KUPOVINI TURISTIČKIH PROIZVODA I USLUGA  

 

Predmet istraživanja 

Uloga i uticaj geografskih informacionih sistema i savremene tehnologije u procesu 

kupovine turističkih proizvoda i usluga, zatim, u kojoj meri njihova primena pomaže u 

razvoju turizma, kao i upoređivanje dobijenih podataka, predstavljuju predmet istraživanja 

ovog rada. S obzirom da su informacioni sistemi sastavni deo današnjeg poslovanja, 

neophodno je istražiti u kojoj meri doprinose razvoju turizma. 

 

Cilj istraživanja 

Ovaj istraživački rad ima za cilj da nas upozna kakav uticaj informacioni sistemi 

imaju na razvijanje i unapređivanje samog turizma, kao i da nam ukaže na glavne prednosti 

informacionih sistema u odnosu na druge vidove plasiranja turističkih proizvoda i usluga.  

Metode i tehnike istraživanja 

Za prikupljanje relevantnih podataka korišćene su istorijske, deskriptivne i statističke 

metode, kao i tehnika anketiranja. Nestandardizovani upitnik sastojao se od 17 pitanja, 

osmišljenih specijalno za dato istraživanje.  

Upotrebom pomenutih metoda i upitnika, došlo se do odredjenih saznanja kojima su 

potvrđene hipoteze ovog istraživačkog rada. 

Uzorak istraživanja 

U ovom istraživaju korišćen je uzorak putem društvenih mreža. U istraživanju je 

učestvovalo ukupno 87 osoba, od kojih je 56% ispitanika ženskog pola i 44% ispitanika 

muškog pola. Ispitanici su različitog stepena obrazovanja i zanimanja. 

Opis istraživanja 

Istraživanje za potrebe ovog rada obavljeno je u periodu  januar/februar 2017.godine, 

sa uzorkom od 87 ispitanika. Za prikupljanje podataka korišćen je upitnik od 17 pitanja na 

koja su ispitanici odgovarali direktno, (face-to-face) i putem društvene mreže Facebook. Od 

ukupnog broja ispitanika 49% je odgovorilo na anketu putem društvene mreže dok je 51% 

odgovaralo direktno. Tokom istrživanja vodilo se računa da na upitnik odgovaraju pripadnici 

Y generacije do 30 godina starosti. 

Inače, u 20. veku razlikujemo 5 generacija ljudi od kojih je svaka dobila ime prema 

određenoj demografskoj ili političkoj promeni. Nakon Drugog svetskog rata, od 1946.godine 

nastaje čuvena Bejbi bum generacija, kojoj pripadaju rođeni od 1946. do 1964. godine. Posle 

nje, slede oni rođeni od 1965. do 1978. godine, koji pripadaju takozvanoj X generaciji. Posle 

generacije X nailazi generacija za koju kažu da počinje uveliko da upravlja svetom. Nju čine 

rođeni između 1979. i 1994.godine. Svi rođeni u ovom periodu, predstavljaju najbrojnije 

potencijalne turističke potrošače, što znači da turistička industrija, u svom poslovanju, treba 

da se oslanja i vodi navikama, ukusima i potebama baš ove generacije. Razlog tome teži u 

činjenici da su izloženi agresivnim reklamama od prvih dana svog života, istim su postali 

zasićeni, tako da oni teže, umesto tih svetlucavih reklama, nekom realnijem pristupu. Njima 

je važno i mišljenje treće strane, koja bi bila objektivna i realna pri ocwenjivanju prednosti i 

mana nekih usluga i proizvoda. Predstavnici ove generacije, prilikom odabira svojih 

putovanja,  koriste tablet računare i mobilne uređaje i koriste se smernicama i komentarima 

prethodnih gostiju. Naučnici predviđaju da će, s obzirom na njihov ograničen budžet i 
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svakodnevno korišćenje interneta, mladi turisti težiti da budu nezavisni. Amadeus tvrdi da će 

predtsvanici ove generacije prema broju ostvarenih putovanja, biti na drugom mestu odmah 

iza penzionera. S obzirom da istraživanja pokazuju da je svaki treći gost u hotelu pripadnik 

ove generacije, sasvim je razumljivo da će hotelske usluge biti prilagođene željama 

generacije Y. Oni će, kao zadovoljni turisti, svoje utiske izraziti kroz komentare, lajkove i 

tvitove na društvenim mrežama, što ujedno čini najbolju reklamu. Prema statističarima, 

dominacija Y generacije trajace dok ne stasa neka nova, druga generacija.(Benckendorff, P., 

Moscardo, G., Pendergast,D., Tourism and Generation Y) 

 

 

Rezultati istraživanja 

U daljem delu rada grafikonima je dat prikaz statističkih podataka u skladu sa 

pitanjima iz upitnika. 

Prvo pitanje iz ankete koje su ispitanici dobili odnosilo se na polnu strukturu, a 

dobijeni rezultati prikazuju da je na anketu odgovorilo 44% ispitanika muškog pola i 56% 

ispitanika ženskog pola. 

 
           Grafikon 1. Polna struktura anketiranih ispitanika 

 
 

U sledećem grafikonu je prikazana starosna strukutura ispitanika koji su odgovarali na 

anketu. Polovinu ispitanika čine osobe od 27 do 30 godina starosti. 37% ispitanika čine osobe 

starosti od 19 do 22 godine, dok je najmanji procenat osoba starosti od 23 do 26 godina – 

svega 14%. 
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Grafikon 2. Starosna struktura ispitanika 

 
 

Treće pitanje se odnosilo na  na učestalost putovanja. Na pitanje koliko često 

putuju,52% ispitanika je dalo odgovor da putuje više puta godišnje, 29% se izjasnilo da 

putuje jednom godišnje, 15% ispitanika putuje jednom u 2 godine, dok odgovor da putuju 

jednom u 3 godine dalo je 4% ispitanika. 

 

 

 
Grafikon 3. Učestalost putovanja 

 
 

Podaci iz grafikona 4 govore da 74% ispitanika kada ide na odmor češće bira 

destinacije u inostranstvu, dok 26% ispitanika radije bira Srbiju kao destinaciju na kojoj će 

provesti odmor. 
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Grafikon 4. Izbor destinacije za odmor 

 
 

Na osnovu grafikona 5 vidi se da pri izboru vrste turističkih destinacija ,43% 

ispitanika se izjasnilo da bira more kao destinaciju za odmor, 32% se izjasnilo da bira 

gradove, dok će 17% njih radije odabrati planinu ili jezero, a 8% bi najradije provelo odmor u 

prirodi. 

 

 

 
Grafikon 5. Izbor vrste turističke destinacije 

 
 

 

Šesto pitanje se odnosilo na vrstu smeštaja za koji se ispitanici odlučuju prilikom 

putovanja.U okviru ankete bilo je ponuđeno 11 kategorija koje mogu da izaberu,a grafikon 

prikazuje podatke koji su dobijeni istraživanjem.Najveći broj ispitanika,39% je odgovorilo da 

se odlučuje za hotelski smeštaj sa tri zvezdice,dok je hotel sa četiri zvezdice izbor 7% 

ispitanika,za 15% ispitanika pri izboru hotela nije bitna kategorija.Za privatan smeštaj 

prilikom putovanja se odlučuje 28% ispitanika,5% za sopstveni smeštaj,4% za hostel i 2% 

ispitanika je odgovorilo da se odlučuje za kamp. 
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Grafikon 6. Izbor vrste smeštaja 

 
 

Sedmo pitanje bilo je vezano za način putovanja do odredišta,a rezultati ankete 

ukazuju da najveći broj ispitanika do odredišta putuje autobusom (47%), zatim sopstvenim 

prevozom (32%). 18% ispitanika odgovorilo da najčešće putuje avionom do odredišta, dok 

3% ispitanika kao prevozno sredstvo do svog odredišta bira voz. 

 

 

 
Grafikon 7. Način putovanja do odredišta 

 

.  

 

Odgovori na osmo pitanje (grafikon 8)  otkrivaju da se ispitanici pri donošenju odluke 

gde će provesti odmor najčešće oslanjaju na internet (49%). Njih 22% se oslanja na lično 

iskustvo, 18% na preporuku prijatelja, dok se manji broj ispitanika oslanja na reklame (8%) i 

preporuku turističke agencije (3%). 
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Grafikon 8. Način izbora određene destinacije 

 
 

Na pitanje koje medije najčešće koriste kako bi se informisali o destinaciji na koju 

žele da putuju,iz grafikona 9 vidi se da je najveći broj ispitanika koristi internet kako bi se 

inorfmisali o destinaciji (73%), 9% ispitanika koristi brošure, dok 18% njih koristi nešto 

drugo kao izvor informacija o destinaciji. 

 

 

 
Grafikon 9. Izbor medija za informisanje o destinaciji 

 
 

Deseto pitanje iz ankete odnosilo se na vrstu reklame koja im privlači pažnju i utiče 

na donošenje odluke u izboru putovanja. Rezultati istraživanja prikazuju da reklama na 

internetu privlači najviše pažnje (38%), zatim 29% ispitanika se izjasnilo da im nešto drugo 

privlači pažnju, dok za 22% ispitanika reklama na televiziji utiče na njihovu odluku a 

najmanje reklama ispred turističke agencije(9%) i letak (2%). 
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Grafikon 10. Reklama koja najviše privlači pažnju u donošenju odluke 

za izbor destinacije 

 
 

Na pitanje da li koriste internet kada biraju destinaciju koju žele da posete, 100% 

odgovora je bilo potvrdno. I to nam pokazuje da svi ispitanici koriste neki od sajtova, 

društvene mreže, razne blogove, forume i pretraživače, kako bi što više istražili o destinaciji 

koju žele da posete. 

Odgovori na dvanaesto pitanje, prikazani u grafikonu 11, otkrivaju da prilikom izbora 

željene destinacije i hotela na internetu ispitanici najčešće koriste društvene mreže (39%), 

njih 27% sajtove turističkih agencija,21% sajtove hotela, blogove korsiti 5% ispitanika i njih 

8% forume. 

 

 

 
Grafikon 11. Način dolaženja do željenih informacija o turističkim destinacijama putem 

interneta 

 
 

Na pitanje koje se odnosilo na prosečno vreme provedeno na internetu pre putovanja, 

najveći broj ispitanika se izjasnio da prosečno provede nekoliko meseci unapred (52%). 39% 

ispitanika nedelju dana pred putovanje pretražuje o destinaciji, dok 13% njih pregleda samo 

par recenzija. 
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Grafikon 12.Vreme provedeno na internetu pre putovanja 

 
 

Podaci prikazani u grafikonu 13 govore da većina ispitanika (73%) koristi sajtove za 

bukiranje smeštaja, dok 27% njih ove sajtove ne koristi. 

 

 
Grafikon 13.Da li koristite sajtove za bukiranje smeštaja? 

 
 

Na pitanje da li veruju sajtovima koji nude bukiranje smeštaja i prevoza, 61% njih se 

izjasnilo da u potpunosti veruje, 4% veruje ali uz dodatnu proveru,  19% ispitanika ne veruje, 

dok 16 % ispitanika ne razmišlja o tome. 
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Grafikon 14. Da li verujete sajtovima koji nude bukiranje smeštaja i prevoza ? 

 
 

Iz grafikona 15, može se videti da veći broj ispitanika češće koristi internet za ponudu 

u inostranstvu (82%) dok 18% ispitanika koristi češće intenet za ponudu u Srbiji. 

 

 

 
Grafikon 15. Da li češće koristite internet za ponudu u Srbiji ili u inostranstvu ? 

 
 

Na poslednje pitanje u anketi, koje se tiče iskustva u korišćenju inteneta za putovanje, 

u grafikonu 16 možemo videti da je većina ispitanika odgovorilo da je zadovoljno (65%), dok 

je 8 % ne zadovoljno a za 27% ispitanika odgovor vezan za iskustvo u korišćenju internet je 

nešto drugo. 
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Grafikon 16.Iskustvo u korišćenju internet za putovanje 
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Zaključak 

 

Informacioni sistemi imaju veliki potencijal za primenu u turizmu. GIS tehnologije 

integrišu baze podataka o turizmu, prostorni položaj i učestalost pojavljivanja turističkih 

fenomena uz jedinstvenu vizualizaciju kreiranjem tematskih mapa. U turističkoj ponudi 

koristi se za inventarisanje turističkih objekata, procenu uticaja posetilaca na određeni 

turistički prostor, zoniranje prostora kako bi se umanjio sukob između zaštićenih i 

nezaštićenih oblasti i sl., sve sa ciljem efikasnijeg upravljanja turističkim razvojem. Na strani 

turističke tražnje, naročito od kada je svoje mogućnosti predstavio na internetu, GIS je postao 

značajan ne samo kao trend, već je veoma bitan za istraživanje turističkih destinacija i 

ponuda kod informatički obrazovanih turista koji često putuju i bez usluga turističkih 

agencija. Informacioni sistemi postali su integralni i interaktivni alat koji omogućuje bolje 

svakodnevno funkcionisanje organizacije, kao i donošenje dugoročnih odluka. Uticaj 

informacionih sistema na promenu ekonomskog poslovanja i organizacije rada dominantan je 

tokom poslednje decenije. 

Hoteli su izloženi  značajnim i naglim promenama tražnje. Promene u potrebama i 

zahtevima postojećih i potencijalnih potrošača vode stoga ka novim kombinacijama na 

tržištu. Proizlazi da hoteli stalno moraju da se adaptiraju na promenu odnosa svog uslužnog 

programa i tržišta. Pri tom postoji bitna razlika između onih preduzeća koja se aktivno, 

ofanzivno adaptiraju i nastoje da ili preduprede ili odmah reaguju na tržišne promene, u 

odnosu na one firme koje se praktično prinudno adaptiraju na pomenute promene. 

Mnoge turističke organizacije i ostali subjekti zapostavljaju internet i društvene 

mreže. Oni čak ističu da su društvene mreže loše za turizam, jer kada turista može sve videti i 

upoznati, nema ni razloga da putuje. Preko društvenih medija se sve može videti, fotografije i 

klipovi svake destinacije, sve se može i pročitati o njima, na mnogim jezicima, ali ne mogu se 

doživeti i iskusiti. 

Društvene mreže su dovele do toga da više nije dovoljno goste samo smestiti u hotel, 

a promociju bazirati na kataloškim fotografijama i informacijama o lokaciji i klimi. Potrebno 

je mnogo više posla i znanja, što je dobro, jer se na taj način oni vredni i pametni, brzo 

izdvajaju od ostalih. 

Danas je postalo poznato da mi više ne tražimo vesti, nego vesti traže nas. Isto tako, 

mi više ne tražimo proizvode i usluge, nego oni traže nas, putem društvenih medija. 

Uzimajući te činjenice u obzir, danas je nedopustivo jednoj privrednoj grani kao što je 

turizam, da u okviru svog reklamiranja ne koristi društvene medije. 

Društveni mediji su jeftiniji mediji od klasičnih (novine, radio, televizija), ali nisu 

besplatni i zahtevaju ulaganje energije u izgradnju i održavanje. Turisti ih koriste 

svakodnevno, a zahvaljujući eksploziji mobilnog interneta klijenti su 24 sata dnevno u 

mogućnosti koristiti društvene mreže, postavljati pitanja i tražiti nove sadržaje koji će ih 

zabaviti. 

Kako uloga društvenih medija nastavlja da raste, tako  će i značaj za iskorišćavanje tih 

medija kao marketinški alat biti sve veći. Turistička industrija prvenstveno koristi društvene 

medije kako bi se što bolje informisala o svojim turistima, širila informacije i oglašavala se. 

Mnoga turistička preduzeća integrišu društvene medije u marketinške strategije. Ta praksa je 

pokazala izvanredne, merljive rezultate u povećanim stopama poseta, kao i u zadovoljstvu 

posetilaca. Kao rezultat toga, društveni mediji se šire, jer predstavljaju delotvorno sredstvo 

turističkog marketinga i smanjuju troškove reklamiranja. 
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Kao što smo videli u istraživanju, postoji potreba za korišćenjem online komunikacije 

između turista. Imaju potrebu da razmene mišljenja o određenoj turističkoj destinaciji, da 

dobiju neke bliže informacije, i onda, na osnovu toga, donesu odluku o tome da li će se 

odlučiti za kupovinu turističkog proizvoda ili usluge. Turisti postaju sve zahtevniji, 

mogućnost informisanja o određenoj destinaciji im postaje sve dostupnija zahvaljujući 

korišćenju društvenih mreža. Nije redak slučaj da se danas na facebook-u mogu naći grupe 

koje su klub ljubitelja određene turističke destinacija, ugostiteljskog objekta i videti 

komentari kako pozitivni, tako i negativni, ali svakako korisni za buduće turiste.  

Preduzeća turističke privrede moraju da iskoriste veliku snagu društvenih mreža, jer 

za svaku destinaciju, hotel,ili drugi ugostiteljski objekat važnost brenda, koji se na pravilan 

način svojim prisustvom na društvenim mrežama može poboljšati kao i celokupno 

poslovanje. 

U našoj zemlji oskudnost tursitičkih baza podataka i nedovoljno dostupni podaci 

sprečavaju širu primenu geografskih informacionih sistema. Najvećim delom GIS u Srbiji je 

prisutan u turističkoj ponudi, u analizama nosilaca turističke privrede u master planovima i 

planovima upravljanja destinacijom. Još uvek nije dovoljno dostupan u internet 

prezentacijama,u promovisanju turističke ponude.Njegova puna primena biće kada rezultate 

prikaže na internetu kao jedinstven kanal on-line prodaje raznovrsnih turističkih proizvoda. 
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Prilog – Anketa 

 

1. Pol (obeležite odgovor) : 

Muški      Ženski 

 

2 . Godine starosti (obeležite odgovor) : 

19-22     23-26     27-30 

 

3. Koliko često putujete ? 

a. jednom u 5 godina 

b. jednom u 3 godine 

c. jednom u 2 godine 

d. jednom godišnje 

e. više puta godišnje 

 

4. Kada idete na odmor da li češće birate destinacije u Srbiji ili u inostranstvu? 

a. destinacije u Srbiji 

b. destinacije u inostranstvu 

 

5. Koja vrsta turističkih destinacija Vas najviše interesuje ? 

a. gradovi 

b. banje 

c. more 

d. planine,jezera 

e. priroda(zaštićena zona) 

f. nešto drugo 

 

6.  Koju vrstu smeštaja najčešće koristite ? 

a. hotelski smeštaj(nije bitna kategorija) 

b. hotelski smeštaj * 

c. hotelski smeštaj ** 

d. hotelski smeštaj *** 

e. hotelski smeštaj **** 

f. hotelski smeštaj ***** 

g. kamp 

h. sopstveni smeštaj(rodbina,prijatelji…) 

i. motel 

j. hostel 

k. privatni smeštaj 

 

 

7. Na koji način najčešće putujete do odredišta? 

a. sopstvenim prevozom 

b. avionom 

c. autobusom 

d. vozom 

e. nešto drugo 
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8. Kada donosite odluku o tome gde ćete provesti odmor,Vi se najčešće oslanjate na : 

a. reklamu koju ste videli 

b. preporuku turističke agencije 

c. prilog koji ste videli na televiziji 

d. prethodno lično iskustvo 

e. preporuku prijatelja 

f. internet 

g. nešto drugo 

 

9. Koji od sledećih medija najčešće koristite kako biste se informisali o destinaciji na 

koju želite da putujete ? 
a. brošure 

b. radio 

c. internet 

d. televizija 

e. novine 

f. nešto drugo 

 

10. Koja vrsta reklame Vam najviše privlači pažnju prilikom donošenja odluke u vezi sa 

izborom putovanja ? 

a. bilbord 

b. reklama u novinama 

c. reklama na televiziji 

d. reklama na radiju 

e. letak,brošura 

f. ispred turističke agencije 

g. reklama na internet 

h. nešto drugo 

 

11. Da li koristite internet (sajtove,društvene mreže,blogove,forme) kada birate 

destinaciju koju želite da posetite ? 

a. da 

b. ne 

 

12. Šta najčešće koristite prilikom izbora željene destinacije i hotela na internetu ? 

a. društvene mreže 

b. sajtove turističkih agencija 

c. sajtove hotela 

d. blogove 

e. vlogove 

f. forume 

g. nešto drugo 

 

13. Koliko prosečno vremena provodite na internetu pre putovanja?(obeležite jedan 

odgovor): 

a. par recenzija 

b. nedelju dana ranije 

c. nekoliko meseci unapred 
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14. Da li koristite sajtove za bukiranje smeštaja? 

a. Da 

b. Ne 

 

15. Da li verujete sajtovima koji nude bukuranje smeštaja i prevoza? 

a. da,u potpunosti 

b. da,uz dodatnu proveru telefonom 

c. ne razmišljam o tome 

d. ne verujem  

 

16. Da li češće koristite internet za ponudu u Srbiji ili u inostranstvu? 

a. u Srbiji 

b. u inostranstvu 

 

17. Kakvo je Vaše iskustvo u korišćenju interneta za putovanje? 

a. zadovoljan/a 

b. nezadovoljan/a 

c. nešto drugo 
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36. Živković (2013) Ponašanje i zaštita potrošača u turizmu, Iniverzitet Singidunum, 

Beograd 

37. Benckendorff, P., Moscardo, G., Pendergast,D., Tourism and Generation Y 
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